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MARKA TUTUMU ILE iMAJININ MARKA DEGERI VE GUVENi YARATILMASINDAKI
ROLUYLE, TUKETICININ SATIN ALMA NiYETI UZERINDEKI ETKILERT*
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Isletmeler, kiiresel ekonomideki yavaslama, finansal piyasalardaki dalgalanma, siyasi belirsizlikler,
teknolojinin ve tiiketici davraniglarinin degisimi karsisinda pazarda yerlerini korumak ve pazar paylarimni
arttirmak amaciyla her gegen giin markalarma daha fazla 6nem vermekte ve yatirim yapmaktadir. fyi bilinen,
giiclii ve global markalar yaratmak ise marka yonetimi konusunda birgok degiskenin birlikte ele alinmasini
gerektirmektedir. Bu noktadan hareketle yapilmis olan ¢aligmanin amaci, marka yonetimi konusunda 6nemli
olan marka tutumu, marka imaji, marka degeri ve marka giiveni boyutlarinin birbirleri arasindaki iligkileri ve
tiiketici satin alma davraniglart tizerindeki etkilerini saptamaktir. Aragtirmada bu kapsamda literatiirde
yapilmis olan calismalar esas alinarak bir model gelistirilmis ve s6z konusu model, Mugla Sitki Kogman
Universitesi, Mugla Meslek Yiiksekokulu’nda 2014-2015 egitim 6gretim yilinda, 18 programda normal
ogretime kayith ogrenciler iizerinde test edilmistir. Analizler ile elde edilen bulgularda s6z konusu
degiskenlerin birbirleri ile iligkili ve satin alma davranigi tizerinde etkili oldugu saptanmugtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Tutumu, Marka Imaji, Marka Degeri, Marka Giiveni, Tiiketicinin Satin Alma

Niyeti.

THE ROLE OF BRAND ATTITUDE AND IMAGE ON CREATING BRAND VALUE AND
CONFIDENCE AND ITS EFFECTS ON CONSUMERS’ PURCHASE INTENTION

ABSTRACT

Businesses attach more importance to their brands and invest in them day by day to conserve their place in the
market and increase their market share due to global economic slowdown, political uncertainties, and change
in technology and consumer behaviour. Many variables concerning brand management need to be discussed
together in order to create well-known, strong, and global brands. Considering this point, the purpose of this
research is to determine the relationship between dimensions of brand attitude, brand image, brand value, and
brand confidence, which are important for brand management, with each other and their effects on consumers’
purchase behaviours. Based on the research carried out in literature, a model was developed and this model
was administered to students registered and studying in 16 programs in Mugla Vocational School of Mugla
Sitki1 Kogman University in 2014-2015 academic year. The findings obtained with analysis revealed that the
variables in question were correlated with each other and they had an effect on buying behaviour.

Keywords: Brand Attitude, Brand Image, Brand Equity, Brand Confidence, Brand Trust, Consumer Purchase

Intentions.
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GIRiS

Diinya ekonomisinin kiiresellesmesi nedeniyle uluslararasi rekabetin yasandig is hayatinda, isletmeler bir
yandan ayakta kalmaya ¢alismakta, bir yandan da var olan pazar paylarmi arttirmak i¢in firsat arayislarimi
stirdiirmektedir. Giiniimiizde piyasada benzer nitelikte, fiyatta ve kalitede triinler Giretilmekte ve isletmeler
farklilagabilmek, daha gok ve daha sadik miisteriler edinebilmek i¢in iiriinlerini markalama yoluna gitmektedir.
Birc¢ok isletmenin markalama yoluna gitmesi ise sektérde marka bollugu yaganmasina neden olmaktadir. Bu
durum kargisinda tiiketiciler belirli bir {irtin kategorisindeki birgok marka arasindan se¢im yaparken mevcut
isteklerini en iyi karsilayan, begendikleri, sevdikleri, ilgi duyduklari, kendi imajlariyla eslestirdikleri, deger
verdikleri ve giivendikleri markalar1 tercih etmektedirler. Diger bir degisle, marka tutumu, marka imaj1, marka
degeri ve marka giiveni olarak ifade edebilecegimiz degiskenler, tiiketicilerin satin alma eylemlerinde
belirleyici faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baglamda yapilan ¢alismada ilk olarak marka ydnetimi konusunda marka tutumu, marka imaji, marka
degeri ve marka giiveni ile ilgili kavramsal ¢er¢eve sunulmustur. Daha sonra ise aragtirma kapsaminda ele
alinan Ulker, Eti ve Nestle markalarinin incelendigi arastirma bulgularia yer verilmistir. Sonug béliimiinde ise
arastirma bulgular1 ¢alismanin amaci dogrultusunda degerlenmis ve daha sonra yapilacak caligmalara iliskin
Onerilere yer verilmigtir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Sozlik anlamiyla marka, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel
ad veya isarettir (TDK, 2016)

Amerikan Pazarlama Birligi’ne (American Marketing Association — AMA) gore, marka sadece bir isim
degil, ayn1 zamanda bir saticinin veya saticilar grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamay1 amaglayan ve
onlari rakiplerinden ayirt eden terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bir kombinasyonu seklinde
tanimlanmustir (Aaker, 1991:31; Ar, 2004:5; Heding vd., 2009:9).

Marka tutumu, Kempf ve Smith’e (1998:328) gore; tiiketicinin iiriinii kapsamli bigimde degerlemesi,
Uztug’a (2008:33) gore, bilesenleri paralelinde bir markanin degerlenmesi, Giilsoy’a (1999:53) gore de

tiiketicinin markaya kars1 duygu ve diisiinceleri olarak tanimlanmustir.
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Marka imaji, tiiketicilerin triinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin tirtinden anladiklarinin
toplami olarak ifade edilebilir. Reklamci ve pazarlamacilar, marka imajini, firmanin basarisinin temeli olarak
gormektedir. Bu anlamda dogru iletilmis marka imaji, hem markanin karsiladigi ihtiyaglarin tiiketici
tarafindan daha iyi anlagilmasini saglar, hem de markay: rakiplerinden ayirir (Bediik, 2004:115). Etkili bir
imaj, pazarda lrlinlerin taninmasini, ayirt edilmesini, aranmasini, tekrar satin alinmasini, degistirilmesini
miimkiin kilan, iriine kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan 6nemli bir arag olarak tanimlanabilir (Erdil
ve Uzun, 2009:24-25; Rooney, 1995:53-54).

Marka giiveni, tiiketici-marka arasinda uzun vadeli bir iliski saglamak i¢in olmasi gereken en onemli
bilesen olarak kabul edilir. Marka giiveni, tiiketici igin risk iceren durumlarda markanin amag ve
giivenilirliginden emin olmaktir (Kim ve Jones, 2009:283). Marka giiveni, tiiketicinin, markanin belirtilen
islevini yerine getirecegine inanmasidir (Afsar vd., 2010:1042; Chaudhuri ve Holbrook, 2001:82-83;
Moorman vd., 1992:314-328).

Marka degeri, marka ile miisteriler ve zamanla diger hissedarlar arasinda olusturulan giiglii iliskiden dolay1
bir markaya iliskin degerdir ve marka ismi olmayan benzer bir iiriin veya hizmete kiyasla bir marka i¢in
miisterinin 6deyecegi artan fiyattir. Markay1 sadakatle tekrar tekrar satin alan insanlarla kurulan uzun vadeli
bir iligkidir (Duncan ve Moriarty, 1997:10°dan aktaran Tuominen, 1999:73).

Yiiksek marka degeri, yiiksek miisteri memnuniyeti yaratir. Degeri yiiksek bir marka da tiiketicilere
markalar hakkinda bilgiyi yorumlama, igleme, depolama ve diizenleme konularinda yardimci olur ve
tiiketicilerin satin alma kararindaki giivenlerini etkiler (Aaker, 1992:31).

Aaker (1996:7) marka degerinin tiiketiciye iligkin bilesenlerini; marka sadakati, marka farkindahgi,
algilanan kalite, diger marka ¢agrigimlari ve diger tescilli marka varliklar1 olarak belirtmistir.

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinm, bir markanmn belirli bir iiriin kategorisinin iiyesi oldugunu
hatirlamasi ve tanimasi (Pappu vd., 2006:698), iiriin sinifive marka arasinda bir baglanti kurmasidir (Aaker,
2009:82). Dolayisiyla marka farkindaligi bellekle ilgili olan bir eylemdir. Bu eylem kendisini modeller,

urtinler, iletisim vb. seklinde gosterir (Kapferer, 2003:145).
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2. LITERATUR TARAMASI

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda olduk¢a 6nemli olan marka tutumu, marka imaji, marka degeri ve
marka giiveni ile ilgili yazinda birgok arastirma yapildig1 gériilmektedir. Chang ve Liu’nun (2013:1687-1706)
“The impact of brand equity on brand preference and purchase intentions in the service industries” adli
¢alismalarinda marka tutumu ve marka imaj1 marka degeri dnciilleri olarak ele alinmis ve bu degiskenlerin
satin alma iizerindeki etkileri arastirilmistir. Cabuk ve Orel (2008:115), Cukurova Universitesi 6grencileri
tizerinde yaptiklari caligmada, marka karakteristikleri olan; markanin imaji, marka sevgisi, marka
memnuniyeti, markanin tinii, tutumsal bagllik ve davranigsal baglilik ile marka ve firmaya duyulan giiven
arasindaki iligkiyi arastirmislardir.

Keskin ve Yildiz (2010:239-254), “Tiiketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler ile Marka
imaji’min Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Trabzon Ornegi” adhi galismasinda, tiiketicilerin satin alma
davranislarinda etkili olan faktdrlerin marka degeri bilesenleri, bu bilesenler ile marka imajinin marka degeri
tizerindeki etkileri ve bu etkilerin yonleri tespit edilmistir. Lau ve Lee (1999:345), markalardaki giivenin
gelisimini etkileyen bazi faktorleri inceleyip giivenin marka bagliligiyla ne sekilde iliskilendirilebilecegini
aciklamaya ¢alismislardir.

Ballester ve digerleri (2001:1245), ¢ocuk bezi kullanicilarina yonelik olarak marka giiveninin tiiketici ile
marka arasindaki duygusal baglilik iizerindeki etkisini analiz etmis ve marka giiveninin belirleyicilerini
incelemislerdir. Sirdeshmukh ve digerleri (2002:16), perakende giyim ve havayolu tagimaciligindaki hizmet
saglayicilarinin davranig ve uygulamalarmi ele aldiklari ¢aligmalarinda miisteri giiveni, deger ve baglhlik
arasindaki iligkiyi incelemek tizere bir model ortaya koymuslardir.

Chiou ve digerleri (2002:119) Tayvan’daki yatirim fonu istirak¢ilerine yonelik yaptiklari arastirmada
miisteri bilgisinin miisteri bagliligi olusumunda etkili olup olmadigini incelemislerdir. Ha (2004:333),
elektronik kitap magazalart miisterilerine yonelik yaptig1 arastirmasinda marka giiveninin internet iizerinden
satin almayla iliskili faktorler tarafindan nasil etkilendigini incelemistir.

Harris ve Goode (2004:148), internet iizerinden kitap ve ugak bileti aligverisi yapan misterilere yonelik
hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti faktorlerini kullanarak giivenin marka baglihig
olusturmadaki roliinii incelemislerdir. Aydin ve Ozer (2005:915), Tiirk GSM sektdriinde miisteri bagliligi ve
miisteri baglihigin etkileyen faktorler (kurum imaji, giiven, algilanan degistirme maliyeti, algilanan hizmet
kalitesi) arasindaki iligkileri incelemislerdir. Arastirmacilar giivenin miisteri baglihiginin en O6nemli

belirleyicisi oldugu sonucuna ulagmislardir.
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Ibanez ve digerleri (2006:634), konut enerjisi pazarinda algilanan hizmet kalitesi (ana hizmetin teknik
kalitesi, yan hizmetin teknik kalitesi ve fonksiyonel hizmet kalitesi), miisteri memnuniyeti ve enerji
saglayicisina yonelik giivenin miisteri baglilig: tizerindeki algilanan degistirme maliyetlerini incelemislerdir.
Calismada fonksiyonel hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini dogrudan, miisteri bagliligini ise dolayli yonde
etkilemektedir. Ayn1 zamanda giivenin marka baglilig: iizerinde diger tiim degiskenlerden daha fazla bir
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Matzler ve digerleri (2006:82), deger — marka giiveni — marka baglilig
zincirinde bazi degiskenlerin ihimlastirici etkisini incelemiglerdir. Aragtirma sonuglari marka giiveninin hem
tutumsal, hem de davranigsal marka bagliliginin 6nemli 6nciilii oldugunu ortaya koymustur.

Gwin (2009:531), giiven ve marka iligki kalitesinin tiiketicilerin markaya iliskin algilanan degeri ve marka
baglilig: tizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucuna gore giiven artinca marka iligki kalitesi de
artmakta, algilanan iligki kalitesinin artmasi da algilanan degeri arttirmaktadir. Algilanan deger ise, hem
tutumsal hem de davranigsal baglhliga olumlu yonde katki saglamaktadir. Ayrica tutumsal baglihgmn
davranigsal baglilik tizerinde de anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kim ve digerleri (2008:75-82), yaptiklar1 arastirmada giiven ve miisteri memnuniyetini marka bagliligi ve
marka farkindaligini olumlu yonde etkileyen faktorler olarak tespit etmislerdir.

Yaprakli ve Can (2009:286), reklam, fiyat ve satig dzendirme gibi pazarlama faaliyetlerinin; marka
farkindaligi, marka gagrisimi, algilanan kalite ve marka baglhiligi degiskenlerinden olugan marka degeri
tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla Erzurum Biiyiiksehir Merkezi’nde yasayan 18-35 yas arasi geng
yetiskinler tizerinde arastirma yapmuslardir. Caligma sonuglarma gore marka farkindaligi ve algilanan kalite
artttkga marka baghligi ve degeri artmakta ve aym sekilde marka bagliligi arttitkga da marka degeri
artmaktadir. Hanzaee ve Andervazh (2012:1406), deger, marka giiveni ve marka baglilig1 zinciri iizerinde
etkili olan bazi degiskenlerin moderatér etkisini incelemislerdir. Calismada faydaci ve hazci deger ile marka
giiveni iliskisi ve marka giiveni ile de tutumsal ve davranigsal marka bagliliklart arasindaki iligkiler
arastirllmigtir. Arastirma sonucunda faydaci ve hazci degerin marka giiveni tlizerinde dogrudan ve olumlu
etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Giirbiiz ve Dogan (2013:239-258), “Tiiketicilerin Markaya Duydugu
Giiven ve Marka Baglilig1 {liskisi” adli galismada tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka bagliliklari
arasindaki iliskiyi agiklamak amactyla Karabiik il merkezi ile Safranbolu ilge merkezinde ikamet eden
tiiketiciler lizerinde bir alan ¢alismasi gergeklestirmislerdir. Yapilan analizler sonucunda markaya duyulan
giiven ve marka baglilig1 arasinda iligkinin oldugu saptanmistir.

Chen ve Chang (2008:40), Tayvan’da uluslararasi hava yolculugu yapan kisiler iizerinde satin alma niyeti,
marka degeri ve marka tercihi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Sonuglar satin alma niyeti, marka tercihi ve

marka degeri arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu gostermistir.
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3. ARASTIRMA METODOLOJiSI

Bu boliimde aragtirmanin amact, 6nemi, modeli, evren ve drneklemi, yontem ve kisitlari ile son olarak da
bulgularina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, marka tutumu, marka imaji, marka degeri ve marka giiveni boyutlar1 arasindaki
iligkiyi ve tiiketici satin alma davraniglart tizerindeki etkilerini saptamaktir. Aragtirmada bu kapsamda
literatiirde yapilmis olan galismalar esas alinarak bir model gelistirilmis ve s6z konusu model, ozellikle
niifusun biiyiik bir boliimiini olusturan geng tiiketiciler iizerinde uygulanmistir.

Tlgili yazinda yapilan galismalar incelendiginde, marka yonetimi kavramlar1 agisindan daha gok iki veya
ti¢ degiskenin (Marka tutumu-marka imaji-satin alma davranigi / marka bagliligi- marka giiveni / marka
imaji-marka giiveni-satin alma davranisi / marka degeri-satin alma davranist vb.) iliskileri veya satin alma
davranisi tizerindeki etkilerinin arastirtldigr goriilmektedir. Yapilan ¢alisma ulusal ve uluslararasi yazinda
birgok marka degiskenini birlikte ele alan kavramsal bir model sunmast bakimindan 6nemlidir. Caligma
biskiivi, ¢ikolata ve gofret kategorisinde tek bir sektorle sinirl tutulmus olup, bulgular ve yorumlar bu kisitlar
icinde degerlendirilmistir.

3.2. Aragtirmanmin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 1°deki gibi olup bu model ile ilgili hipotezler de asagidaki gibidir:
| Maria I > Marka Deferi Fatm Al Nivesi
t Marka Cineni I—P

o Masia Farkmdibl |

=T
= =N
N T————

v

Sekil 1. Arashrmann Modeli
Aragtirma degiskenlerinden marka tutumu ile ilgili 6lgek Burton vd. (1998), Oliver (1999), Chaudhuri ve

Holbrook’un (2001), marka imaju ile ilgili 6l¢ek Kasli’nin (2011), marka degerinin bilesenlerinden olan marka
farkindaligi 6lgegi Yoo ve Donthu (2001), Aaker (2002) ve Berry’nin (2000), marka baglilig1, marka ¢agrigimi
ve algilanan kalite lgegi ise Aaker’in (1991) caligmasindan derlenmistir. Marka giiveni 6lcegi Ballester,
Aleman ve Guillen’dan (2003), satin alma niyeti dlgegi ise Esch, Langer, Schmitt ve Geus’dan (2006)

alinmustir.
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Aragtirmanin hipotezleri sunlardir:

H

—

: Marka tutumu marka imajini olumlu yonde etkiler.

H2: Marka tutumu marka giivenini olumlu yonde etkiler.

H3: Marka imaj1 marka giivenini olumlu yonde etkiler.

H4: Marka tutumunun marka giiveni iizerindeki etkisinde marka imajinin kismi aracilik etkisi vardur.
H5: Marka imaji marka degerini olumlu yonde etkiler.

H6: Marka giiveni marka degerini olumlu yonde etkiler.

H7: Marka imajinin marka degeri tizerindeki etkisinde marka giiveninin kismi aracilik etkisi vardir.

HS8: Marka degeri, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Meslek Yiiksekokulu 6grencileri olarak
tanimlanmustir. Meslek yiiksekokulunda bulunan 26 programin tiimiinde ikinci 6gretim uygulamasinin
bulunmamasi nedeniyle arastirma sadece normal ve ikinci 6gretim uygulamasi bulunan 18 programa yonelik
olarak yapilmistir. Ayrica arastirmanin biskiivi, gofret ve gikolata iiriin grubunda; Ulker, Eti ve Nestle
markalart ile sinirl tutulmasi ve marka degerleme yontemlerinden sadece tiiketici temelli marka degerleme
yonteminin uygulanmasi arastirmanin diger kisitlart olarak siralanabilir.

2015 yilinda Mugla Meslek Yiiksekokulu’ndan alinan bilgilere gore 2014-2015 egitim 6gretim yilinda 18
programda normal 6gretim programina kayitl 6grenci sayis1 2856°dir. Arastirmanin evrenini olusturan birey
sayisinin bilindigi durumlarda, evreni temsil giiciine sahip 6rneklem biiyikliigiinin hesaplanmasinda su

formiil kullanilmaktadir:

N.t*p.g

nE d*. (N —1) +t’p.q

N = Evren hacmi.

p = Incelenen olaymn olus siklig1.

q = Incelenen olayi olmayis sikligi (1 - p).

t = Giiven diizeyine ait tablo dagilim degeri.

d = Olayin olus sikligina gore kabul edilen 6rneklem hatasi.

n= Ornekleme segilecek olan birey sayis1.
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Arastirmanin gergeklestirilecegi ana kiitlenin hacmi (N) 2856 kisidir. Evrenin homojen olmadig: varsayimi
yaklagimiyla p=0,50 ve q=0,50, formiilde yer alan d degeri ise 0,05 olarak alinmistir. Alfa=0,05 yanilma
diizeyinde teorik olarak t degeri 1,96 olarak alinmis ve kullanilmistir. Degerler formiil {izerinde yerlerine
konulmus ve 2856 kisiden olusan ana kiitleyi temsil giiciine sahip 6rneklem grubunun yaklagik 339 kisi
oldugu tespit edilmistir.

3.4. Arasgtirmanin Yontemi ve Kisitlar

Arastirmamizda veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Ancak kesin anket formu
hazirlanip, veri toplama siirecine gegmeden 6nce, Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Meslek
Yiiksekokulu’nda okuyan 34 dgrenci iizerinde bir 6n test uygulanmistir. Ogrencilere “Giin iginde en gok
tiikettiginiz 5 {iriinii markasiyla birlikte yaziniz.” seklinde bir soru sorulmustur. Yapilan analiz neticesinde
biskiivi, gofret ve gikolata iiriin grubunda en sik tiiketilen markalar olarak Ulker, Eti ve Nestle markalari
arastirma kapsaminda ele alinmigtir.

Anket formunda toplam 59 soru yer almaktadir. Bunlardan 7 soru 6grencilerin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir. 8. soruda dgrencilerden biskiivi, gofret ve ¢ikolata iirtin grubunda
en ¢ok tercih ettikleri marka sorulmus, 1:Ulker, 2:Eti, 3:Nestle ve 4:Diger segencklerinden birini
isaretlemeleri, “Diger” segenegini tercih edenlerin marka ismini belirtmeleri ve bu boliimden sonraki tiim
sorulari tercih ettikleri markay1 diisiinerek cevaplamalari istenmistir.

Aragtirma degigkenlerine iligkin sorular i¢in 5°li Likert dl¢egi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilmistir. Bu sorulardan 5°i marka tutumuna, 15’1 marka imajma, 8’i marka giivenine
iliskin sorulardir. Ankette ayrica marka degeri degiskenlerine yonelik marka farkindaligi (6), marka baglilig
(4), marka ¢agrisimi (4) ve algilanan kaliteyle ilgili (3), toplamda 17 soru yer almaktadir. Son olarak arastirma
kapsaminda deneklerin satin alma davraniglarina yonelik kullanilan 6 soru i¢in yine 5°li Likert dl¢egi (1:Hig
satin almadim/almayacagim, 5:Siirekli satin aldim/alacagim) kullanilmistir.

3.5. Arastirmanin Bulgular

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1, 2 ve 3’de gosterilmistir. Cevaplayicilar,
erkek agirlikli olup (%59.4) yaslar itibariyle biiyiik bir cogunlugu (%61.6) 20 yasin iistiindedir. Kisisel aylik
gelirlerinin bilyiik oranda (%91.2) 1.000 TL ve altinda oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin yariya

yakininin (%48.6) ailelerinin gelirleri ise 1.001-2.000 TL arasindadir.
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Tablo . Cexaplayclann Yaslarina Gare

Dagilirm

Tablo 1. Cexaplayalann Cinsiyetlerine Gire -
Dagilm Yag Frekans Ya)
Cinsiyet Frekans Y 17-19 161 322
Kadin 203 406 20-12 308 G1.6
Erkek 297 504 23-25 2 5.6
Toplam 500 100.0 26 ve Gstii 3 06
Toplam 500 10000

Tablo 3. Cevaplaywelann Kisisel Gelir Durumuona ve Aile Gelir Durumuna GGire Dafiihnm

Kisisel Gelir Durumu Alle Gelir Duromu

n T n o
0-1.000 TL 456 01.2 104 0.8
1.001-2.000 TL 40 .0 243 48.6
2.001-3.000 TL 2 0.4 9% 19.6
3.001-5.000 TL 1 0.2 41 8.2
5.000 TL ve iizeri 1 0.2 14 18
Toplam 500 100,04 S0 1000

Modelde yer alan marka giiveni, marka imaji ve marka tutumu iliskisi analiz konularindan birisidir. Tablo
4’de goriildiigii lizere marka tutumu ile marka imaji arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayist 0.595
bulunmustur. Marka tutumu marka imajindaki degisimin %35.4’iinli agiklamaktadir. Model, Tablo 5’de
goriilecegi lizere anlaml ¢ikmistir. Modelin ilgili katsayilari Tablo 6’da gosterilmistir. Sonug olarak “Marka
tutumu marka imajini olumlu yonde etkilemektedir” seklinde ifade edilen H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. Marka Tutumu ve Marka Imah [liskisl Model Ozetl
Model R R Diizeltilmis B* | Tahminin Standart Hatas:
1 505 354 352 43748

Tablo 5. Marka fmajimn Marka Tutumuna Badil Regresvon Modell ANOVA Sonuclan

Muodel Karelerin toplam | 54 | Karelerin ortalamas F p
Regresyon 52.119 1 52,119 272321 Y
Artik B5.311 408 191

Toplam 1474300 4599

Tablo 6. Marka fmajimn Marka Tutumuna Basih Regresvon Modell Katsavilan

Standardize Olmayan Katsayilar | Standardize Katsayilar
Muodel B Standart Hata Beta t p
Sabit 2391 109 21,543 000
Marka Totumu ASE A28 595 16502 000
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Tablo 7°de goriildiigii izere marka tutumu ile marka giiveni arasindaki iligskinin korelasyon katsay1s1 0.560

bulunmustur. Marka tutumu marka giivenindeki degisimin %31.3’linii agiklamaktadir. Model, Tablo 8’de

goriilecegi tizere anlamli ¢tkmistir. Modelin ilgili katsayilart Tablo 9°da gosterilmistir. Sonug olarak “Marka

tutumu marka giivenini olumlu yonde etkiler.” seklinde ifade edilen H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Marks Tutumu ve Marka Giiveni Tliskisi Model Ozet

Model R

R Diizeltilmis B | Tahminin Standart Hatas|

l 560

313 312

54098

[m]

Table 8. Marka Giiveninin Marka Tutomuna Badh Regresyon Modeli ANOVA Sonuglar

Model Karelerin Toplam: | 5d. | Karelerin Ortalamas: F p
HRegresyon 68 THE 1 GH.TRE  227.346 [0
Artik 150L635 405 303
Toplam 219.403 450
Tablo 9. Marka Giiveninin Marka Tutumuona Bafh Regresyon Modeli Katsavilan
Standardize (Mmayan Katsayilar | Standardize Katsayilar

B Standart Hata Beta 1 p
Sabit 1.E93 137 13.81E 000
Marka Tutumu 526 035 560 ]5.{)'.’:' 000

Tablo 10°da goriildiigii lizere marka imaj1 ile marka giiveni arasindaki iligskide korelasyon katsayis1 0.695

bulunmustur. Marka imaji marka giivenindeki degisimin %48.2’sini agiklamaktadir. Model, Tablo 11’de

goriilecegi tizere anlamli gikmistir. Modelin ilgili katsayilar1 Tablo 12°de gosterilmistir. Sonug olarak “Marka

imaj1 marka giivenini olumlu yonde etkiler.” seklinde ifade edilen H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tahlo 10. Marka Giiveni ve Marka Imah Itiskisi Model Ozeti

Model R R Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hnta:l.|
1 G095 482 A8l ATT54 |
a
Tahlo 11. Marka Giiveninin Marka imajina Bafl Regresvon Modeli ANOVA Sonuclan
Model Karelerin Tuplaml.| S_dJ Karelerin Ortalamas F p
Regresyon 105 838 1 105,818 4464117 2oon
Arnk T6.577 408 BEE
Toplam 178.782 455
Tablo 12. Marka Giiveninin Marka imajina Baili Regresvon Modeli Katsayilan
Standardize (Mmayan Katsayilar | Standardize Katsayilar
Muodel B Standart Hata) Beta t p
Sahit Ao 165 2425 016
Marka imaji 347 3 695 21543 oo
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Marka tutumunun marka giiveni tizerindeki etkisinde marka imajinin kismi aracilik etkisi vardir.”
seklinde ifade edilen H4 hipotezi testi i¢in marka giiveni bagimli, marka imaji ve marka tutumu bagimsiz
degisken olmak iizere ¢oklu regresyon modeli kullanilmigtir. Analiz sonuglart Tablo 13, Tablo 14 ve Tablo
15’de gosterilmistir. Nitekim marka tutumunun marka giiveni izerindeki etkisinde regresyon katsayis1 0.526
iken, marka imaji ile birlikte regresyon modelinde 0.214’°e diismiistiir. Bu sonuca gore marka tutumunun
marka giiveni lizerindeki etkisinde marka imajinin kismi aracilik etkisi oldugu sdylenebilir. H4 hipotezi

kabul edilmistir.

Tahlo 13, Marka Giivenl, Marka Tutumu ve Marka Imai Regresvon Model Ozeti
Model R R Diizeltilmis B Tahminin Standart Hatas
1 T1E 516 Sl4 A6235

Tablo 14. Marka Giiveninin, Marka Tutumu ve Marka imajina Bafih Regresyon Modell ANOVA

Sonuglar:
Model Karelerin Toplanu S_d] Karelerin Ortalamas| F p
Regresyon 113.161 2 56,581 482.214 oo
Artnk 106.242 487 214
Toplam 219403 405

Tahblo 15, Marka Giveninin Marka Tutumu ve Marka Imslma Bafih Regresyon Modell Katsavilan

Standardize DMmayan Katsayilar | Standardize Katsayilar
Model B  Standart Hats] Beta t p
Sahit 2261 162 1.G17 107
Marka Tutumu 214 034 550 14411 D0
Marka imaju AE2 047 J536) 16488 D00

Marka degerini, marka farkindalig1, marka bagliligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite bilesenlerinin
toplami olarak ele aldigimizda, marka imajinin marka degeri tizerindeki etkisinin analiz sonuglar1 Tablo 16,
17 ve 18’de gosterilmistir. Yapilan analizler neticesinde “Marka imaji marka degerini olumlu yonde etkiler.”

seklinde ifade edilen H5 ana hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16. Marka Imaji ve Marka Degieri {ligkisi Model Ozeti

Model R R Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatas
1 756 572 57 39213
Tablo 17. Marka Deferinin Marka imaiina Baih Regresvon Modeli ANOVA S 1
Model Karelerin Toplam 5d. | Karelerin Ortalamas F P
Regresyon 102.205 1 102.208 64664 000
Artk T6.5TT 458) 134
Toplam 178.782 455

Tablo 18. Marka Deiterinin Marka Imajina Bajih Regresvon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Katsayilar | Standardize Katsayilar
Model B Standart Hatal Beta) t p|
Sabit A6 135 3.438 001
|}Iar}m Imaji (833 032 T38| 213.781 0o
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Marka giiveninin marka degeri tizerindeki etkisini gosteren analiz sonuglar1 Tablo 19, 20 ve 21°de yer

almaktadir. Yapilan analizler neticesinde “Marka giiveni marka degerini olumlu yonde etkiler.” seklinde

ifade edilen H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tahlo 19. Marka Giiveni ve Marka Degieri fliskisi Model Ozeti

Model R R* Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatas:
1 JThHE 589 . 38394
a

Tablo 20. Marka Defierinin Marka Giivenine Bafh Represvon Modell ANOVA Sonuclan
Model Karelerin Toplanm|  Sd Karelerin (drtalamas: F p
Hegresyon 105373 1 105373 T14,844 2noo
Artk 14117 408 283
Toplam 285915 400
Tablo 21. Marka Defierinin Marka Gilvenine Bagh Regresyon Model Katsavilary

Standardize Olmayan Katsayilar | Standardize Kntsn}1lsr|
Model B  Standart Hatsl Betal | p
Sahit 1.209 103 11.723( 000
Marka Giiveni 593 A2 .TE:E‘ 26,737 .000

“Marka imajinin marka degeri iizerindeki etkisinde marka giiveninin kismi aracilik etkisi vardir.”

seklinde ifade edilen H7 hipotezinin testi i¢cin marka degeri bagimli, marka imaj1 ve marka giiveni bagimsiz

degisken olmak tizere ¢oklu regresyon modeli kullanilmigtir. Marka degerini olusturan marka farkindaligi,

marka baglilig1, marka gagrisimi ve algilanan kalite bilesenlerini olugturan yargilar birlikte alinmis; marka

degeri degiskeni olarak analizde kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 22, Tablo 23 ve Tablo 24’de

gosterilmistir. Nitekim marka imajinin marka degeri tizerindeki etkisinde regresyon katsayist 0.833 iken,

marka giiveni ile birlikte regresyon modelinde 0.474’e diigmiistiir. Bu sonuca gére marka imajinin marka

degeri iizerindeki etkisinde marka giiveninin kismi aracilik etkisi oldugu sdylenebilir. H7 hipotezi kabul

edilmistir.

Tahlo 22. Marka Defieri, Marka Imaji ve Marks Giiveni Regresvon Model Ozeti

Model

R R

Diizeltilmis B

Tahminin Standart Hatasa

.BIR

585

GE4

433643
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T'ablo 23. Marka Defierinin, Marka imaji ve Marka Giivenine Baih Regresvon Modell ANOVA

Sonuglan
Model Karelerin Toplamu|  Sd Karelerin Ortalamas: F p
Regresyon 1225308 2 61.263 541.296 000
Artk 56.252 407 113
Toplam 178.TE2 405

Tahloe 24. Marka Defierinin, Marka Imaji ve Marka Giivenine Bafih Represyon Modell Katsavilar:

Standardize Olmayan Katsayilar

Standardize Katsayilar

Muodel B Standart Hata Beta t p

Sabit 297 117 2.536 02
Marka Imaji A74 039 A3 12312 000
Marka Giiveni 423 032 465 13401 000

Tablo 25°de goriildiigii izere marka farkindaligi, marka bagliligi, marka ¢agrigimi ve algilanan kalite

bilesenlerinin toplamindan olusan marka degeri ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligki korelasyon

katsayist 0.534 bulunmustur. Marka degeri, tekrar satin alma niyetindeki degisimin %28.6’s1n1

actklamaktadir. Model, Tablo 26’da goriilecegi tizere anlamli ¢itkmustir. Modelin ilgili katsayilar: Tablo

27’de gosterilmistir. Sonug olarak “Marka degeri, tekrar satinalma niyetini olumlu yonde etkiler.” seklinde

ifade edilen H8 hipotezi kabul edilmistir.

Tahblo 25. Marka Defieri ve Tekrar Satin Alma Niveti lliskisi Model Ozeti

Model R

Rz

Diizeltilmis B

Tahminin Standart Hatas1

1 534

286 2

&4

59436

Tablo 26. Tekrar Satin Alma Nivetinin Marka Defierine Bagl Regresvon Modell ANOVA Sonuclan

Muodel Karelerin Toplam)| S_d] Karelerin Ortalamasy F p

Regresyon 70.321 1 70,321 199,362 [N

Arhk 175.925 408 53

Toplam 246,244 405

Tablo 17. Tekrar S3atin Alma Nivetinin Marka Defierine Bagh Represyon Modell Katsavilan
Standardize Olmayan Katsavilar Standardize Katsayilar

Model B| Standart Hata Beta t P

Sahit 1289 177 7.294] 00D

Marka Deferi 6271 44 5340 14,1090 000
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SONUC ve ONERILER

Pazarlama, miisteriyi anlamak ve onu tatmin etmektir. Bu gercevede is siireglerini planlayan isletmeler,
en kotii kosullarda bile - kiiresellesen diinya, hizli rekabet, takip etmekte zorlanir hale geldigimiz teknoloji,
ekonomik darbogazlar, siyasi ¢cekigmeler, yenilik arayigindaki tiiketiciler vb.- bilylimeye devam etmekte,
pazar paylarini arttirmakta, her gecen giin portfoylerine eklenen sadik miisteri sayilari ve yeni hedeflerle
yollarina devam etmektedir. Girdikleri yarigta onlar1 ayakta tutan ve biityiimelerini saglayan kuskusuz sahip
olduklari giiglii markalardur.

Giiglii markalara sahip olmak isteyen isletmeler misterilerde olumlu marka tutumu ve imaji yaratmali,
miisteriye giiven vermeli, onu aldatmadigini ve aldatmayacagini taahhiit etmelidir. Ancak bu sayede
miisterilerini sadik miisteri haline getirebilir, markalarini degerli kilabilir ve tiriinlerinin tekrar satin
alinmasini saglayabilirler. Degerli markalar, giliclii markalardir; gii¢lii markalar da gii¢lii isletmeler demektir.
Bu noktadan hareketle yapilan arastirmada, marka tutumunun marka imaji ve marka giiveni, marka imajinin
marka giiveni, marka imajinin marka degeri, marka giiveninin marka degeri, marka degeri bilesenlerinin
tekrar satin alma niyeti, marka tutumunun marka giiveni tizerindeki marka imajmin ve marka imajinin
marka degeri tizerindeki marka giiveninin kismi aracilik etkisini saptamak amaciyla biskiivi, gofret ve
cikolata iiriin grubunda en ¢ok tercih edilen Ulker, Nestle ve Eti markalar1 kullanilmugtir.

Arastirma bulgular kisminda da ifade edildigi iizere s6z konusu degiskenler birbirlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

Literatiirde konu ile ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda benzer sonuglara ulasilmistir. Ornegin
Sirdeshmukh ve digerleri (2002:16), perakende giyim ve havayolu tagimaciligindaki hizmet saglayicilarinin
davranig ve uygulamalarini ele aldiklari ¢aligmalarinda miisteri giiveni ve baglilik arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur.

Lin ve Wang (2006:276), mobil ticarette miisteri bagliliginin belirleyicilerini inceledikleri ¢alismalarinda
algilanan degerin, giivenin, aligkanligin ve miisteri memnuniyetinin misteri bagliligin1 belirleyen anlamli
faktorler oldugu sonucuna ulagilmiglardir.

Mohammad (2012:111-126), Urdiin’de bayan sampuan kullanicilarina yonelik gergeklestirdigi
arastirmasinda marka baglhilig1 yaratmada algilanan deger ve marka giiveninin roliinii incelemistir. Yapilan
caligma neticesinde marka giivenin markaya yonelik baglilik olusturmada oldukca nemli bir faktor oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica algilanan degerin de marka baglilig: tizerinde anlamli ve olumlu etkileri

bulunmustur.
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Hoyer ve Brown (1990:141-149) tek bir markanin farkinda olan tiiketicilerin daha az marka arasindan
secim yaptigini ve bir {iriin kategorisinde tek bir markanin farkinda olan tiiketicilerin, kalitesi daha diisiik olsa
bile bilinen markay1 satin aldiklarini saptamistir.

Carpenter (2008:359), indirim perakendeciligi sektoriinii ele aldigi c¢aligmasinda aligveris degeri,
memnuniyet ve baglilik arasindaki iligkileri arastirmistir. Arastirma bulgularima gore, faydaci ve hazci
alhigveris degeri artinca miisteri memnuniyeti de artmaktadir. Memnuniyet, tutumsal baghligi; tutumsal
baglilik da agizdan agiza iletisim ve satin alma davranigini olumlu olarak etkilemektedir.

Allison ve Uhl (1964:38), bira tiiketicileri tizerinde yaptiklar1 arastirmada, deneklere ilk 6nce marka
adlarini vermeden tat testleri uygulamig ve daha sonra da markalarin ne olduklar1 belirtilerek ayni uygulamay1
tekrarlamiglardir. Sonugta tiiketicilerin ikinci uygulamada tercih ettikleri markalari belirleme egilimlerinin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, marka farkindaliginin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki
etkisini agikca ortaya koymaktadir.

Konu sistem yaklagimi gergevesinde ele alindiginda; yeterince ilgilenilmeyen, zayif birakilan bir
degiskenin tim degiskenleri etkileyebilecegini ve sonugta gii¢lii markalar yaratmak igin gosterilen tim
cabalarin bosa gidebilecegini soylemek miimkiindiir. Bu baglamda bir isletmede pazarlamadan sorumlu st
yoneticilerin, marka temsilcilerinin, marka ve pazarlama yoneticilerinin bu iliskiler agini gdzeterek stratejiler
olusturmalar gerekir. Diger bir deyisle markalarina gii¢ katmak isteyen isletmelerin markalarini imaj, tiiketici
bellegindeki algi, finansal bir giig, giiven ve tiiketicinin tercihi konularini igeren bir biitiin olarak ele almalart
gerektigi sdylenebilir.

Caligma, biskiivi, ¢ikolata ve gofret kategorisinde tek bir sektorle sinirli tutulmustur. Dolayisiyla elde

edilen sonuglari sadece bu sektore yonelik olarak kesit analizi gercevesinde degerlemek miimkiindiir.
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