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Ozet
Amag: Bu calismada tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin, Tiiketici Temelli Marka Degeri'nin boyutlarim
algilamada bir farkliliga neden olup olmadiginin incelenmesini amac¢lamaktadir.
Tasarim/ Metodoloji/ Yaklasim: perakende gida sektoriinde faaliyet gosteren 4 isletme secilerek, 282 katilimci
acisindan isletmelerin Tiiketici Temelli Marka Degeri algilar belirlenmis; katilimcilarin demografik 6zelliklerine
gore belirlenen TTMD algilarindaki farkliliklar, t-testi ve Anova analizleri araciligiyla test edilmistir.
Bulgular: Elde edilen bulgulara gore farkli demografik gruplarin marka farkindaligi, marka cagrisimi, marka
sadakati ve algilanan kalite faktorlerine yonelik algilarinda cesitlilik gosterdigi; ancak tiiketicilerin kalite algilarinda
kayda deger oranda farklilastig1 tespit edilmistir.
Ozgiinliik: Tiiketici Temelli Marka Degeri’nin sektérel kapsamda ele alinmasi ve perakende gida sektorii tiiketicileri
6zelinde demografik iliskinin incelenmesi ¢alismanin 6zgiinliiklerini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Demografik Ozellikler

Abstract
Purpose: In this study, it is aimed to examine whether the demographic characteristics of consumers cause a
difference in the perception of the dimensions of Consumer-Based Brand Equity.
Design/ Methodology/ Approach: 4 businesses operating in the retail food sector were selected, and the
Consumer-Based Brand Equity perceptions of the businesses were determined in terms of 282 participants; The
differences in Consumer-Based Brand Equity perceptions determined according to the demographic characteristics
of the participants were tested through the t-test and Anova analysis.
Findings: According to the findings, different demographic groups showed variation in their perceptions of brand
awareness, brand association, brand loyalty and perceived quality factors; however, it has been determined that
consumers differ significantly in their perceptions of quality.
Originality: Considering the Consumer-Based Brand Equity in a sectoral context and examining the demographic
relationship specific to the retail food sector consumers constitute the originality of the study.

Keywords: Brand, Consumer-Based Brand Equity, Demographics

GIRIiS ortamyi, farklilasmanin yolu olarak gii¢lii markalar
Glinlimiiz diinyasinda 21. ylizyilin en biliyik olusturmayr zorunlu kilmaktadir. Bugiiniin
kazanimi teknoloji birikimidir. Ongoriillemez kiiresel diinyasinda marka kavrami sadece
seviyelere ulasan bu teknolojik gelismeler isletmeleri degil, lilkeleri ve hatta sehirleri dahi

kiiresellesme olgusunun aktif bir araci1 konumuna
gelmis, beraberinde her gecen giin olgunlasan bir
serbest piyasa ekonomisi yaratmistir. Serbest
piyasalarda olusan yogun ve baskici rekabet

ilgilendirmektedir. Brand Finance (2019)'un En
Degerli ve En Gii¢li Ulus Markalann Yillik
Raporunda, Tiirkiye'nin ulusal marka degeri 560
milyar dolar, 2019 yilinda Tirkiye’'nin En Degerli

' Bu ¢alisma metni daha 6nce 25.Pazarlama Kongresi'nde bildiri olarak yayimlanmistir.



Ergiiney ve Manisa / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (6)1, 2022; 12-23

ve En Giiclii Biiyiliksehir Markalar1 raporunda 1.
sehir olan Istanbul’'un marka degeri 131,6 milyar
dolar ve yine 2019 yilinda Tirkiye'nin En Degerli
ve En Giicli Markalar raporunda 1. olan Tiirk
Hava Yollari’'nin marka degeri ise 1,74 milyar
dolar olarak belirlenmistir. Belirlenen bu
degerlerin biyiikligi, fiziki bir varlik olmayan
markanin  giincel degerinin  belirlenmesi
gerekliligini gostermektedir.

Marka degerinin belirlenmesinde bugiine kadar
birgcok farkl yaklasim ortaya koyulmustur. Bu
yaklasimlardan  finans temelli yontemler
tiiketicinin markaya ytikledigi degeri yok saydigi
icin, tiiketici temelli yontemler ise markanin
maddi  degerini ifade edemedigi icin
elestirilmislerdir. Genellikle danismanhk
firmalarinin olusturdugu karma yoéntemler ise, bu
eksikliklerin giderildigi belirtilmesine ragmen,
hesaplama yontemleri, verilerin gizli tutulmasi ve
firmalarin  belirledikleri degerler arasindaki
farkliliklardan dolay: giiven kazamamaislardir.
Marka degerinin nasil belirlenecegi konusunda bir
fikir birligi bulunmadigindan bu calismanin amaci,
perakende gida sektoriinde faaliyet gosteren secili
isletmeler icin tlketici temelli marka degeri
(TTMD) algisin1 belirlemek ve katilimcilarin
demografik o6zelliklerinin bu belirlenen TTMD
algis1 lizerinde anlaml bir farklilia neden olup
olmadigini incelemektir.

Marka Degeri ve Gelisimi
Marka degeri ilk kez 1980’lerde ortaya ¢ikmis ve
gln gectikce 6nem kazanan bir kavram olmustur.

Markalar arasindaki farkliliklar1 tanimlama
gereksinimi ve tiliketicilerin markaya Kkarsi
tutumlary, marka degeri kavramina temel

olusturmustur (Keskin ve Yildiz, 2010). Marka
degerinin ilk c¢ikisi, bir markanin finansal olarak
degerlendirilmesine dayanmaktadir (Taskin ve
Akat, 2010).

Marka kavraminin 6nem kazanmasi uzun yillar
stirmiis iken marka degeri kavrami 1990’1 yillarin
ortalarindan sonra akademisyenlerin o6nemli
derecede dikkatini ¢ekmistir (Kocaman ve
Glingor, 2012). Akademisyenlerin dikkatini ¢eken
ve gorece yeni olan bu kavram deger tasiyan bir
arastirma alani olmustur (Taskin ve Akat, 2010).
Marka degeri, perakendeciler, ureticiler,
tiiketiciler ve yatirimcilar gibi cesitli ¢evrelerce
degerlendirilebilir (Rio vd., 2001). Bu ¢evrelerce
degerlendirilmesi sonucunda ise farkli amaclarla
farkli yonlerden tanmimlanmistir (Hoeffler ve
Keller, 2002). Aydin ve Ulengin (2011) bu durumu
“Marka degerinin degisik boyutlarini inceleyen
calismalarda, marka degeri tanimi da yaklasimlara
ve kurgulanan modellere gore degisiklik
gostermektedir.” sozleri ile 6zetlemektedir. Aaker
(2009) ve Farquhar (1989)1n tanimlar: gibi baz
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tanimlar literatiirde kabul gérmiis olsa da marka
degerinin nasil olacagl ve nasil olciilebilecegi
konusunda hentiz bir ortaklik olusmamustir.

Marka Degerinin Onemi ve Faydasi

Marka degeri kavraminin 6énem kazanmasinin
altinda ticari kaygilar bulunmaktadir. ik kez
finansal acidan bir degerlendirme olarak, sirket
birlesmeleri ve satin alimlarda goriilmiistiir (Tasci
ve Bas, 2018). Bu islemlerde taraflarin maddi
kayiplardan ka¢inmasi i¢in markanin ve fiziki
olmayan diger varliklarin degerinin bilinmesi
gerekmektir (ilgiiner, 2009). Marka degeri
isletmenin miisterilerindeki olumlu izlenimi
sayesinde isletmenin degerini, fiziki olan
degerlerinden daha kiymetli bir noktaya
getirebilir (Cop ve Bekmezci, 2005). Béyle bir
noktada bu degerin goéz ardi edilmesi finansal
kayiplar1 da beraberinde getirecektir. Marka
degeri birlesme ve satin alma Kkararlarinin
yaninda, isletmelerin borsa gibi finansal piyasa
faaliyetlerindeki tepkileri de etkileyebildigi icin
ayrica bir éneme sahiptir (Yoo vd., 2000).
Glnlmiizde ise pazarlama alaninda gerceklesen
degisim ve gelismeler ile marka degerinin 6nemi
baska bir boyut kazanmis, isletmeler arasinda
marka degeri olusturmak rekabeti etkileyecek
konumuna gelmistir (Ozgiiven, 2010). Buna
istinaden isletmeyi taklitlerinden koruyarak
ozgiinliikk kazandirmakta, esneklik ve yeni pazar
imkanlar1 vermektedir (Durukan ve Kartal, 2008).
Etkili bir marka degeri olusturmak, bu imkanlara
sahip olmak adina isletmeler icin hedef niteligi
tasimaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002).

Etkili bir marka degeri, sagladigi imkanlarin
haricinde bir¢cok faydayr da beraberinde
getirmektedir. Aaker (2009)’a gére marka degeri,
isletmelere fiyatta iistiinliilk, miisteri tercihi,
marka ismi, yenileme maliyeti gibi faydalar
saglamaktadir. Marka degeri, fiyat farkliliklarina
karsiik kriz durumunda miisterinin olumlu
tepkisine neden olarak, isletmeye esneklik ve
miisteri sadakati gibi faydalar saglar (Ural ve Perk,
2012).

Faydalar1 finansal ac¢idan degerlendirildiginde
marka degeri, markanin giincel pozisyonunu ve
finansal gelismelerini zaman icerisinde takip
edebilme firsati verir. Finansal gelismelerin
degerlendirilmesi dogru yapilirsa, herhangi bir
durumda isletmenin yararina olacak diizenleme
ve miidahaleler vaktinde yapilabilir (ilgiiner,
2009).

Bir yandan marka degeri tiiketiciler agisindan da
faydalar sunmaktadir. Tiiketicilere  marka
hakkinda bilgi vererek, bilginin islenmesi,
depolanmas1 ve diizenlenmesine yardimci
olmaktadir. Bununla birlikte tiiketicinin satin
alma kararinda giiven algisini etkilemekte ve
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tiiketicinin Urtind kullanmasinda memnuniyete
etki ederek fayda saglamaktadir (Kocaman ve
Glingor, 2012).

Marka Degeri Yaklasimlari

Literatiirde marka degeri kavraminin farkl
cevreler tarafindan farkh yonlerden
tanimlanmasi, marka degerinin nasil belirlenecegi
sorusunu zorlastirmaktadir. Marka degerinin
kavramsallasmasinda farklilik géstermesinin asil

deger, isletmelerin temel varligi olarak kabul
edildiginde, isletmelerin marka varliklarinin
Olglilmesi icin ortaya c¢ikan yaklasimlar da bu
faktorlere gore olusmaktadir (Bozkaya, 2019).
Marka degeri yaklasimlarinin belirlenmesinde bu
faktorler goz oniline alindiginda, ti¢ farkl baslk
ortaya cikmaktadir. Bu li¢ basligi Moisescu (2007)
ile Virvilaite ve Jucaityte (2008) su sekilde
islemislerdir:

: .. . i . 1. Finans temelli marka degeri yaklasimi
nedeni yazarlarin degisik faktorler {izerinde 1 e . .
. . 2. Tiiketici temelli marka degeri yaklasimi
durmalaridir (Avcilar, 2008). Markaya atfedilen
3. Karma yaklasimlar
‘ Marka Degeri Yaklagimlar:

|

Finans Temelli Marka Degeri
Perspektif: isletme

Boyut: Para birimi

Olgek: Oran dlgegi

}

Tiiketici Temelli Marka Degeri
Perspektif: Tiiketici

Boyut: Para birimi olmayan
Olgek: Siralama élgek

\ 4

Boyut: Para birimi
Olgek: Oran olgegi

Karma Yaklagimlar
Perspektif: Entegre (Isletme, Tiiketici)

Sekil 1. Marka Degeri Yaklasimlari (Tatiana, 2008)

Finans Temelli Marka Degeri Yaklasimlari

Marka degerinin kavramsallasmasinda ilk olarak
finansal yaklasimlar uygulanmistir (Kocaman ve
Giingér, 2012). Isletmelerin maddi olmayan

varliklarini belirleme ihtiyaci, finans temelli
marka degeri yaklasimlarinin temelini
olusturmustur.  Farquhar  (1989)  yaptigi

calismalarda finans temelli marka degerinin,
herhangi bir iirline markasindan dolay1 eklenen
deger oldugunu ve marka degeri kavraminin soyut
oldugunu belirtmistir. Finansal yaklasimlar marka
degerini isletmeye ait bir varlik olarak
degerlendirmektedir.

Finans temelli marka degeri yaklasimlarinda
tanimlar, markanin piyasadaki ederini
vurgulamaktadir (Taskin ve Akat, 2010).
Isletmelerin finansal tablo verilerini baz alan
modellerde, Keller ve Lehmann (2006)’a gore
marka degeri hisse ve fiyatiyla iligkilidir. Nitekim
isletmenin varliklar1 finans temelli yaklasimi
olusturmaktadir (Keller ve Lehmann, 2006).
Finansal temelli marka degeri yaklasimlarinda,
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markanin maddi degerini belirlemek i¢in satis ve
kar oranlar, fiyat primleri, sézlesmeler, lisans
bedelleri gibi varliklara odaklanilmistir.

Finans temelli marka degeri yaklasimlarinda
tiiketicinin algi, begeni, davranis, tercih, istek ve
ihtiyaclarina yonelik faktorler yok sayilmis
(Kocaman ve Giingor, 2012), tiiketicinin markaya
yiukledigi deger dikkate alinmamistir. Bu
eksiklikler sonucu olarak tiiketici temelli marka
degeri yaklasimlarina ihtiya¢ duyulmustur.

Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaklasimlari

Finans temelli marka degeri yaklasimlarinin
tiiketici faktorlerine yer vermemesi ve pazarlama
calisanlarini tatmin edememesi elestiri konusu
olmustur. S6z konusu elestiriler kapsaminda
isletmelerin miisterileri ile baglarini belirleme
(Kapferer, 2008), tiiketici alg1 ve davranislarina
odaklanma (Aydin ve Ulengin, 2011) ve de
markanin gelecek stratejilerine yon verme
(Erdem ve Uslu, 2010) ihtiyacindan dolay tiiketici
temelli marka degeri yaklasimlarina gerek
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duyulmustur. Tiketici temelli marka degeri
lizerine bircok tanim bulunmaktadir. Literatiirde
en fazla kabul géren tanimlar ise Farquhar (1989),
Aaker (2009) ve Keller (2013)’e aittir.

Farquhar (1989)'a gore tiliketici temelli marka
degeri, marka isminin tiiketicinin aklinda
olusturdugu ve lriine ekledigi degerdir. Farquhar
marka degerine etki eden faktorleri “marka imaji”,
“markaya kars1 tutum” ve “marka degerlendirme”
olarak siiflandirmistir.

Aaker (2009) tiiketici temelli marka degerini,
pazarlama faaliyetlerinin ortaya koydugu soyut
varligin, isletmenin tiiketicilerine yonelttigi tiriin
ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan,
markanin isim veya sembol gibi farklilik saglayan
ozelliklerine bagh varlik ve yilikiimliliikler seti
olarak  tanimlamaktadir. Aaker ’in  bu
yaklasiminda marka degeri tiiketici ve isletme icin
de fayda saglamaktadir.

Keller (2013) tiiketici temelli marka degerini,
isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine
yonelik, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisi ve
tiiketicilerin gosterdikleri farkli reaksiyonlar

olarak tanimlamistir. Keller marka degerine etki
eden faktorleri “marka farkindalig1i” ve “marka
¢agrisimlart” olarak siniflandirmistir.

Vazquez vd. (2002) tiiketici temelli marka
degerini tiliketicinin markayr kullanmasi1 ve
tiilketmesiyle ulastig1 simgesel ve islevsel faydalar
biitiinii olarak tanimlamistir.

Literatiirde pek c¢ok yazar tarafindan kabul
gormiis olan Aaker (2009)in ortaya koydugu
tiiketici temelli marka degeri yaklasimina gore
marka degerine etki eden bes farkli faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler “marka sadakati”,
“marka farkindalig1””, “algilanan kalite”, “marka
¢agrisimlart” ve “markaya ait diger varliklardir”.
Aaker’ 1n literatiirde kabul géren bu modelinde
elestirilen ve yaklasimin zayif yonlerini olusturan
basliklar ise tiiketiciye odaklanan marka
degerinin ve marka degerine etki eden psikolojik
unsurlarin kesin bir yargi ile belirtilmis olmasina
karsin, marka degerini olusturan faktorlerin
Olgiim sirasinda birbiri ile karisabilmesi ve bu
faktorlerin maddi olarak ifade edilememesidir
(Aydin ve Ulengin, 2011).

—| Marka Sadakati

Pazarlama maaliyetlerinin azalmasi
Ticari ustiinlik

Yeni miisteriler gekme
Farkindalik olusturulmasi

Marka Degeri —

Giivence
Rekabetgi tehditlere cevap verme

Marka Farkindahg

Diger ¢agrisimlarin baglanabilecegi
dayanak

Asinalik/hoslanma
Saglamlik/baghhk sinyali
Markanin dikkate alinmasi

Tiiketiciye Saglanan Degerler:

Bilginin yorumlanmasi ve
islenmesi

Satin alma kararlarinda giiven
Memnuniyet faydasi

Algilanan Kalite

Satin alma igin neden
Farklilagtirma ve konumlandirma

Fiyat
Kanal iiyesi ilgisi
Marka genisletme

Marka Cagrisimlar:

Bilginin islenmesine ve hatirlanmasina
yardim

Farkhlagtirma ve konumlandirma
Satin alma nedeni saglama
Olumlu tutum/duygular olusturma
Marka genisletme

isletmeye Saglanan Degerler:

Pazarlama programinin
etkinligi/verimliligi
Marka sadakati
Fiyat tistiinligi
Marka genisletme
Ticari istiinlik
Rekabetgi avantaj

— | Markaya Ait Diger

Varhklar

Rekabet avantaji saglama

Sekil 2. Aaker’ in marka degeri faktorleri (Aaker, 1992)

Karma Yaklasimlar

Literatiirde birlesik yaklasimlar olarak da
adlandirilan karma yaklasimlar, finans temelli ve
tiiketici temelli marka degeri yaklasimlarinin
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elestirilen yonlerinden kurtulma ve etkili
yonlerinden faydalanma amaci giitmektedir.
Karma yaklasimlar temelde bu iki yaklasimin bir
arada kullanilmasi esasina dayanir. Bu sayede
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finans temelli marka degeri yaklasiminda eksik
goriilen tiiketici faktorlerinin dikkate alinmamasi
ve tiiketici temelli marka degeri yaklasiminda
eksik gorilen, marka degerinin parasal deger
olarak ifade edilememesi sorunlarini ortadan
kaldirmaktadir. Genellikle isletmelere
danismanhk hizmeti veren firmalar
kullanilmaktadir. Bu firmalar genel kabul
gorebilmek adina gelistirdikleri modellerin ana
hatlarini kamuya sunmalarina ragmen modellerin
hesaplamalarini  ve veri secimlerini gizli
tutmaktadir (Celik, 2006).

ARASTIRMA METODOLOJiSi VE UYGULAMA
Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar:

Bu arastirmanin amaci, perakende gida
sektoriinde faaliyet gosteren secili isletmeler icin
tiiketici temelli marka degeri algisini belirlemek
ve katihmclarin  demografik  6zelliklerinin
belirlenen TTMD faktoérleri algisinda anlaml bir
farkliliga neden olup olmadigini incelemektir.
Calismada Tirkiye’de  bulunan ve gida
perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren dort
firma ile gida perakendeciligi sektorii tiiketicileri
arastirma kapsaminda tutulmus, analiz verileri ile
hedef kitle buna gore belirlenerek arastirmanin
kisitlari belirlenmistir. Arastirmanin ana kiitlesini
Antalya ili halki olusturmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada secili isletmelerin tiiketici temelli
marka degerinin belirlenmesi ile birincil veriler
elde edilmistir. Bu verilerin temini i¢in anket
calismasi yapilmis, anket sorularinin
hazirlanmasinda ise literatiirde kabul géren Aaker
(1996)'nin gelistirdigi Tiiketici Temelli Marka
Degeri olgeginden yararlanilmistir. Aaker’in
Tiketici Temelli Marka Degeri 6l¢egi 4 faktorden
olusmaktadir. Yapilan anket calismasi
kapsaminda tiiketici temelli marka degeri
faktorlerinin tespit edilebilmesi ve
degerlendirilmesi  igcin  5°li  likert  Olgegi
kullanilmistir. Anket katiimcilar1 Antalya ilinde
ikamet eden vatandaslar arasindan basit tesadiifi

ornekleme yontemiyle secilmistir. Calismanin
orneklemini 282 tiiketici olusturmaktadir.
Arastirmanin hipotezleri, tiiketicilerin miisterisi
olduklari isletmenin, TTMD faktorlerine yonelik
algilarinda demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek iizere
olusturulmustur. Arastirma hipotezleri su sekilde
kurgulanmistir:

H;: TTMD faktorlerinin algisinda cinsiyet
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

H,: TTMD faktorlerinin algisinda medeni durum
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

H;: TTMD faktorlerinin algisinda yas acisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H,: TTMD faktoérlerinin algisinda gelir agisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Hg: TTMD faktorlerinin algisinda egitim agisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir

Katilma goriisleri SPSS 22 programi ile analiz
edilmistir. Katilmcilarin tiiketici temelli marka
degeri ifadelerine yonelik  algilarindaki
demografik 6zelliklerine gore farkliliklar; iki farkli
grubun ortalamalarinin  karsilastirilmasi icin
bagimsiz iki o6rnek t-testi, ikiden fazla farkl
grubun ortalamalarinin karsilastirilmasi icin ise
oneway Anova yontemiyle tespit edilmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Katilmcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1.de
verilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu %638,8 ile
kadinlarin ve %60,6 ile bekarlarin olusturdugu
goriilmektedir. Ayrica 18-25 yas grubu
katilmcilarin 44,7 ile, 26-35 yas grubundan
katilimcilarin ise 35,5 ile cogunlugu olusturdugu
gozlemlenmistir. Katilimcilarin egitim durumu
incelendiginde %41,2 ile lisans ve %28 ile
lisansiistii program mezunlarinin ¢ogunlugu
olusturdugu goriilmektedir. Bunula birlikte
katilmcilarin gelir diizeylerinin nispeten esit
dagildig: s6ylenebilir.

Tablo 1. Katihmailarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Say1 % Demografik Ozellikler Say1 %
Erkek 88 31,2 Medeni Bekar 171 60,6
Cinsiyet Kadin 194 68,8 Durum Evli 111 39,4
Toplam 282 100 Toplam 282 100
18-25 yas 126 44,7 1500 TL ve alt1 37 13,1
26-35 yas 100 35,5 1501-3000 TL 70 24,8
Yas 36-45 yas 38 13,5 Gelir Diizeyi 3001-4500 TL 62 22
46 yas ve lizeri 18 6,4 4501-6000 TL 56 19,9
6001 TL ve usti 57 20,2
Toplam 282 100 Toplam 282 100
Egitim {1k ve Orta 6gretim 41 14,5 Egitim Lisans 116 41,2
Durumu Lise 46 16,3 Durumu Lisansiisti 79 28
Toplam 282 100 Toplam 282 100
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Calismaya konu olan gida perakendesi
sektoriinden isletmeler secilirken, genele hitap
etmesi ve glvenilirligi olmasi agisindan Borsa
Istanbul’da islem gérmesine dikkat edilmistir.
Buna gore calismanin ana Kkiitlesini olusturan
isletmeler BiM, Carrefoursa, Migros ve Sok olarak
sec¢ilmistir. Anket katiimcilarina miisterisi
olduklari isletmelerden birini tercih etmeleri ve
anketteki diger ifadeleri bu tercihleri lizerinden
cevaplamalar1 istenmistir. Tablo 2’de verilen
isletmelerin  katilmcilar arasindaki tiliketici
dagilimia gore, Bim'in %67 ile ¢ogunlugu
olusturdugu, Carrefoursa’nmin %2,5 ile en az
segilen isletme oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. isletmelerin Katihmcilara Gére Dagilimi

edilen veriler iizerinde Agcimlayic1 Faktor Analizi
(AFA) uygulanmistir. Faktoér analizinin 6n
kosullarindan  Bartlett'in  Kiiresellik  Testi
sonuclarina gore degiskenler arasindaki iligki
yeterli diizeyde (p<0.05, p=0.000); KMO degerine
gore ise ulasilan o6rneklemin faktoér analizi icin
yeterli diizeyde (KM0>0.60, KM0=0.925) oldugu
tespit edilmistir. Ayrica 6lgek giivenirliligini test
etmek icin, dlcege ait ifadelere Cronbach’s Alpha
guvenilirlik analiz uygulanmistir. Elde edilen i¢
tutarhlik (a) katsayisi (a>0.70, «a=0.956) ifadeler
arasinda korelasyonun gii¢lii oldugunu ve 6l¢cegin
glvenirlik kosulunu sagladigini géstermektedir.

Faktor analizi icin gereken on kosullar1 saglayan
ifadeler kullanilarak, Varimax rotasyonu ve

fsletmel S % Principal Components modeliyle AFA
S_ etme’er an ° geceklestirilmistir. Tablo 3’te verilen AFA
BIM 189 67 sonuclarina gore 14 ifadenin, 4 faktér altinda
Carrefoursa 7 2,5 toplandig1 ve toplam varyansin %55’lik kismini
Migros 44 15,6 acikladigr goriilmektedir. AFA ile elde edilen
Sok 42 14,9 faktorler, ilgili literatiire dayanarak sirasiyla
marka farkindalifi, marka ¢agrisimi, marka
Faktor Analizi sadakati ve algilanan kalite olarak
Anket formunda bulunan tiketici temelli marka adlandirilmigtir.
degerinin faktorlerini ortaya koymak adina elde
Tablo 3. Marka Degeri Boyutlarinin Faktor Analizi Sonuglari
ifadeler Faktorler
Marka Farkindalig: 1 2 3 4
Diger rakip alisveris markalar1 arasinda bu markay1 kolaylikla taniyabilirim. ,883
Bu markanin farkindayim. ,903
Bu marka cok tanidik bir markadir ,895
Marka Cagrisimi
Bu marka bana farkliligi ¢agristiriyor. ,793
Bu marka bana yeniligi ¢agristiriyor. ,827
Bu marka bana giicii ¢agristiriyor. ,808
Bu marka rakip markalardan farklidir. ,583
Marka Sadakati
Bu markaya bagl oldugumu diisiiniiyorum. ,628
Her zaman bu markay1 satin alirim. ,803
Algilanan Kalite
Bu markanin kalitesi ¢cok ytiksektir. ,620
Bu markanin kalitesi beklentilerimi karsilar. ,735
Kalitesi yiiksek bir {irtin almak istersem bu markaya her zaman giivenirim. ,802
Bu markanin kalitesinin gelecekte de devam edecegine inanirim. , 732
Bu markanin fonksiyonel 6zellikleri ¢ok yliksektir. ,639

Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi igin
demografik gruplar ve TTMD faktorlerine ait
veriler, bagimsiz iki 6rnek t-testi ve tek yonlii
Anova yontemiyle analiz edilmistir. Tablo 4’te
cinsiyet ve TTMD faktorlerine yonelik bagimsiz
orneklemler t-testi sonuclar1 belirtilmistir.
Sonuclar incelendiginde, erkek katilimcilarin
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marka c¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan
kalite algilarinin kadin katilimcilara gore anlamh
olarak daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak
cinsiyet degiskeninin erkek ve kadin katilimcilara
gore, marka farkindaligi algisi iizerinde anlamli bir
sekilde farklilasmamaktadir. H, hipotezi marka
cagrisimi, marka sadakati ve algilanan Kkalite
faktorleri icin kabul edilmistir.
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Tablo 4. Cinsiyete Gore TTMD Faktorlerine Yonelik t-Testi Sonuclari

Faktorler Cinsiyet N M SD SE T df p
Erkek 88 382 | 1,30 | 0,13

Marka Farkindahigi 0,716 280 0,475
Kadin 194 3,70 | 1,31 | 0,09
Erkek 88 3,16 | 1,23 | 0,13

Marka Cagrisimi 2,715 280 0,007
Kadin 194 2,76 | 1,11 | 0,07
Erkek 88 296 | 1,18 | 0,12

Marka Sadakati 2,279 280 0,023
Kadin 194 2,62 | 1,13 | 0,08
Erkek 88 3,47 | 1,17 | 0,12

Algilanan Kalite 3,833 148 0,000
Kadin 194 2,91 | 1,00 | 0,07

Tablo 5te medeni duruma gore TTMD sekilde farklilasmadigi  goézlemlenmektedir.

faktorlerine yonelik t-testi sonuglari belirtilmistir.
Sonuclar incelendiginde p degerleri 0,05’ten
yuksek olan marka farkindaligi, marka cagrisimi

Bununla birlikte evli katilimcilarin algilanan kalite
algilarinin bekar katilimcilardan yiiksek oldugu ve
anlamh bir sekilde farklhlastigi saptanmistir. H,

ve marka sadakati algilarinin medeni durum hipotezi algilanan kalite faktorii icin kabul
degiskenine gore istatiksel olarak anlamli bir edilmistir.
Tablo 5. Medeni Duruma Goére TTMD Faktdrlerine Yonelik t-Testi Sonuglari
Faktérler Medeni N M SD SE T df p
Durum
< Bekar 171 3,65 1,35 0,10
Marka Farkindahigi Bvli 111 387 123 0.12 1,422 | 250 0,156
o Bekar 171 2,79 1,14 0,09
Marka Cagrisimi Bvli 111 3,03 118 0.11 1,637 | 280 0,103
. Bekar 171 2,69 1,48 0,09
Marka Sadakati Bvli 111 277 117 0.11 0,538 | 280 0,591
. Bekar 171 2,93 1,04 0,07
Algilanan Kalite Bvli 111 332 112 0.11 2,974 | 280 0,003

Katilmcilarin yas gruplarinin, TTMD algilarina
gore farklilagsmasini incelemek i¢in Tek Yonli
Varyans Analizi (oneway Anova) uygulanmistir.
Tablo 6’da yas durumuna goére TTMD faktorlerine

diizeylerinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimi
ve marka sadakati algilarinda anlamli bir farkliliga
neden olmadigi gozlemlenmektedir. Bununla
birlikte katilimcilarin yas diizeylerine gore,

yonelik Anova testi
Sonuclar

incelendiginde

sonuglari

belirtilmistir.
katilmcilarin =~ yas

algilanan kalite algilarinda anlamlh bir farklilik

elde edilmistir (p<0.05, p=0,03).

Tablo 6. Yas Durumuna Gére TTMD Faktorlerine Yonelik Anova Testi Sonuglari

Faktorler Yas N M SD F p

18-25 126 3,65 1,34
. 26-35 100 3,78 1,29

Marka Farkindahigi 36.45 33 3.83 135 0,372 0,773
46 yas ve lizeri 18 3,90 1,10
18-25 126 2,74 1,09
. 26-35 100 2,93 1,16

Marka Cagrisimi 36.45 33 315 119 1,529 0,207
46 yas ve lizeri 18 3,11 1,30
18-25 126 2,61 1,07
. 26-35 100 2,82 1,17

Marka Sadakati 36.45 33 276 126 0,752 0,522
46 yas ve lizeri 18 2,91 1,40
18-25 126 2,82 0,99
. 26-35 100 3,20 1,03

Algilanan Kalite 36.45 33 344 125 5,657 0,001
46 yas ve lizeri 18 3,56 1,25
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Katilmcilarin yas diizeylerine gore algilanan
kalite tlzerinde tespit edilen istatiksel olarak
anlamh  farkhiligin hangi gruplar arasinda
gerceklestigini tespit edebilmek icin Gabriel ¢oklu
karsilastirma (Post-Hoc) testi yapilmistir. Gruplar
arasl varyansin esit olmasi durumunda kullanilan
post-hoc istatistiklerinden olan Gabriel testi,
orneklem biiyiikliiklerinin esit olmas1 durumunda
Hocberg GT2 testine benzer iken, o6rneklem
biiytkliiklerinin farklilik gostermesinde daha
guclii bulgular elde etmektedir (Koca, 2013).

Tablo 7'de verilen Post Hoc testi sonuglari
incelendiginde 18-25 yas grubundaki
katilmcilarin algilanan kalite faktériine yonelik
algisinin diger yas gruplarindan anlamh bir
sekilde farklilastigi goriilmektedir. Ortalama
degerlerine gore, katilimcilarin algilanan kaliteye
yonelik algisi1 yaslari diistiikce yiikselmekte ve 18-
25 yas grubundaki katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. H; hipotezi algilanan
kalite faktori icin kabul edilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére Post Hoc Testi Sonuclari

Yas (I) Yas (J) MD SE p
26-35 -0,38 0,14 0,046
18-25 36-45 -0,62 0,19 0,006
46 yas ve lizeri -0,74 0,26 0,015
18-25 0,38 0,14 0,046
26-35 36-45 -0,24 0,20 0,769
46 yas ve lizeri -0,36 0,27 0,625
18-25 0,62 0,19 0,006
36-45 26-35 0,24 0,20 0,769
46 yas ve lizeri -0,11 0,30 0,999
18-25 0,74 0,26 0,015
46 yas ve lizeri 26-35 0,36 0,27 0,625
36-45 0,11 0,30 0,999

Tablo 8’de gelir diizeyine gore TTMD faktorlerine

TTMD algilarinda anlamli bir farkliliga neden

yonelik Anova testi sonuclari verilmistir. Sonuglar  olmadig1  tespit  edilmistir. H,  hipotezi
incelendiginde katilimcilarin gelir diizeylerinin  reddedilmistir.
Tablo 8. Gelir Diizeyine Gore TTMD Faktorlerine Yonelik Anova Testi Sonuclari

Faktorler Gelir Diizeyi N M SD F p
1500 TL ve alt1 37 3,92 1,18
1501-3000 TL 70 3,41 1,41

Marka Farkindahigi 3001-4500 TL 62 3,87 1,25 1,510 0,199
4501-6000 TL 56 3,75 1,36
6000 TL ve iistii 57 3,84 1,24
1500 TL ve alt1 37 2,83 1,06
1501-3000 TL 70 2,85 1,19

Marka Cagrisimi 3001-4500 TL 62 2,98 1,20 0,226 0,924
4501-6000 TL 56 2,81 1,14
6000 TL ve iistii 57 2,93 1,20
1500 TL ve alt1 37 2,64 1,07
1501-3000 TL 70 2,57 1,13

Marka Sadakati 3001-4500 TL 62 2,78 1,14 0,694 0,597
4501-6000 TL 56 2,73 1,18
6000 TL ve iistii 57 2,90 1,23
1500 TL ve alt1 37 2,99 0,84
1501-3000 TL 70 2,93 1,11

Algilanan Kalite 3001-4500 TL 62 3,20 1,06 0,919 0,453
4501-6000 TL 56 3,05 1,15
6000 TL ve iistii 57 3,24 1,14

Katihmcilarin =~ egitim  durumlarinin, TTMD
algilarina gore farklilagsmasini incelemek icin Tek
Yonli  Varyans Analizi (oneway Anova)
uygulanmistir. Tablo 9°da 4 farkli grupta toplanan
katilmcilarin  egitim durumuna goére TTMD
faktorlerine yonelik Anova testi sonuglar1 yer
almaktadir. Sonuclar incelendiginde, farkl egitim

durumlarina sahip katiimcilarin, marka ¢agrisimi
ve marka sadakati algilarinda anlaml bir farklilik
bulunmazken, marka farkindalifi ve algilanan
kaliteye yonelik algilarinda istatiksel olarak
anlamh fark bulundugu goérilmektedir (p<0.05,
p=0,04).
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Tablo 9. Egitim Durumuna Gére TTMD Faktorlerine Yonelik Anova Testi Sonuglari

Faktorler Egitim N M ) F p
Durumu
fIkogretim 41 3,60 1,45
. Lise 46 4,18 0,96
Marka Farkindaligi Lisans 116 3.76 122 2,687 0,047
Lisansusti 79 3,51 1,48
fIkogretim 41 3,20 1,28
. Lise 46 2,75 1,89
Marka Cagrisimi Lisans 116 281 104 1,413 0,239
Lisansisti 79 2,92 1,24
fIkogretim 41 2,82 1,35
. Lise 46 2,70 1,08
Marka Sadakati Lisans 116 271 1,09 0,123 0,946
Lisansisti 79 2,70 1,19
fIkogretim 41 3,40 1,33
. Lise 46 3,30 1,02
Algilanan Kalite Lisans 116 301 0,97 2,651 0,049
Lisansisti 79 2,91 1,11

Gruplar arasi varyansin homojen bir dagilim
gostermedigi belirlenen katilmcilarin egitim
durumlarina goére marka farkindalig: ve algilanan
kaliteye yonelik algilar1 iizerinde tespit edilen
anlamh farkliligin, hangi gruplar arasinda
gerceklestigini tespit edebilmek icin Games-
Howell ¢oklu karsilastirma (Post-Hoc) testi
kullanilmistir. Gruplar arasi varyansin esit
olmamast durumunda kullanilan post-hoc
istatistiklerinden olan Games-Howell testi,
orneklem biiytikliiklerinin esit olmadig1 durumlar

icin tasarlanmistir ve q istatistik dagilimini temel
alir (Games, 1971).

Tablo 10’da verilen Post Hoc testi sonuglari
incelendiginde  egitim  diizeyi lise olan
katilimcilarin, marka farkindahigi algisinin egitim
diizeyi lisansiisti olan katilimcilardan anlamh bir
sekilde farklilastigi goriilmektedir. Ortalama
degerine gore lise mezunu olan katilimcilarin
marka farkindaligi algisi, lisansiisti egitim
diizeyindeki katilimcilara gore daha yiiksektir. Hg
hipotezi marka farkindahig1 faktori icin kabul
edilmistir.

Tablo 10. Egitim Durumuna Gore Marka Farkindaligi Post Hoc Testi Sonuclari

Egitim Durumu (I) | Egitim Durumu (J) MD SE p
Lise -0,57 0,26 0,145
fIkogretim Lisans -0,15 0,25 0,922
Lisansiistii 0,08 0,28 0,991
fIkogretim 0,57 0,26 0,145
Lise Lisans 0,41 0,18 0,104
Lisansiistii 0,66 0,21 0,016
fIkogretim 0,15 0,25 0,922
Lisans Lise -0,41 0,18 0,104
Lisansiistii 0,24 0,20 0,627
fIkogretim -0,08 0,28 0,991
Lisansisti Lise -0,66 0,21 0,016
Lisans -0,24 0,20 0,627

Tablo 11'de verilen egitim durumuna gore
algilanan kaliteye yonelik Post Hoc testi sonuglari
incelendiginde  egitim  diizeyi lise olan
katilimcilarin, algilanan kaliteye yonelik algisinin
egitim dilizeyi lisansiistii olan katilimcilardan
anlamlh bir sekilde farklilastifni goriilmektedir.
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Ortalama degerine gore lise mezunu olan
katilmcilarin algilanan kaliteye yonelik algisi,
lisansiisti egitim diizeyindeki katilimcilara gore
daha yiiksektir. Hg hipotezi algilanan Kkalite
faktori icin kabul edilmistir.
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Tablo 11. Egitim Durumuna Gore Algilanan Kalite Post Hoc Testi Sonugclari

Egitim Durumu (I) | Egitim Durumu (J) MD SE p
Lise 0,10 | 0,25 0,974
ilkt')gretim Lisans 0,39 | 0,22 0,303
Lisanstisti 0,49 | 0,24 0,191
fIkogretim -0,10 | 0,25 0,974
Lise Lisans 0,28 | 0,17 0,357
Lisansiisti 0,38 | 0,19 0,021
fIkogretim -0,39 | 0,22 0,303
Lisans Lise -0,28 | 0,17 0,357
Lisansusti 0,09 | 0,15 0,935
fIkogretim -0,49 | 0,24 0,191
Lisansisti Lise -0,38 | 0,19 0,021
Lisans -0,09 | 0,15 0,935

SONUC

Hizla kiiresellesen diinya ekonomisinin ve her
gecen giin gelisme kaydeden teknolojinin en
onemli c¢iktilarindan biri global ve biiyiik
isletmelerdir. Yiiksek ticaret hacimlerine sahip bu
global isletmelerin, tiiketicilerin algilarinda sahip
olduklar1 marka degerinin belirlenmesi hem bu
algilan gelistirmek hem de somut olmayan bu
degere bir paha bicmek adina o6nem arz
etmektedir. Bununla birlikte marka degeri konusu
akademik literatirde de bir¢cok a¢idan
degerlendirilmistir. Marka degeri kavraminin
literatlire kazandirildig: ilk yillarda, bu degerin
Olglilmesi konusu ¢okca tartisilsa da ilerleyen
sturecte, Aaker (1996)'nin gelistirdigi tiliketici
temelli marka degeri olcegi literatiirde kabul
gormustiir.

Bu arastirmanin amaci, perakende gida
sektoriinde faaliyet gosteren secili isletmeler icin
tiiketici temelli marka degeri algisini belirlemek
ve katilimcilarin demografik o6zelliklerinin bu
belirlenen TTMD algis1 tzerinde anlamli bir
farkliliga neden olup olmadigini incelemektir.
Amag dogrultusunda gida perakende
sektoriindeki isletmelerin marka degerini 6l¢mek
icin Aaker (1996)'nin Tiiketici Temelli Marka
Degeri 06lcegi kullanilmis ve katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin, Tiiketici Temelli Marka
Degeri faktorlerini algilamadaki farkliliklar
bagimsiz iki ornek t-testi ve oneway Anova
yontemleriyle analiz edilmistir.

Arastirma hipotezlerini sinamak adina yapilan t-
testi ve Anova analizlerinde elde edilen bulgulara
bir biitiin olarak bakildiginda:

Katilimcilarin cinsiyeti marka degerine yonelik
algilarinda, marka farkindaligi yoniinden bir
farkliliga neden olmazken, erkek katilimcilarin
marka c¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan
kaliteye yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu ve
anlamlh bir sekilde farklilastifi goriilmektedir.
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Ulasilan bulgular Diilek (2014) ve Arpa (2019)’'un
calismalariyla marka farkindaligr faktori icin
benzerlik gosterirken, diger TTMD faktorleri icin
zit yondedir.

Katilimcilarin medeni durumlart marka degerine
yonelik algilarinda; marka farkindaligi, marka
cagrisimi ve marka sadakati faktorleri agisindan
farkliiga neden olmazken, evli bireylerin
algilanan kaliteye yonelik algilarinin daha ytiksek
oldugu ve anlamh bir sekilde farklhlastig1 tespit
edilmistir. Ulasilan bulgular algilanan Kkalite
faktorii haricinde Ozcelik (2012) ile, algilanan
kalite ve sadakat faktorii haricinde Arpa (2019) ile
benzerlik gostermektedir.

Katihmcilarin  yasi marka degerine yonelik
algilarinda; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve
marka sadakati faktorleri acisindan farkliliga
neden olmazken, 18-25 yas grubunun algilanan
kaliteye  yonelik  algillarinda  farklilastigi
gozlemlenmistir. Gruplarin ortalamasi
degerlendirildiginde, bireylerin yaslar1 diistiikce
algilanan kaliteye yonelik algilarinin yiikseldigini
gostermektedir. Nitekim Kocaman ve Gilingor
(2012)’nin ulastiklar1 sonug desteklenmektedir.
Katilimcilarin gelir diizeylerinin marka degerine
yonelik algilarinda herhangi bir farklilasmaya
neden olduguna dair bir bulguya ulasilmamistir.
Bu bulgular Arpa (2019) ve marka c¢agrisimi
haricinde Ozcelik (2012) ile benzer; marka
farkindaligi haricinde Bolat (2015) ile zit
yondedir.

Farkli egitim diizeyine sahip katilimcilar marka
degerine yonelik algilarinda, marka cagrisimi ve
marka sadakati faktorleri acgisindan farklilik
gostermezken, marka farkindalifn ve algilanan
kalite faktorleri agisindan farklhilagsmaktadirlar.
Bulgular lise mezunlarinin marka farkindalig1 ve
algilanan kaliteye yonelik algilarinin, lisansiistii
mezunlarina gore daha yiiksek oranda
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farkhlastigim gostermektedir. Bulgular Ozgelik
(2012) ile benzerlik gdstermektedir.

Sonu¢ olarak, marka degerine 6nem veren ve
somut gelirler haricinde miisterilerinden soyut
kazanimlar da elde etmek isteyen isletmelerin,
tiiketicilerin demografik farkliliklarini géz 6niinde
bulundurmas1 gerekmektedir. S6z konusu
isletmelerin faaliyet stratejilerini belirlerken bu
calismadan elde edilen bulgulara 6nem vermeleri,
tiiketicilerin demografik o6zellikleri degistikce
kayda deger bir sekilde farklilasan kalite algisini,
korumaya ve gelistirmeye yonelik yaklasimlar
sergilemeleri tavsiye edilmektedir. Nitekim
isletmelerin tiiketicilerine kaliteli ve fonksiyonel
irin ve hizmet sunmalari, tiiketicilerinin
beklentilerini karsilamalari ve giiven saglamalari
halinde, kalite algillarinin yiikselecegini ve
baghlasim ile diger faktorlerini de etkileyerek
marka degeri algilarinda pozitif bir ayrisim
sergileyecegi ongoriilmektedir.
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