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İşletmeler, küresel ekonomideki yavaşlama, finansal piyasalardaki dalgalanma, siyasi belirsizlikler, 
teknolojinin ve tüketici davranışlarının değişimi karşısında pazarda yerlerini korumak ve pazar paylarını 
arttırmak amacıyla her geçen gün markalarına daha fazla önem vermekte ve yatırım yapmaktadır. İyi bilinen, 
güçlü ve global markalar yaratmak ise marka yönetimi konusunda birçok değişkenin birlikte ele alınmasını 
gerektirmektedir. Bu noktadan hareketle yapılmış olan çalışmanın amacı, marka yönetimi konusunda önemli 
olan marka tutumu, marka imajı, marka değeri ve marka güveni boyutlarının birbirleri arasındaki ilişkileri ve 
tüketici satın alma davranışları üzerindeki etkilerini saptamaktır. Araştırmada bu kapsamda literatürde 
yapılmış olan çalışmalar esas alınarak bir model geliştirilmiş ve söz konusu model, Muğla Sıtkı Koçman 
Üniversitesi, Muğla Meslek Yüksekokulu’nda 2014-2015 eğitim öğretim yılında, 18 programda normal 
öğretime kayıtlı öğrenciler üzerinde test edilmiştir. Analizler ile elde edilen bulgularda söz konusu 
değişkenlerin birbirleri ile ilişkili ve satın alma davranışı üzerinde etkili olduğu saptanmıştır. 
Anahtar Kelimeler: Marka Tutumu, Marka İmajı, Marka Değeri, Marka Güveni, Tüketicinin Satın 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 Muğla Vocational School of Muğla 
Sıtkı Koçman 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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BUJSS

GİRİŞ

Dünya ekonomisinin küreselleşmesi nedeniyle uluslararası rekabetin yaşandığı iş hayatında, işletmeler bir 

yandan ayakta kalmaya çalışmakta, bir yandan da var olan pazar paylarını arttırmak için fırsat arayışlarını 

sürdürmektedir. Günümüzde piyasada benzer nitelikte, fiyatta ve kalitede ürünler üretilmekte ve işletmeler 

farklılaşabilmek, daha çok ve daha sadık müşteriler edinebilmek için ürünlerini markalama yoluna gitmektedir. 

Birçok işletmenin markalama yoluna gitmesi ise sektörde marka bolluğu yaşanmasına neden olmaktadır. Bu 

durum karşısında tüketiciler belirli bir ürün kategorisindeki birçok marka arasından seçim yaparken mevcut 

isteklerini en iyi karşılayan, beğendikleri, sevdikleri, ilgi duydukları, kendi imajlarıyla eşleştirdikleri, değer 

verdikleri ve güvendikleri markaları tercih etmektedirler. Diğer bir değişle, marka tutumu, marka imajı, marka 

değeri ve marka güveni olarak ifade edebileceğimiz değişkenler, tüketicilerin satın alma eylemlerinde 

belirleyici faktörler olarak karşımıza çıkmaktadır.

Bu bağlamda yapılan çalışmada ilk olarak marka yönetimi konusunda marka tutumu, marka imajı, marka 

değeri ve marka güveni ile ilgili kavramsal çerçeve sunulmuştur. Daha sonra ise araştırma kapsamında ele 

alınan Ülker, Eti ve Nestle markalarının incelendiği araştırma bulgularına yer verilmiştir. Sonuç bölümünde ise 

araştırma bulguları çalışmanın amacı doğrultusunda değerlenmiş ve daha sonra yapılacak çalışmalara ilişkin 

önerilere yer verilmiştir.

1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Sözlük anlamıyla marka, bir ticari malı, herhangi bir nesneyi tanıtmaya, benzerinden ayırmaya yarayan özel 

ad veya işarettir (TDK, 2016) 

Amerikan Pazarlama Birliği’ne (American Marketing Association – AMA) göre, marka sadece bir isim 

değil, aynı zamanda bir satıcının veya satıcılar grubunun mal veya hizmetlerini tanımlamayı amaçlayan ve 

onları rakiplerinden ayırt eden terim, işaret, sembol, şekil ya da bunların bir kombinasyonu şeklinde 

tanımlanmıştır (Aaker, 1991:31; Ar, 2004:5; Heding vd., 2009:9). 

Marka tutumu, Kempf ve Smith’e (1998:328) göre; tüketicinin ürünü kapsamlı biçimde değerlemesi, 

Uztuğ’a (2008:33) göre, bileşenleri paralelinde bir markanın değerlenmesi, Gülsoy’a (1999:53) göre de 

tüketicinin markaya karşı duygu ve düşünceleri olarak tanımlanmıştır.
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Marka imajı, tüketicilerin ürünle özdeşleştirdikleri anlam ya da tüketicilerin üründen anladıklarının 

toplamı olarak ifade edilebilir. Reklamcı ve pazarlamacılar, marka imajını, firmanın başarısının temeli olarak 

görmektedir. Bu anlamda doğru iletilmiş marka imajı, hem markanın karşıladığı ihtiyaçların tüketici 

tarafından daha iyi anlaşılmasını sağlar, hem de markayı rakiplerinden ayırır (Bedük, 2004:115). Etkili bir 

imaj, pazarda ürünlerin tanınmasını, ayırt edilmesini, aranmasını, tekrar satın alınmasını, değiştirilmesini 

mümkün kılan, ürüne kimlik vermenin ötesinde ona anlam katan önemli bir araç olarak tanımlanabilir (Erdil 

ve Uzun, 2009:24-25; Rooney, 1995:53-54).

Marka güveni, tüketici-marka arasında uzun vadeli bir ilişki sağlamak için olması gereken en önemli 

bileşen olarak kabul edilir. Marka güveni, tüketici için risk içeren durumlarda markanın amaç ve 

güvenilirliğinden emin olmaktır (Kim ve Jones, 2009:283). Marka güveni, tüketicinin, markanın belirtilen 

işlevini yerine getireceğine inanmasıdır (Afsar vd., 2010:1042; Chaudhuri ve Holbrook, 2001:82-83; 

Moorman vd., 1992:314-328).

Marka değeri, marka ile müşteriler ve zamanla diğer hissedarlar arasında oluşturulan güçlü ilişkiden dolayı 

bir markaya ilişkin değerdir ve marka ismi olmayan benzer bir ürün veya hizmete kıyasla bir marka için 

müşterinin ödeyeceği artan fiyattır. Markayı sadakatle tekrar tekrar satın alan insanlarla kurulan uzun vadeli 

bir ilişkidir (Duncan ve Moriarty, 1997:10’dan aktaran Tuominen, 1999:73).

Yüksek marka değeri, yüksek müşteri memnuniyeti yaratır. Değeri yüksek bir marka da tüketicilere 

markalar hakkında bilgiyi yorumlama, işleme, depolama ve düzenleme konularında yardımcı olur ve 

tüketicilerin satın alma kararındaki güvenlerini etkiler (Aaker, 1992:31).

Aaker (1996:7) marka değerinin tüketiciye ilişkin bileşenlerini; marka sadakati, marka farkındalığı, 

algılanan kalite, diğer marka çağrışımları ve diğer tescilli marka varlıkları olarak belirtmiştir. 

Marka farkındalığı, potansiyel bir alıcının, bir markanın belirli bir ürün kategorisinin üyesi olduğunu 

hatırlaması ve tanıması (Pappu vd., 2006:698), ürün sınıfıve marka arasında bir bağlantı kurmasıdır (Aaker, 

2009:82). Dolayısıyla marka farkındalığı bellekle ilgili olan bir eylemdir. Bu eylem kendisini modeller, 

ürünler, iletişim vb. şeklinde gösterir (Kapferer, 2003:145). 
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2. LİTERATÜR TARAMASI

Tüketicilerin satın alma kararlarında oldukça önemli olan marka tutumu, marka imajı, marka değeri ve 

marka güveni ile ilgili yazında birçok araştırma yapıldığı görülmektedir. Chang ve Liu’nun (2013:1687-1706) 

“The impact of brand equity on brand preference and purchase intentions in the service industries” adlı 

çalışmalarında marka tutumu ve marka imajı marka değeri öncülleri olarak ele alınmış ve bu değişkenlerin 

satın alma üzerindeki etkileri araştırılmıştır. Çabuk ve Orel (2008:115), Çukurova Üniversitesi öğrencileri 

üzerinde yaptıkları çalışmada, marka karakteristikleri olan; markanın imajı, marka sevgisi, marka 

memnuniyeti, markanın ünü, tutumsal bağlılık ve davranışsal bağlılık ile marka ve firmaya duyulan güven 

arasındaki ilişkiyi araştırmışlardır.

Keskin ve Yıldız (2010:239-254), “Tüketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan Faktörler İle Marka 

İmajı’nın Marka Değeri Üzerindeki Etkileri: Trabzon Örneği” adlı çalışmasında, tüketicilerin satın alma 

davranışlarında etkili olan faktörlerin marka değeri bileşenleri, bu bileşenler ile marka imajının marka değeri 

üzerindeki etkileri ve bu etkilerin yönleri tespit edilmiştir. Lau ve Lee (1999:345), markalardaki güvenin 

gelişimini etkileyen bazı faktörleri inceleyip güvenin marka bağlılığıyla ne şekilde ilişkilendirilebileceğini 

açıklamaya çalışmışlardır. 

Ballester ve diğerleri (2001:1245), çocuk bezi kullanıcılarına yönelik olarak marka güveninin tüketici ile 

marka arasındaki duygusal bağlılık üzerindeki etkisini analiz etmiş ve marka güveninin belirleyicilerini 

incelemişlerdir. Sirdeshmukh ve diğerleri (2002:16), perakende giyim ve havayolu taşımacılığındaki hizmet 

sağlayıcılarının davranış ve uygulamalarını ele aldıkları çalışmalarında müşteri güveni, değer ve bağlılık 

arasındaki ilişkiyi incelemek üzere bir model ortaya koymuşlardır. 

Chiou ve diğerleri (2002:119) Tayvan’daki yatırım fonu iştirakçilerine yönelik yaptıkları araştırmada 

müşteri bilgisinin müşteri bağlılığı oluşumunda etkili olup olmadığını incelemişlerdir. Ha (2004:333), 

elektronik kitap mağazaları müşterilerine yönelik yaptığı araştırmasında marka güveninin internet üzerinden 

satın almayla ilişkili faktörler tarafından nasıl etkilendiğini incelemiştir. 

Harris ve Goode (2004:148), internet üzerinden kitap ve uçak bileti alışverişi yapan müşterilere yönelik 

hizmet kalitesi, algılanan değer ve müşteri memnuniyeti faktörlerini kullanarak güvenin marka bağlılığı 

oluşturmadaki rolünü incelemişlerdir. Aydın ve Özer (2005:915), Türk GSM sektöründe müşteri bağlılığı ve 

müşteri bağlılığını etkileyen faktörler (kurum imajı, güven, algılanan değiştirme maliyeti, algılanan hizmet 

kalitesi) arasındaki ilişkileri incelemişlerdir. Araştırmacılar güvenin müşteri bağlılığının en önemli 

belirleyicisi olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 
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Ibanez ve diğerleri (2006:634), konut enerjisi pazarında algılanan hizmet kalitesi (ana hizmetin teknik 

kalitesi, yan hizmetin teknik kalitesi ve fonksiyonel hizmet kalitesi), müşteri memnuniyeti ve enerji 

sağlayıcısına yönelik güvenin müşteri bağlılığı üzerindeki algılanan değiştirme maliyetlerini incelemişlerdir. 

Çalışmada fonksiyonel hizmet kalitesi müşteri memnuniyetini doğrudan, müşteri bağlılığını ise dolaylı yönde 

etkilemektedir. Aynı zamanda güvenin marka bağlılığı üzerinde diğer tüm değişkenlerden daha fazla bir 

etkisinin olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Matzler ve diğerleri (2006:82), değer – marka güveni – marka bağlılığı 

zincirinde bazı değişkenlerin ılımlaştırıcı etkisini incelemişlerdir. Araştırma sonuçları marka güveninin hem 

tutumsal, hem de davranışsal marka bağlılığının önemli öncülü olduğunu ortaya koymuştur. 

Gwin (2009:531), güven ve marka ilişki kalitesinin tüketicilerin markaya ilişkin algılanan değeri ve marka 

bağlılığı üzerindeki etkisini araştırmıştır. Araştırma sonucuna göre güven artınca marka ilişki kalitesi de 

artmakta, algılanan ilişki kalitesinin artması da algılanan değeri arttırmaktadır. Algılanan değer ise, hem 

tutumsal hem de davranışsal bağlılığa olumlu yönde katkı sağlamaktadır. Ayrıca tutumsal bağlılığın 

davranışsal bağlılık üzerinde de anlamlı ve olumlu bir etkisinin olduğu ortaya çıkmıştır.

Kim ve diğerleri (2008:75-82), yaptıkları araştırmada güven ve müşteri memnuniyetini marka bağlılığı ve 

marka farkındalığını olumlu yönde etkileyen faktörler olarak tespit etmişlerdir.

Yapraklı ve Can (2009:286), reklam, fiyat ve satış özendirme gibi pazarlama faaliyetlerinin; marka 

farkındalığı, marka çağrışımı, algılanan kalite ve marka bağlılığı değişkenlerinden oluşan marka değeri 

üzerindeki etkisini ölçmek amacıyla Erzurum Büyükşehir Merkezi’nde yaşayan 18-35 yaş arası genç 

yetişkinler üzerinde araştırma yapmışlardır. Çalışma sonuçlarına göre marka farkındalığı ve algılanan kalite 

arttıkça marka bağlılığı ve değeri artmakta ve aynı şekilde marka bağlılığı arttıkça da marka değeri 

artmaktadır.Hanzaee ve Andervazh (2012:1406), değer, marka güveni ve marka bağlılığı zinciri üzerinde 

etkili olan bazı değişkenlerin moderatör etkisini incelemişlerdir. Çalışmada faydacı ve hazcı değer ile marka 

güveni ilişkisi ve marka güveni ile de tutumsal ve davranışsal marka bağlılıkları arasındaki ilişkiler 

araştırılmıştır. Araştırma sonucunda faydacı ve hazcı değerin marka güveni üzerinde doğrudan ve olumlu 

etkilerinin olduğu ortaya çıkmıştır. Gürbüz ve Doğan (2013:239-258), “Tüketicilerin Markaya Duyduğu 

Güven ve Marka Bağlılığı İlişkisi” adlı çalışmada tüketicilerin markaya duyduğu güven ve marka bağlılıkları 

arasındaki ilişkiyi açıklamak amacıyla Karabük İl merkezi ile Safranbolu İlçe merkezinde ikamet eden 

tüketiciler üzerinde bir alan çalışması gerçekleştirmişlerdir. Yapılan analizler sonucunda markaya duyulan 

güven ve marka bağlılığı arasında ilişkinin olduğu saptanmıştır. 

Chen ve Chang (2008:40), Tayvan’da uluslararası hava yolculuğu yapan kişiler üzerinde satın alma niyeti, 

marka değeri ve marka tercihi arasındaki ilişkiyi incelemişlerdir. Sonuçlar satın alma niyeti, marka tercihi ve 

marka değeri arasında pozitif bir ilişkinin olduğunu göstermiştir.
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3. ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ

Bu bölümde araştırmanın amacı, önemi, modeli, evren ve örneklemi, yöntem ve kısıtları ile son olarak da 

bulgularına yer verilmiştir.

3.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi

Araştırmanın amacı, marka tutumu, marka imajı, marka değeri ve marka güveni boyutları arasındaki 

ilişkiyi ve tüketici satın alma davranışları üzerindeki etkilerini saptamaktır. Araştırmada bu kapsamda 

literatürde yapılmış olan çalışmalar esas alınarak bir model geliştirilmiş ve söz konusu model, özellikle 

nüfusun büyük bir bölümünü oluşturan genç tüketiciler üzerinde uygulanmıştır.

İlgili yazında yapılan çalışmalar incelendiğinde, marka yönetimi kavramları açısından daha çok iki veya 

üç değişkenin (Marka tutumu-marka imajı-satın alma davranışı / marka bağlılığı- marka güveni / marka 

imajı-marka güveni-satın alma davranışı / marka değeri-satın alma davranışı vb.) ilişkileri veya satın alma 

davranışı üzerindeki etkilerinin araştırıldığı görülmektedir. Yapılan çalışma ulusal ve uluslararası yazında 

birçok marka değişkenini birlikte ele alan kavramsal bir model sunması bakımından önemlidir. Çalışma 

bisküvi, çikolata ve gofret kategorisinde tek bir sektörle sınırlı tutulmuş olup, bulgular ve yorumlar bu kısıtlar 

içinde değerlendirilmiştir.

3.2. Araştırmanın Modeli

Araştırmanın modeli Şekil 1’deki gibi olup bu model ile ilgili hipotezler de aşağıdaki gibidir:

Araştırma değişkenlerinden marka tutumu ile ilgili ölçek Burton vd. (1998), Oliver (1999), Chaudhuri ve 

Holbrook’un (2001), marka imajı ile ilgili ölçek Kaşlı’nın (2011), marka değerinin bileşenlerinden olan marka 

farkındalığı ölçeği Yoo ve Donthu (2001), Aaker (2002) ve Berry’nin (2000), marka bağlılığı, marka çağrışımı 

ve algılanan kalite ölçeği ise Aaker’ın (1991) çalışmasından derlenmiştir. Marka güveni ölçeği Ballester, 

Aleman ve Guillen’dan (2003), satın alma niyeti ölçeği ise Esch, Langer, Schmitt ve Geus’dan (2006) 

alınmıştır.
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Araştırmanın hipotezleri şunlardır:

H1: Marka tutumu marka imajını olumlu yönde etkiler.

H2: Marka tutumu marka güvenini olumlu yönde etkiler.

H3: Marka imajı marka güvenini olumlu yönde etkiler.

H4: Marka tutumunun marka güveni üzerindeki etkisinde marka imajının kısmi aracılık etkisi vardır.

H5:  Marka imajı marka değerini olumlu yönde etkiler.

H6: Marka güveni marka değerini olumlu yönde etkiler.

H7: Marka imajının marka değeri üzerindeki etkisinde marka güveninin kısmi aracılık etkisi vardır.

H8: Marka değeri, tekrar satın alma niyetini olumlu yönde etkiler.

3.3. Araştırmanın Evren ve Örneklemi

Araştırmanın evreni Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi Muğla Meslek Yüksekokulu öğrencileri olarak 

tanımlanmıştır. Meslek yüksekokulunda bulunan 26 programın tümünde ikinci öğretim uygulamasının 

bulunmaması nedeniyle araştırma sadece normal ve ikinci öğretim uygulaması bulunan 18 programa yönelik 

olarak yapılmıştır. Ayrıca araştırmanın bisküvi, gofret ve çikolata ürün grubunda; Ülker, Eti ve Nestle 

markaları ile sınırlı tutulması ve marka değerleme yöntemlerinden sadece tüketici temelli marka değerleme 

yönteminin uygulanması araştırmanın diğer kısıtları olarak sıralanabilir.

2015 yılında Muğla Meslek Yüksekokulu’ndan alınan bilgilere göre 2014-2015 eğitim öğretim yılında 18 

programda normal öğretim programına kayıtlı öğrenci sayısı 2856’dır. Araştırmanın evrenini oluşturan birey 

sayısının bilindiği durumlarda, evreni temsil gücüne sahip örneklem büyüklüğünün hesaplanmasında şu 

formül kullanılmaktadır:

N = Evren hacmi.

p = İncelenen olayın oluş sıklığı.

q = İncelenen olayın olmayış sıklığı (1 - p).

t = Güven düzeyine ait tablo dağılım değeri.

d = Olayın oluş sıklığına göre kabul edilen örneklem hatası.

n= Örnekleme seçilecek olan birey sayısı.
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Araştırmanın gerçekleştirileceği ana kütlenin hacmi (N) 2856 kişidir. Evrenin homojen olmadığı varsayımı 

yaklaşımıyla p=0,50 ve q=0,50, formülde yer alan d değeri ise 0,05 olarak alınmıştır. Alfa=0,05 yanılma 

düzeyinde teorik olarak t değeri 1,96 olarak alınmış ve kullanılmıştır. Değerler formül üzerinde yerlerine 

konulmuş ve 2856 kişiden oluşan ana kütleyi temsil gücüne sahip örneklem grubunun yaklaşık 339 kişi 

olduğu tespit edilmiştir.

3.4. Araştırmanın Yöntemi ve Kısıtları

Araştırmamızda veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi kullanılmıştır. Ancak kesin anket formu 

hazırlanıp, veri toplama sürecine geçmeden önce, Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi Muğla Meslek 

Yüksekokulu’nda okuyan 34 öğrenci üzerinde bir ön test uygulanmıştır. Öğrencilere “Gün içinde en çok 

tükettiğiniz 5 ürünü markasıyla birlikte yazınız.” şeklinde bir soru sorulmuştur. Yapılan analiz neticesinde 

bisküvi, gofret ve çikolata ürün grubunda en sık tüketilen markalar olarak Ülker, Eti ve Nestle markaları 

araştırma kapsamında ele alınmıştır. 

Anket formunda toplam 59 soru yer almaktadır. Bunlardan 7 soru öğrencilerin demografik özelliklerini 

belirlemeye yönelik olarak hazırlanmıştır. 8. soruda öğrencilerden bisküvi, gofret ve çikolata ürün grubunda 

en çok tercih ettikleri marka sorulmuş, 1:Ülker, 2:Eti, 3:Nestle ve 4:Diğer seçeneklerinden birini 

işaretlemeleri, “Diğer” seçeneğini tercih edenlerin marka ismini belirtmeleri ve bu bölümden sonraki tüm 

soruları tercih ettikleri markayı düşünerek cevaplamaları istenmiştir. 

Araştırma değişkenlerine ilişkin sorular için 5’li Likert ölçeği (1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle 

Katılıyorum) kullanılmıştır. Bu sorulardan 5’i marka tutumuna, 15’i marka imajına, 8’i marka güvenine 

ilişkin sorulardır. Ankette ayrıca marka değeri değişkenlerine yönelik marka farkındalığı (6), marka bağlılığı 

(4), marka çağrışımı (4) ve algılanan kaliteyle ilgili (3), toplamda 17 soru yer almaktadır. Son olarak araştırma 

kapsamında deneklerin satın alma davranışlarına yönelik kullanılan 6 soru için yine 5’li Likert ölçeği (1:Hiç 

satın almadım/almayacağım, 5:Sürekli satın aldım/alacağım) kullanılmıştır. 

3.5. Araştırmanın Bulguları

Cevaplayıcıların demografik özelliklerine ilişkin bilgiler Tablo 1, 2 ve 3’de gösterilmiştir. Cevaplayıcılar, 

erkek ağırlıklı olup (%59.4) yaşları itibariyle büyük bir çoğunluğu (%61.6) 20 yaşın üstündedir. Kişisel aylık 

gelirlerinin büyük oranda (%91.2) 1.000 TL ve altında olduğu görülmektedir. Cevaplayıcıların yarıya 

yakınının (%48.6) ailelerinin gelirleri ise 1.001-2.000 TL arasındadır.   
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Modelde yer alan marka güveni, marka imajı ve marka tutumu ilişkisi analiz konularından birisidir. Tablo 

4’de görüldüğü üzere marka tutumu ile marka imajı arasındaki ilişkiyi gösteren korelasyon katsayısı 0.595 

bulunmuştur. Marka tutumu marka imajındaki değişimin %35.4’ünü açıklamaktadır. Model, Tablo 5’de 

görüleceği üzere anlamlı çıkmıştır. Modelin ilgili katsayıları Tablo 6’da gösterilmiştir. Sonuç olarak “Marka 

tutumu marka imajını olumlu yönde etkilemektedir” şeklinde ifade edilen H1 hipotezi kabul edilmiştir.
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Tablo 7’de görüldüğü üzere marka tutumu ile marka güveni arasındaki ilişkinin korelasyon katsayısı 0.560 

bulunmuştur. Marka tutumu marka güvenindeki değişimin %31.3’ünü açıklamaktadır. Model, Tablo 8’de 

görüleceği üzere anlamlı çıkmıştır. Modelin ilgili katsayıları Tablo 9’da gösterilmiştir. Sonuç olarak “Marka 

tutumu marka güvenini olumlu yönde etkiler.” şeklinde ifade edilen H2 hipotezi kabul edilmiştir.

Tablo 10’da görüldüğü üzere marka imajı ile marka güveni arasındaki ilişkide korelasyon katsayısı 0.695 

bulunmuştur. Marka imajı marka güvenindeki değişimin %48.2’sini açıklamaktadır. Model, Tablo 11’de 

görüleceği üzere anlamlı çıkmıştır. Modelin ilgili katsayıları Tablo 12’de gösterilmiştir. Sonuç olarak “Marka 

imajı marka güvenini olumlu yönde etkiler.” şeklinde ifade edilen H3 hipotezi kabul edilmiştir.
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Marka tutumunun marka güveni üzerindeki etkisinde marka imajının kısmi aracılık etkisi vardır.” 

şeklinde ifade edilen H4 hipotezi testi için marka güveni bağımlı, marka imajı ve marka tutumu bağımsız 

değişken olmak üzere çoklu regresyon modeli kullanılmıştır. Analiz sonuçları Tablo 13, Tablo 14 ve Tablo 

15’de gösterilmiştir. Nitekim marka tutumunun marka güveni üzerindeki etkisinde regresyon katsayısı 0.526 

iken, marka imajı ile birlikte regresyon modelinde 0.214’e düşmüştür. Bu sonuca göre marka tutumunun 

marka güveni üzerindeki etkisinde marka imajının kısmi aracılık etkisi olduğu söylenebilir. H4 hipotezi 

kabul edilmiştir.

Marka değerini, marka farkındalığı, marka bağlılığı, marka çağrışımı ve algılanan kalite bileşenlerinin 

toplamı olarak ele aldığımızda, marka imajının marka değeri üzerindeki etkisinin analiz sonuçları Tablo 16, 

17 ve 18’de gösterilmiştir. Yapılan analizler neticesinde “Marka imajı marka değerini olumlu yönde etkiler.” 

şeklinde ifade edilen H5 ana hipotezi kabul edilmiştir.
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Marka güveninin marka değeri üzerindeki etkisini gösteren analiz sonuçları Tablo 19, 20 ve 21’de yer 

almaktadır. Yapılan analizler neticesinde “Marka güveni marka değerini olumlu yönde etkiler.” şeklinde 

ifade edilen H6 hipotezi kabul edilmiştir. 

“Marka imajının marka değeri üzerindeki etkisinde marka güveninin kısmi aracılık etkisi vardır.” 

şeklinde ifade edilen H7 hipotezinin testi için marka değeri bağımlı, marka imajı ve marka güveni bağımsız 

değişken olmak üzere çoklu regresyon modeli kullanılmıştır. Marka değerini oluşturan marka farkındalığı, 

marka bağlılığı, marka çağrışımı ve algılanan kalite bileşenlerini oluşturan yargılar birlikte alınmış; marka 

değeri değişkeni olarak analizde kullanılmıştır. Analiz sonuçları Tablo 22, Tablo 23 ve Tablo 24’de 

gösterilmiştir. Nitekim marka imajının marka değeri üzerindeki etkisinde regresyon katsayısı 0.833 iken, 

marka güveni ile birlikte regresyon modelinde 0.474’e düşmüştür. Bu sonuca göre marka imajının marka 

değeri üzerindeki etkisinde marka güveninin kısmi aracılık etkisi olduğu söylenebilir. H7 hipotezi kabul 

edilmiştir. 
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Tablo 25’de görüldüğü üzere marka farkındalığı, marka bağlılığı, marka çağrışımı ve algılanan kalite 

bileşenlerinin toplamından oluşan marka değeri ile tekrar satın alma niyeti arasındaki ilişki korelasyon 

katsayısı 0.534 bulunmuştur. Marka değeri, tekrar satın alma niyetindeki değişimin %28.6’sını 

açıklamaktadır. Model, Tablo 26’da görüleceği üzere anlamlı çıkmıştır. Modelin ilgili katsayıları Tablo 

27’de gösterilmiştir. Sonuç olarak “Marka değeri, tekrar satınalma niyetini olumlu yönde etkiler.” şeklinde 

ifade edilen H8 hipotezi kabul edilmiştir. 
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SONUÇ ve ÖNERİLER

Pazarlama, müşteriyi anlamak ve onu tatmin etmektir. Bu çerçevede iş süreçlerini planlayan işletmeler, 

en kötü koşullarda bile - küreselleşen dünya, hızlı rekabet, takip etmekte zorlanır hale geldiğimiz teknoloji, 

ekonomik darboğazlar, siyasi çekişmeler, yenilik arayışındaki tüketiciler vb.- büyümeye devam etmekte, 

pazar paylarını arttırmakta, her geçen gün portföylerine eklenen sadık müşteri sayıları ve yeni hedeflerle 

yollarına devam etmektedir. Girdikleri yarışta onları ayakta tutan ve büyümelerini sağlayan kuşkusuz sahip 

oldukları güçlü markalardır.

Güçlü markalara sahip olmak isteyen işletmeler müşterilerde olumlu marka tutumu ve imajı yaratmalı, 

müşteriye güven vermeli,    onu aldatmadığını ve aldatmayacağını taahhüt etmelidir. Ancak bu sayede 

müşterilerini sadık müşteri haline getirebilir, markalarını değerli kılabilir ve ürünlerinin tekrar satın 

alınmasını sağlayabilirler. Değerli markalar, güçlü markalardır; güçlü markalar da güçlü işletmeler demektir. 

Bu noktadan hareketle yapılan araştırmada, marka tutumunun marka imajı ve marka güveni, marka imajının 

marka güveni, marka imajının marka değeri, marka güveninin marka değeri, marka değeri bileşenlerinin 

tekrar satın alma niyeti, marka tutumunun marka güveni üzerindeki marka imajının ve marka imajının 

marka değeri üzerindeki marka güveninin kısmi aracılık etkisini saptamak amacıyla bisküvi, gofret ve 

çikolata ürün grubunda en çok tercih edilen Ülker, Nestle ve Eti markaları kullanılmıştır.

Araştırma bulguları kısmında da ifade edildiği üzere söz konusu değişkenler birbirlerini olumlu yönde 

etkilemektedir. 

Literatürde konu ile ilgili yapılan araştırmalara bakıldığında benzer sonuçlara ulaşılmıştır. Örneğin 

Sirdeshmukh ve diğerleri (2002:16), perakende giyim ve havayolu taşımacılığındaki hizmet sağlayıcılarının 

davranış ve uygulamalarını ele aldıkları çalışmalarında müşteri güveni ve bağlılık arasında anlamlı bir ilişki 

bulunmuştur.

Lin ve Wang (2006:276), mobil ticarette müşteri bağlılığının belirleyicilerini inceledikleri çalışmalarında 

algılanan değerin, güvenin, alışkanlığın ve müşteri memnuniyetinin müşteri bağlılığını belirleyen anlamlı 

faktörler olduğu sonucuna ulaşılmışlardır.

Mohammad (2012:111-126), Ürdün’de bayan şampuan kullanıcılarına yönelik gerçekleştirdiği 

araştırmasında marka bağlılığı yaratmada algılanan değer ve marka güveninin rolünü incelemiştir. Yapılan 

çalışma neticesinde marka güvenin markaya yönelik bağlılık oluşturmada oldukça önemli bir faktör olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca algılanan değerin de marka bağlılığı üzerinde anlamlı ve olumlu etkileri 

bulunmuştur.
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Hoyer ve Brown (1990:141-149) tek bir markanın farkında olan tüketicilerin daha az marka arasından 

seçim yaptığını ve bir ürün kategorisinde tek bir markanın farkında olan tüketicilerin, kalitesi daha düşük olsa 

bile bilinen markayı satın aldıklarını saptamıştır.

Carpenter (2008:359), indirim perakendeciliği sektörünü ele aldığı çalışmasında alışveriş değeri, 

memnuniyet ve bağlılık arasındaki ilişkileri araştırmıştır. Araştırma bulgularına göre, faydacı ve hazcı 

alışveriş değeri artınca müşteri memnuniyeti de artmaktadır. Memnuniyet, tutumsal bağlılığı; tutumsal 

bağlılık da ağızdan ağıza iletişim ve satın alma davranışını olumlu olarak etkilemektedir.

Allison ve Uhl (1964:38), bira tüketicileri üzerinde yaptıkları araştırmada, deneklere ilk önce marka 

adlarını vermeden tat testleri uygulamış ve daha sonra da markaların ne oldukları belirtilerek aynı uygulamayı 

tekrarlamışlardır. Sonuçta tüketicilerin ikinci uygulamada tercih ettikleri markaları belirleme eğilimlerinin 

daha yüksek olduğu görülmüştür. Bu sonuç, marka farkındalığının tüketici satın alma davranışı üzerindeki 

etkisini açıkça ortaya koymaktadır.

Konu sistem yaklaşımı çerçevesinde ele alındığında; yeterince ilgilenilmeyen, zayıf bırakılan bir 

değişkenin tüm değişkenleri etkileyebileceğini ve sonuçta güçlü markalar yaratmak için gösterilen tüm 

çabaların boşa gidebileceğini söylemek mümkündür. Bu bağlamda bir işletmede pazarlamadan sorumlu üst 

yöneticilerin, marka temsilcilerinin, marka ve pazarlama yöneticilerinin bu ilişkiler ağını gözeterek stratejiler 

oluşturmaları gerekir. Diğer bir deyişle markalarına güç katmak isteyen işletmelerin markalarını imaj, tüketici 

belleğindeki algı, finansal bir güç, güven ve tüketicinin tercihi konularını içeren bir bütün olarak ele almaları 

gerektiği söylenebilir.

Çalışma, bisküvi, çikolata ve gofret kategorisinde tek bir sektörle sınırlı tutulmuştur. Dolayısıyla elde 

edilen sonuçları sadece bu sektöre yönelik olarak kesit analizi çerçevesinde değerlemek mümkündür.
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