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OZET

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda, tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilmesi ve
zaman igerisinde bu degerin izlenmesi igletmeler i¢in olduk¢a Onemlidir. Bireysel
tilketici perspektifinden marka deger yapisinin kavramsallastirilmas: ve olglilmesine
yonelik literatiirde ¢ok sayida arastirma bulunmasina ragmen tiiketici temelli marka
degerinin kavramsal yapisinin ne oldugu ve bu degerin nasil dl¢iilecegi konusunda tam
bir goriis birligi bulunmamaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, pazarlama literatiiriinde yer
alan tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar1 incelemek ve bu boyutlarin
gecerliligini tespit etmektir. Bu g¢alismada tiiketici temelli marka degeri, Aaker’in
(1991) marka deger modeli, temel alinarak marka farkindaligi, markadan algilanan
kalite, marka ¢agrisimlar ve marka sadakati boyutlarindan olusan dort boyutlu bir yap1
olarak kavramsallastirilmistir. Tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar
incelemek ve bu boyutlarin gegerliligini test etmek icin Nigde Universitesi dgrencilerine
yonelik bir arastirma gergeklestirilmistir. Tiiketici temelli marka degerini olusturan
boyutlarin gegerliligini test etmek i¢in dogrulayici faktor analizi kullanilmig, dnerilen
model iki farkli ulusal ¢ikolata markasi igin test edilmistir. Analiz sonuglart dort
boyuttan olusan tiiketici temelli marka degeri yapismin gecerli oldugunu
dogrulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Farkindaligi, Markadan Algilanan Kalite,
Marka Cagrigimlar1 ve Marka Sadakati.

ABSTRACT

The measurement and tracking of consumer based brand equity is very important to
businesses, in today’s competitive market place. There has been a large amount of
published research aimed at conceptualizing and measuring the construct of brand
equity from the point of view of individual consumer, still no consensus about what
consumer based brand equity means and how a firm measure the consumer based brand
equity. The purpose of this study is to examine and validate the dimensions of consumer
based brand equity construct in the marketing literature. In this study, consumer based
brand equity conceptualized, based on the Aaker’s (1991) brand equity model, as a four
dimensional construct consisting of brand awareness, perceived brand quality, brand
associations, and brand loyalty. To examine and validate the dimensions of consumer
based brand equity an empirical study was conducted in Nigde University students.
Confirmatory factor analysis was used to test validity of dimensions of consumer based
brand equity construct; the proposed model was tested for two different national
chocolate brands. Analysis results confirm the hypothesized four dimensional structure.
Keywords: Brand Equity, Brand Awareness, Perceived Brand Quality, Brand
Associations, and Brand Loyalty.
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1. Giris

Marka degeri (Brand Equity) kavramu 1980°1li yillarda ortaya cikmis ve gerek
arastirmacilarin  ve gerekse uygulamacilarin dikkatini iizerine ¢eken pazarlama
kavramlarindan birisi olmustur (Walgren ve digerleri, 1995:26).

Marka degeri; yatirimeilar, ireticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi ekonomide yer
alan farkli gruplar agisindan degerlendirilebilir. Marka isminin iiriinlere ekledigi ilave
deger olarak tanimlanan marka degeri, ekonomide yer alan farkli gruplara deger
sunmaktadir (Rio ve digerleri, 2001:452; Vazquez ve digerleri, 2002:28).

Yatirimcilar, finansal agidan markanin degeri ile ilgilenmektedirler. Diger taraftan
dretici isletmeler ve perakendeciler ise stratejik agidan marka degeri ile
ilgilenmektedirler. Marka degeri, iiretici isletmelere daha yiiksek satis ve kar marji
yaratmalarina imkan saglayacak farklilasma avantaji sunmaktadir. flave olarak marka
degeri tretici isletmelere, yeni {irlin gelistirme ve pazarlara sunma ve markay1 rakip
isletmelerin saldirilarindan koruma imkan1 vermektedir (Lassar ve digerleri, 1995:11).
Dagitim kanali iiyeleri agisindan konuya bakildiginda ise marka degeri, perakende satis
noktalarinin genel imajia olumlu yonde katkida bulunmaktadir. Marka degeri; magaza
ici trafigini ve magazanin misteri hacmi diizeyini arttirmakta, magazanin miisteri hacmi
diizeyinin degiskenligini ve perakendecinin satis raflarina tahsis edecegi iiriinlere bagl
katlanacagi riski azaltmaktadir (Walgren ve digerleri, 1995:26).

Bir marka, tiiketicilere ilave deger sagladiginda; ekonomide yer alan yatirimcilar,
tireticiler ve dagitim kanali iyeleri gibi farkli gruplara deger saglamaktadir. Yani,
tiiketiciler i¢in anlam tagimayan ve ilave degerler sunmayan markalar ekonominin diger
birimlerine de deger saglamamaktadir. Marka degerinin asil kaynag: tiiketicilerdir.
Marka degerinin kaynaginin tiiketiciler olmasi nedeniyle marka degeri bireysel tiiketici
bazinda degerlendirilmelidir (Walgren ve digerleri, 1995:26).

Bu calismada; tiiketici temelli marka degeri kavrami agiklanarak, tiiketici temelli marka
degerini olusturan boyutlar incelenmistir. Calismanin uygulama bdliimiinde, tiiketici
temelli marka degerini olusturan boyutlarn gegerliligini test edebilmek i¢in gerekli
istatistiksel analizler yer almaktadir. Sonug bdliimiinde ise yapilan analizler sonucunda
elde edilen bulgulara yer verilmistir.

2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavrami

Farquhar (1989) tiiketici temelli marka degerini (consumer based brand equity),
tiiketicinin zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve iiriine eklenen ilave deger olarak
tanmimlamistir (Farquhar, 1989:7). Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini;
pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere
sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol
gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli varlik ve ylikiimliiliikler seti olarak tanimlamaktadir
(Aaker, 1991:15). Keller (1993) ise tiiketici temelli marka degerini, tiikketicinin sahip
oldugu marka bilgisine bagl olarak isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine
tilketicilerin  gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz) tepkiler seklinde tanimlamistir
(Keller, 1993:2). Bir baska caligsmada tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin markay1
kullanma ve tiiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami
seklinde tanimlanmistir (Vazquez ve digerleri, 2002:28). Yoo ve digerleri (2000) ise
tiikketici temelli marka degerini, marka ismi tarafindan bir {iriine ilave edilen deger veya
artan faydalar olarak tanimlamislardir (Yoo ve digerleri, 2000:195).
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Bu caligmada, marka degeri kavrami Aaker’in (1991) ¢aligmasina paralel olarak dort
boyuttan olugsan yapt olarak kavramsallagtirilmigtir. Marka degeri; isletmenin
tilketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanm isim
veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli varlik ve yiikiimliliikler seti olarak
tanimlanmigtir. Tiketici temelli marka degerinin kavramsal yapisi ve marka degerini
olusturan boyutlar1 agsagida yer alan Sekil 1 yardimiyla géstermek miimkiindiir.

Isletmeye
Deger Boyutlar: Saglanan
Deger
Marka 2+
Farkindalig1
y Marka
Cagrigimlart
Pazarlama > »| Marka Degeri
Cabalar1
Markadan
Algilanan
Kalite
Marka
Sadakati
Tiiketicilere
Saglanan
Deger

Sekil 1: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi

Kaynak: Boonghe Yoo, Naveen Donthu ve Songho Lee (2000), “An Examination of Selected
Marketing Mix Elements and Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science,
Vol:28, No:2, s.196’dan uyarlanmustir.

Sekil 1 incelendiginde, isletmelerin uyguladiklar: pazarlama gabalart ile tiiketici temelli
marka degeri olusturulmaktadir. Marka ismi farkindaligi, marka ¢agrigimlari, markadan
algilanan kalite ve marka sadakati tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlardir.
Bu dort boyut, tiiketicilerin algiladigi marka degerini olugturmakta algilanan marka
degeri hem isletmenin miisterilerine hem de isletmelere deger saglamaktadir. Isletmeye
saglanan deger de sonu¢ olarak igletmenin pazarlama ¢abalarina daha fazla kaynak
yaratmasina ve tiiketicilerin algiladigi deger boyutlarina daha fazla yatirim
yapabilmesine imkan saglamaktadir.
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Marka Farkindaligi: Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak tanimlanan marka
farkindalig1 marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, markay1 tanima
ve markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu ve Quester, 2006:4).
Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanm belirli bir iriin kategorisine ait
oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindalig: tiriin kategorisi ile marka
arasindaki baglantidir. Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyleri, en alt diizeyde
markani farkinda olunmamasindan en iist diizeyde {iriin kategorisi igerisinde akla gelen
ilk marka olma arasinda degigsmektedir (Aaker, 1991:63). Tiiketiciler tarafindan taninan
bir marka taninmayan bir markaya kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Markanin,
tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi durumunda markanin tercih edilmesi
marka farkindaligina bagli olmaktadir. Tanmmmayan ve marka farkindaligr diisiik
markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme sanslart ¢ok disiiktiir (Gilbert,
2003:319).

Marka Cagrisguimlari: Marka degerini olusturan diger bir boyut da giliglii marka
cagrisimlaridir. Marka ¢agrigimlari, tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili olan her
sey olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991:109). Diger bir tanimla marka ¢agrisimlari,
tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve tiiketicinin hafizasinda yer alan marka bilgi
alanma bagli markayla ilgili bilgi alanlarnidir (Keller, 1993:3). Marka cagrisimlart
pazarlamacilar ve tliketiciler igin olduk¢a Onemlidir. Pazarlamacilar markay1
farklilastirma, konumlandirma, marka genisletme uygulamalarinda, markaya Kkarsi
olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir markay1 satin alma ve kullanmanin
saglayacagi faydalar1 dnermede marka ¢agrisimlarini kullanmaktadirlar. Tiketiciler ise
marka ¢agrisimlarini; hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek,
hatirlamak ve satin alma kararina yardimci olmasi igin kullanmaktadirlar (Low ve
Lamb, 2000: 351).

Markadan Algilanan Kalite: Marka degerini olusturan diger onemli bir boyut da
algilanan kalitedir. Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve
markanin rakip markalardan farklilasmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir
(Pappu ve digerleri, 2005:145). Algilanan kalite, {iriin veya hizmetlerin genel olarak
tistiinliigi veya miikemmelligi hakkinda tiiketicilerin siibjektif yargilaridir. Algilanan
kalite, tiiketici veya kullanicinin (yoneticiler veya uzmanlarin degil) iriiniin kalitesi
hakkinda siibjektif degerlendirmeleridir. Algilanan kalite, iiriiniin gergek kalitesi
degildir fakat tiiketicinin iriinii siibjektif olarak degerlendirmesi sonucunda {iriiniin
performansinin stiinligii veya mitkkemmelligi hakkindaki yargilaridir (Parasuraman ve
digerleri, 1988:15).

Marka Sadakati: Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 sadakat diizeyi marka degerinin
en 6nemli boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1991:39). Sadakat diizeyi yiiksek miisteri
temeline sahip olan markalarin degeri de yiiksektir (Kotler, 1994:444). Marka sadakati,
bir markaya karsi tiiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli olarak
belirli bir markay:r satin alma niyeti tasimasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu ve
digerleri, 2005:145). Marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir
markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman siiresi igerisinde alimlarina
devam etmesi gibi markaya karsi davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve
markay1 degerlendirme gibi psikolojik bir siiregtir (Knox ve Walker, 2001:114). Marka
sadakati, tiiketicinin sadece belirli bir markay1 satin alma niyetidir (Odin ve digerleri,
2001:77).
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Yabanci literatiirde yer alan konu ile ilgili ¢alismalar incelendiginde, farkli arastirmaci
ve yazarlarin marka degerini farkli sekilde tamimladigi ve farkli boyutlardan
yararlanarak marka degerini kavramsallagtirdiklar1 anlagilmaktadir. Farquhar (1989),
Aaker (1991), Keller (1993) ve Cobb-Walgren ve digerleri (1995) marka degerini,
marka isminin {iriinlere ekledigi ilave deger olarak tanimlamislardir. Lassar ve Sharma
(1995) marka degerini tiiketicilerin marka kimligine ve markanin imajina giiveni
seklinde tanimlamiglardir.

Marka degerini olusturan boyutlar da arastirmaci ve yazarlara gore farklilik
gostermektedir. Farquhar (1989) marka degerini olusturan boyutlari; marka imaji,
markaya kars1 tutum ve marka degerlendirme olarak belirtmistir. Aaker (1991) marka
degerini olusturan boyutlari; marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, marka sadakati,
algilanan kalite ve diger 6zel marka varliklar1 seklinde gruplandirmstir.

Keller (1993) marka degerini olusturan boyutlari, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlart seklinde siniflandirmistir. Yoo ve digerleri (2000), marka degerini Aaker’in
marka degeri modeline benzer olarak kavramsallastirmis fakat marka ismi farkindaligi
ve marka c¢agrisimlart boyutlarinin ayrisma gecerliligi bulunmadigimi tespit ederek bu
iki boyutu birlestirmisler ve bdylece marka degerinin ii¢c boyuttan (marka sadakati,
marka farkindaligi/cagrisimlar ve algilanan kalite) olustugunu belirtmislerdir. Atilgan
ve digerleri (2005), marka degerini Aaker’in marka degeri modeline benzer olarak
kavramsallastirmiglar ve Yoo ve digerleri (2000)’nin ¢alismasina benzer olarak marka
degerini olusturan ii¢ boyut (marka farkindaligi/¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati) oldugunu tespit etmislerdir.

Washburn ve Plank (2002), Kim ve digerleri (2003) ve Pappu ve digerleri (2005) marka
degerini Aaker’in marka degeri modeline benzer olarak kavramsallagtirmislar ve marka
degerini olusturan dort boyut (marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite
ve marka sadakati) oldugunu tespit etmislerdir.

Tiiketici temelli marka degeri konusunda yapilan ¢alismalarda marka degeri kavramu,
farkli aragtirmaci ve yazarlar tarafindan farkli olarak tanimlanmig ve farkli boyutlarla
marka degerinin kavramsal yapisi agiklanmaya calisilmistir. Bu caligma ile tiiketici
temelli marka degerini olusturan boyutlar tespit edilerek, bu boyutlarin gegerliligi ve
giivenilirligi test edilecektir.

3. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlamalari

Arastirmanin amaci, tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlarin (marka ismi
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka sadakati)
gecerliligini dogrulayarak kavramsal yapiy1 olusturan boyutlar: tespit etmektir. Analiz
icin gerekli olan veriler, cikolata iiriin kategorisinde bulunan iki farkli ulusal ¢ikolata
markast icin Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinden elde
edilmistir.

Ogrencilerin, iiriin deneyimlerine baglh olarak ankette yer alan sorulara giivenilir ve
gecerli cevaplar verebilecekleri gz oniinde bulundurularak caligmada gikolata iiriin
kategorisi segilmistir. Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili ¢alismalarda, iilke
mengeinin tiiketicilerin algiladigi marka degerini etkiledigi tespit edilmistir (Pappu ve
digerleri, 2006:707). Bu nedenle c¢alismada iilke mensei etkisini yok etmek icin de iki
farkli ulusal ¢ikolata markasi se¢ilmistir.

Bu ¢alismanin temel kisitlamalar ise tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar1
dogrulamak amaci ile sadece kolayda mal olarak nitelendirilebilecek ¢ikolata iiriin
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kategorisinde bulunan iki farkli marka i¢in toplanan verilerle yapr test edilmistir. Diger
iiriin kategorileri iginde yer alan markalar i¢in de yapinin gegerliligi test edilmelidir.
Caligmanin ikinci kisitlamasi ise, analiz ic¢in gerekli verilerin &grencilerden elde
edilmesidir. Digsal gegerliliginin olmamasi nedeni ile 6grencilerden elde edilen verilere
dayanarak anakitle hakkinda genelleme yapmak miimkiin degildir (Calder ve digerleri,
1982:241). Ancak, 6grenci gruplari daha homojen bir yap1 gosterdiklerinden pazarlama
ile ilgili olarak gelistirilen kavramsal yapilarin gecerliligini test eden aragtirmalarda
ogrencilerden elde edilen verilerin kullanilmasiin daha uygun oldugu belirtilmektedir
(Bergmann ve Grahn, 1997:111). Bu ¢alismanin amaci, tiikketici temelli marka degerinin
kavramsal yapisini test etmektir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular anakitleye
genellenmeyecegi igin segilen iiriin kategorisine bagli olarak 6grencilerden elde edilen
verilerin analizlerde kullanilmasinin uygun oldugu diisiiniilmektedir. Daha sonra
yapilacak c¢alismalarla, dgrenciler disinda diger tiiketicilerden olusturulan 6rneklerden
elde edilen verilerle de kavramsal yapi test edilmelidir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde sirasi ile aragtirmanin modeli ve arastirma hipotezi, 6rnek se¢imi ve drnek
biiyiikliigii, veri toplama yontemi ve araci ve son olarak da verilerin analiz yontemi
hakkinda bilgi verilecektir.

4.1. Arastirma Modeli ve Arastirma Hipotezi

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen modelde, degiskenler arasindaki iligkiler
incelenecek ve elde edilen bulgulara dayanarak da tiiketici temelli marka degeri
yapisinin gegerliligi tespit edilecektir. Arastirma modelinde, degiskenler arasindaki
iliskilerin tanimlanmasi nedeniyle tanimlayici arastirma modeli, degiskenler arasinda
nedensel iligkiler yer aldig1 i¢cin de nedensel aragtirma modeli kullanilmistir.

Tanimlayici arastirmalar, iki degisken arasindaki ilgiyi ve ilginin derecesini veya iki
degisken arasindaki birlikteligi gostermektedir. Ancak, tanimlayici arastirmalarla neden
sonug iliskisini tespit etmek miimkiin degildir (Nakip, 2003:129). Nedensel arastirma
modeli ise, mevcut problemle ilgili degiskenler arasinda neden sonug (illiyet) iliskisini
saptamay1 amaglayan arastirma modelidir (Kurtulus, 2004:254). Ancak, arastirma
modelinde yer alan iligkiler mutlak bir nedensellikten ziyade teorinin destekledigi
nedensel iligkilerdir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, yabanci literatiirde konu ile ilgili arastirmalarla
tilketici temelli marka degerinin dort boyuttan olustugu ve bu boyutlar arasinda
iliskilerin bulundugu tespit edilmistir (Washburn ve Plank, 2002:56; Kim ve digerleri,
2003:339; Pappu ve digerleri, 2005:147). Tiiketici temelli marka degerini olusturan
boyutlarin gecerliligini dogrulamak amaciyla konu ile ilgili ¢aligmalardan yararlanarak
gelistirilen arastirma modeli Sekil 2°de goriilmektedir.

16



C. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, s5.11-30

-
A

1
MARKA
FARKINDALIGI
1
MARKA
CAGRISIMLARI
1
1

a

N

a

ALGILANAN
KALITE

A

N

-

-

W

- —
Sekil 2: Arastirma Modeli

Kaynak: Ravi PAPPU, Pascale G. QUESTER ve Ray W. COOKSEY (2005), “Consumer-Based
Brand Equity:Improving the Measurement-Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand
Management, Vol:14, No:3, s. 147.

Sekil 2 incelendiginde, tiiketici temelli marka degerinin kavramsal yapisi, dort boyuttan
(modelde daire igerisinde gosterilmistir) olustugu goriilmektedir. Bu boyutlar; marka
ismi farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka sadakatidir.
Arastirma modelinde, her bir boyut liger degisken (modelde kutu igerisinde
gosterilmistir) tarafindan dl¢iilmils ve boyutlardan ilgili degiskenlere ¢ekilen tek yonli
oklar boyutla ilgili degisken arasinda kurulan nedensel iliskiyi gostermektedir. Boyutlar
arasinda korelasyon iliskisi ¢ift yonli ok ile gosterilmistir. Modelde, e;’ler hata
terimlerini gostermektedir. Modelde tahmin edilen parametre sayisinin, modele girilen
degisken sayisindan fazla olmamasi i¢in hata terimlerinden dogrudan oOlgiilebilen
degiskenlere cekilen oklarla gdsterilen regresyon katsayilari ile dogrudan dlgiilemeyen
gizli degiskenlerden yapiy1 olusturan ve dogrudan oOlgiilebilen degiskenlere g¢ekilen
oklarla gosterilen regresyon katsayilarindan 1’er tanesi 1’e esitlenmistir.

Dogrulayict faktor analizinde, H, hipotezi (H,: S=Y(®)) ornek tarafindan olusturulan
kovaryans matrisinin (S), model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisine Y (®) esit
oldugu seklinde kurulmaktadir. Alternatif hipotez; H; hipotezi (H;: S#Y(0®)) ise ornek
tarafindan olusturulan kovaryans matrisinin (S), model tarafindan tahmin edilen
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kovaryans matrisine Y(®) esit olmadigi seklinde kurulmaktadir. Ki-Kare (x) test
istatistigi ile arastirmaci tarafindan belirlenen anlamlilik diizeyinde Hy hipotezinin kabul
edilmesi durumunda Onerilen modelin uygun olduguna, H, hipotezinin kabul
edilmemesi durumunda ise 6nerilen modelin uygun olmadigina karar verilir. Onerilen
modelin uygun olup olmadigma karar vermede Ki-Kare (x*) test istatistigi ile birlikte
uyum iyiligi indekslerinin ve standartlagtirilmig artik (residual) kovaryans matrisinde
yer alan degerlerin incelenmesi gerekmektedir (Bollen, 1989:256; Fornell ve Larcker,
1981:40; Bagozzi ve digerleri, 1999:396).

Yukarida agiklanan arastirma modeli ¢ergevesinde arastirmanin hipotezi asagida yer
almaktadir.

Arastirmanin Hipotezi:

Hj: Tiiketici temelli marka degeri igin 6nerilen model uygundur.

H;: Tiiketici temelli marka degeri i¢in 6nerilen model uygun degildir.

4.2. Ornek Se¢imi ve Ornek Biiyiikliigii

Cikolata {irtin kategorisinde yer alan iki farkli ulusal markanin (Marka 1 ve Marka 2)
tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlarin gegerliligini test etmek amaci ile
aragtirma verileri, Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
Bolimii  6grencilerinden tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden biri olan sistematik
ornekleme yontemi ile drnege katilan 6grencilerden toplanmustir.

Sistematik 6rnekleme yapabilmek igin fakiilte 6grenci islerinden Isletme Boliimii’ne
kayith 6grencilerin adi, soyadi, okul numarasi ve sinif bilgilerini iceren dgrenci listesine
ulasilmistir. Listede, 640 6grencinin alfabetik olarak siralanmig adi ve soyadi bilgisi ve
okul numara bilgisi yer almaktadir. Aragtirma i¢in gerekli 6rnek biiyiikligii (%95 giiven
araliginda, drnek orani %50 alindiginda ve kabul edilebilir 6rneklem hata diizeyi %4,9
alindiginda) 400 olarak belirlenmistir. Anakitle biiyiikliigiiniin, 6rnek biiylikligline
boliinmesi ile atlama araligi (640/400=2) 2 olarak hesaplanmistir. Orneklemde
tesadiifiligi saglayabilmek i¢in ise tesadiifi sayilar tablosundan segilen tesadiifi say ile
ogrenci listesinden baglama sayfasi belirlenmistir. Baglama sayfasinda yer alan 6grenci
isimlerinden tesadiifi olarak ilk 6grenci secilmis ve daha sonra 2 olan atlama araligi
sabit tutularak listeden toplam 400 6grenci segilerek drneklem olusturulmustur.
Arastirma modelinde yer alan arastirma hipotezinin test edilmesinde Dogrulayici Faktor
Analizi (Confirmatory Factor Analaysis /CFA) ve tahmin yontemi olarak da Maksimum
Olabilirlik Tahmin Yontemi (Maximum Likelihood Estimation) kullanilacaktir.
Dogrulayici faktor analizi ile glivenilir tahminler elde etmek (6rneklem hatasinin etki
diizeyini minimize etmek) igin bilylik 6rneklere gereksinim duyulmaktadir. Literatiirde
kesin olarak ornek biiylikliigliniin ne kadar olmas: gerektigi konusunda goriis birligi
bulunmamaktadir. Ancak, arastirma icin en kiiglik oOrnek biyilikligi, veri giris
matrisinde yer alan kovaryans/korelasyan sayisindan biiyiik olmalidir. Yine modelde
tahmin edilen parametre sayisinin en az bes kat1 gozlemin 6rnege alinmasi gerektigi bu
oranin tahmin edilen parametre sayisinin on kati olmasinin uygun oldugu
belirtilmektedir. Tahmin yontemi olarak Maksimum Olabilirlik Tahmin yontemi
kullanildiginda en az 6rnek biiytikliigiiniin yiiz ile yiiz elli arasinda gézlemden olusmasi
gerektigi kabul edilmekle birlikte iki yiiz gézlemden olusan 6rnek biyilikliglinin
arastirma i¢in uygun oldugu 6nerilmektedir (Hair ve digerleri, 1998:605).
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Bu calisma i¢in gerekli 6rnek biiyiikliigii, yukarida belirtilen unsurlar dikkate alinarak
her bir ¢ikolata markasi i¢in iki yiiz drnek olarak tespit edilmistir. Boylece, iki farkli
marka i¢in toplam dort yiiz 6rnekle arastirma modeli test edilecektir.

4.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. 26 Mart/20
Nisan 2007 tarihleri arasinda 6grencilerle yiiz yiize goriisme teknigi kullanilarak analiz
i¢in gerekli olan veriler anket yontemi ile elde edilmistir. iki farkli ¢ikolata markasr icin
ayni yargilart igeren iki ayri anket formu hazirlanmis ve Ogrencilerden iki farkli
markadan tesadiifi olarak kendisine verilen tek bir marka igin anketi cevaplamalar
istenmistir. Cevaplayiciya ilk soru olarak marka deneyimi sorulmus ve marka deneyimi
olan cevaplayicilarla goriisme devam ettirilerek arastirma igin gerekli veriler
toplanmustir.

Bu caligmada, iki farkli ulusal ¢ikolata markasmin tiiketici temelli marka degerini
olusturan boyutlar tespit etmek i¢in Yoo ve digerlerinin (2000) gelistirmis oldugu ¢ok
boyutlu tiiketici temelli marka deger dlcegi Tiirkceye c¢evrilerek kullanilmistir. Orijinal
Olgekte markadan algilanan kalite boyutunu olgen alti yargi bulunmaktadir. Bu
yargilardan ii¢ tanesi c¢ikolata iriinii i¢in uygun olmamasi nedeniyle calismada
kullanilan dlgege alinmamustir. Tiiketici temelli marka degerini 6lgmek i¢in hazirlanan
anket iki bdlimden olusmakta olup birinci bolimde cevaplayicilarin demografik
bilgilerini igeren dort soru ve degerini 6l¢mek istedigimiz marka deneyimi ile ilgili de
bir soru yer almaktadir. ikinci bolimde ise tiiketici temelli marka degerini olusturan
dort boyutu 6lgen 12 yargiy1 igeren bir 6lgege yer verilmis ve 5 noktali Likert Slgegi
kullanilarak cevaplayicilardan her bir yargiya ne derece katilip/katilmadiklarim
belirtmeleri istenmistir. Olceklerde *5: Kesinlikle katiliyorum, 1: Kesinlikle
katilmiyorum® u” temsil etmektedir. Olgekte; markadan algilanan kaliteyi dlgen ii¢
yargl, marka sadakatini 6l¢en ii¢ yargi, marka farkindaligint 6lgen {i¢ yargi ve marka
cagrisimlarini dlgen ii¢ yargi yer almaktadir.

Hazirlanan ankette yer alan yargilarin anlasilirhigi, kapsami, uzunlugu gibi konularda
goriis almak icin kolayda ornekleme yontemiyle arastirma Ornegini temsil edecek
sekilde secilen 30 6grenci ile bir 6n test yapilmistir. Bu dogrultuda gerekli degisiklikler
yapilarak anket formuna son gekli verilmis ve anket uygulanmistir.

4.4. Verilerin Analiz Yoéntemi

Analizlere, konuyla ilgili ¢aligmalara benzer olarak, faktorleri olusturan degiskenlerin
igsel tutarliligi (Cronbach’s Alpha) alfa katsayilar1 hesaplanarak baslanmustir. Tiiketici
temelli marka degerini olusturan boyut sayist kesifsel faktor analizi ile tespit edilmistir.
Dogrulayict faktor analizi ile (Confirmatory Factor Analysis), tiiketici temelli marka
degerini olusturan kavramsal yapinin gegerliligi ve giivenilirligi tespit edilerek aragtirma
hipotezi test edilmistir.

Kesifsel faktor analizi, kavramsal yapiyr olusturan boyutlarin sayisini tespit etmede
kullanilan ¢ok degiskenli analiz yontemidir. Kesifsel faktér analizi, onerilen modelde
yer alan boyut sayis1 hakkinda bilgi verirken, boyutlarin gegerliligi ve giivenilirliligi
hakkinda bilgi verememektedir. Modelde yer alan boyutlarin gecerliligini ve
giivenilirligini, dogrulayici faktor analizi ile tespit etmek miimkiindiir (Churchill,
1979:69-70).

Dogrulayici faktor analizi (CFA), teoriye dayali olarak gelistirilen modellerin 6l¢iimii
icin gelistirilen Olgeklerin gegerliligini ve giivenilirligini test etmek i¢in kullanilan
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istatistiksel analiz yontemidir (MacCallum ve Austin, 2000:208). Olgiim modeli,
kovaryans girdi matrisi kullanilarak tahmin edilmistir. Kovaryans girdi matrisi, teoriyi
test etmede, farkli anakitle veya orneklerin karsilastirilmasinda kullanilmaktadir (Hair
ve digerleri, 1998:603). Analizde, tahmin yontemi olarak maksimum olabilirlik tahmin
yontemi kullanilmigtir. Maksimum olabilirlik tahmin yontemi, dogrulayici faktor
analizinde en sik kullanilan tahmin yontemlerinden birisidir (Chou ve Bentler,
1995:38). Maksimum olabilirlik tahmin ydntemi, ¢oklu normal dagilim varsayimini
gerektirmekle birlikte cok ¢arpik olmayan ve asirt basik olmayan verilerde de (¢arpiklik
2’den kiigiik ve basiklik 7°den kiiglik) yansiz iyi tahminler vermektedir (Bollen,
1998:266-267; Hoyle ve Panter, 1995:163).

Arastirma verileri, SPSS—15.0 istatistik paket programi ve AMOS 6.0 yapisal esitlik
modeli paket programlari yardimiyla analiz edilmistir.

5. Analiz ve Bulgular

Analizlere tiiketici temelli marka deger Olgeginin igsel tutarliligt tespit edilerek
baslanmigtir. Tiiketici temelli marka degerini 0lgmek i¢in gelistirilen Olgegin icsel
tutarliligimi test etmede alfa katsayist (Cronbach’s Alpha) kullanilmigtir. Analiz
sonucunda, Ol¢egin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek icin alfa katsayisinin aldigi
degerin 0.70’ten yiiksek olmas1 gerektigi calismalarda belirtilmektedir.

Farkli iki markanin tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlara iligkin alfa
degerleri Tablo 1°de gosterilmektedir. Marka 1’in tiiketici temelli marka degeri
boyutlarina ait alfa katsayilari; marka ¢agrisgimlari 0,84, marka sadakati 0,80, markadan
algilanan kalite 0,79 ve marka farkindalig1 0,76’dir. Marka 2’nin tiiketici temelli marka
degeri boyutlarina ait alfa katsayilari ise; marka ¢agrigimlart 0,88, marka sadakati 0,82,
markadan algilanan kalite 0,79 ve marka farkindalig1 0,78 olarak hesaplanmistir. Farkli
iki markanin deger boyutlar1 i¢in hesaplanan alfa katsayilar1 dnerilen 0,70 degerinden
yiiksektir. Bu nedenle analiz i¢in kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Farkli iki ulusal c¢ikolata markasmin, tiiketici temelli marka degerini olusturan
boyutlarini (markadan algilanan kalite, marka sadakati, marka ismi farkindalig1 ve
marka ¢agrisimlart) tespit etmek amaci ile iki farkli marka i¢in ayr1 ayr kesifsel faktor
analizi, SPSS 15.0°da kesifsel faktdr analizi modiilii kullanilarak yapilmigtir. Faktor
analizinde, temel bilesenler ve varimax rotasyon yontemleri kullanilmis faktor sayisini
belirlemede 6zdegeri (eigen value) 1° den biiyiik faktorler dikkate alinmistir.

Faktor analizinde kullanilan verinin faktor analizine uygun olup olmadigini tespit etmek
i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett’s Test of Sphericity testi yapilmustir.
KMO testi, faktor analizinin gegerliligini gdsteren bir testtir. Bu test Ornekleme
yeterliligini 6lgmeye c¢alisan bir test olup 6rnek biiytlikliigii ile ilgilenir. KMO bir oran
olup, faktdér analizinin uygulanabilmesi i¢in bu oranin %60’in {istiinde olmasi
gerekmektedir (Nakip, 2003:409). Bu c¢alismada KMO testinin sonucu Marka 1 i¢in
%70,4, Marka 2 igin ise %74,2 ¢ikmustir. Her iki marka i¢in hesaplanan KMO test
sonuglar1 dnerilen deger %60’ tistiinde bir deger olmasi nedeniyle farkli iki marka igin
toplanan veri setinin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir.

Bartlett’s Test of Sphericity testi, kesifsel faktdr analizi i¢in kullanilan korelasyon
matrisinin birim matris olup olmadigini test eden istatistiksel bir testidir (Hair ve
digerleri, 1998: 88). Testin anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiciik degerler almasi
durumunda, korelasyon matrisinin birim matris olmadigr ve bdylece degiskenler
arasinda iliskilerin bulundugunu gostermektedir. Bu calismada her iki marka igin
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Bartlett’s Test of Sphericity anlamlilik diizeyleri (p=0,000) ¢ikmistir bu da korelasyon
matrisinin  birim matris olmadigmi, degiskenler arasinda iligkilerin varligin
gostermektedir. Yapilan testler sonucunda, farkli iki markaya ait veri setinin faktor
analizine uygun oldugu soylenebilir. Kesifsel faktor analizi sonuglar1 Tablo 1’de yer
almaktadir.

Tablo 1: Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar1

Faktor Yukleri(Markal) Faktor Yukleri(Marka?2)
CAG SAD KAL FAR FAR SAD KAL CAG

CAG3 0,88 FAR3 0,89
CAG1 0,87 FAR2 0,38
CAG2 0,82 FARI1 0,87
SAD2 0,86 SAD2 0,87
SADI 0,34 SADI 0,82
SAD3 0,82 SAD3 0,81
KAL2 0,85 KAL2 0,86
KALI1 0,84 KALI1 0,82
KAL3 0,74 KAL3 0,72
FAR3 0,84 | CAG1 0,84
FAR2 0,81 CAG2 0,82
FARI 0,77 | CAG3 0,75
Acik. Acik.
Varyans % 18,58 18,27 17,65 17,32 | Varyans % 20,68 18,51 17,79 17,31
Croanbach’s Croanbach’s
Alfa 0,84 0,80 0,79 0,76 Alfa 0,78 0,82 0,79 0,88
Top. Acik. Top. Acik.
Varyans % 72,22 Varyans % 74,29
KMO 0,704 KMO 0,742
Bartlett 874,97 Bartlett 1013,72
Test df=66 Test df=66
Ki Kare P=,00 Ki Kare P=,00
Faktor Faktor
Agirliklart >0,50 Agirliklar >0,50

Tablo 1 incelendiginde, Marka 1 igin 6zdegeri (eigen value) 1’ den bilyilik dort faktor;
marka ¢agrisimlarr faktorii varyansin %18,58’ini, marka sadakati faktdrii varyansin
%18,27’sini, markadan algilanan kalite faktorii varyansin %17,65’ini ve son olarak da
marka farkindaligi faktorii varyansin %17,32’sini agiklayarak toplam varyansin
%72,22’sini agiklamistir. Marka 2 i¢in 6zdegeri (eigen value) 1’ den biiyiik dort faktor;
marka farkindalign faktorii varyansin %20,68’ini, marka sadakati faktorii varyansin
%18,51’ini, markadan algilanan kalite faktorii varyansin %17,79’unu ve son olarak da
marka c¢agrisimlar1 faktorli varyansmn %17,31%ini agiklayarak toplam varyansin
%74,29unu agiklamistir.

Yapilan iki ayr1 kesifsel faktor analizi sonucunda; tiiketici temelli marka degerini
olusturan boyutlar1 olgen degiskenler her iki marka icin de ilgili faktor altinda
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toplanmustir. Markadan algilanan kalite, marka sadakati, marka ismi farkindalig1 ve
marka c¢agrigimlart iki farkli marka igin tiiketici temelli marka degerini olusturan
boyutlar olarak tespit edilmistir. Marka 1 i¢in, marka c¢agrisimlar1 faktorii en yiiksek
varyansi agiklarken, Marka 2 icin marka farkindaligi faktorii en yiiksek varyansi
aciklamigtir. Boylece, Marka 1 i¢in marka c¢agrisimlar: 6nemli bir faktdrken Marka 2
icin marka farkindaliginin 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir.

Kesifsel faktor analizi ile tespit edilen tiiketici temelli marka degerini olusturan
boyutlarin (marka ismi farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve
marka sadakati) gecerliligini dogrulamak amaci ile iki farkli marka verisi i¢in ayri ayri
dogrulayici faktor analizi (CFA) yapilmistir. Analiz, AMOS 6.0 yapisal esitlik modeli
paket programi ile yapilmistir (Arbuckle, 2005: 143-150).

Dogrulayict faktor analizi sonuglart degerlendirilmeden 6nce, tahmin edilen degerlerin
teorik limitleri asip asmadigmin (offending estimate) tespit edilmesi gerekmektedir.
Negatif hata varyanst, istatistiksel olarak anlamsiz hata varyansi ve 1 degerinden biiytik
korelasyon degerleri tahmin edilen degerlerin teorik limitleri agmasina yol agmaktadir
(Hair ve digerleri, 1998:582). Yapilan inceleme sonucunda teorik limitleri asan deger
tespit edilmemistir. Dogrulayici faktdr analizine iliskin uyum indeksleri Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari Modelin Uyum lyiligi Olgiileri
Uyum lyiligi Ol¢iilerinin (N=200) (N=200)

Kabul Edilebilir Diizeyleri* Markal Marka 2

Ki-Kare () Disiik Ki Kare Degeri 59,871 60,493
Serbestlik Derecesi (dfy T 47 47

Anlamlilik Diizeyi (P) >0,05 0,099 0,055

Uyum lyiligi indeksi (GFI) 20,93 0,965 0,955
Diizeltilmis Uyum ~0.90

Iyiligi Indeksi (AGFI) - 0,922 0,920
Tahminin Hata Kareleri <0.05

Ortalama Kare Kokii (RMSEA) ’ 0,037 0,043
- >0,95

Tucker Levis Indeks (TLI) 0,978 0,975
; . >0,95

Artan Uyum Indeksi (IFT) 0,985 0,983
. . >0,95

Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,985 0,983

*Kaynak: Randall E. SCHUMACKER ve Richard G. LOMAX (2004), Beginner’s Guide to
Structural Equation Modeling, Lawrence Erlbaum Associates, New Jersey, USA, s. 82.

Modelin uyum iyiligini gosteren Ki-Kare(y?) istatistigi, drnekten elde dilen kovaryans

matrisinin (S), model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisine ) (®) esit oldugu
seklinde kurulan Hy hipotezini (Hy: S=)(®)) test etmektedir. Hy hipotezi (Hy: S-

22



C. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, s5.11-30

> (®)=0) ornekten elde edilen kovaryans matrisi ile model tarafindan tahmin edilen
kovaryans matrisi arasindaki farkin (residual) sifira esit oldugu yoniindedir (Bollen,
1998:263; Hoyle, 1995:6). Arastirmaci tarafindan belirlenen anlamlilik diizeyinde ve
serbestlik dercesine bagh olarak diisik Ki-kare(y?) degeri ve p=0,05ten biiyiik
anlamlilik diizeyi Onerilen modelin toplanan veriye uygun oldugunu gostermektedir
(Gerbin ve Anderson, 1984:576; Bagozzi, 1981:380; Joreskog ve Sorbom, 1982: 408;
Schumacker ve Lomax, 2004:82).

Tablo 2°den de goriilebilecegi gibi her iki marka igin Ki-kare(y®) degeri ve istatistiki
anlamlilik diizeyleri, 47 serbestlik derecesinde Marka 1 igin 59,87 (p=0,099), Marka 2
icin ise 60,49 (p=0,055) olarak hesaplanmistir. Yapilan Ki-kare(y’) test istatistigi
sonucunda, arastirma modeli ger¢evesinde gelistirilen Hy hipotezi (Hy: Tiiketici temelli
marka degeri igin Onerilen model uygundur) her iki ¢ikolata markast igin kabul
edilmistir. Bir baska ifade ile tiiketici temelli marka degerini olusturan dort boyuttan
(marka ismi farkindaligi, marka g¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka
sadakati) olusan model her iki marka i¢in de uygun bir modeldir.

Tablo 2’de yer alan modele ait diger uyum iyiligi indeksleri incelendiginde; Uyum
Iyiligi Indeksi GFI degeri (Marka 1 igin 0,965; Marka 2 icin 0,955) &nerilen
GFI>0,95den yiiksektir. Uyum lyiligi Indeksi (GFI) degeri, her iki marka igin &nerilen
modelin uygun oldugunu gostermektedir. Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi AGFI
degeri (Marka 1 igin 0,922; Marka 2 i¢in 0,920) onerilen AGFI>0,90’dan yiiksektir.
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) degeri, her iki marka igin onerilen modelin
uygun oldugunu gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:82).

Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii RMSEA degeri (Marka 1 i¢in 0,037;
Marka 2 i¢in 0,043) onerilen RMSEA <0,05’ten kiigiiktiir. Tahminin Hata Kareleri
Ortalama Kare Kokii RMSEA degeri, her iki marka ic¢in Onerilen modelin uygun
oldugunu gostermektedir. Tucker Levis Indeks TLI degeri (Marka 1 igin 0,978; Marka 2
i¢in 0,975) onerilen TLI>0,95’ten yiiksektir. Tucker Levis indeks TLI degeri, her iki
marka icin dnerilen modelin uygun oldugunu gostermektedir. Artan Uyum Indeksi IFI
degeri (Marka 1 i¢in 0,985; Marka 2 i¢in 0,983) 6nerilen IFI>0,95’ten yiiksektir. Artan
Uyum lyiligi indeksi IFI degeri, her iki marka i¢in 6nerilen modelin uygun oldugunu
gostermektedir. Karsilastirmali Uyum Indeksi CFI degeri (Marka 1 igin 0,985; Marka 2
i¢in 0,983) dnerilen CF1>0,95ten yiiksektir. Karsilastirmali Uyum Indeksi CFI degeri,
her iki marka i¢in 6nerilen modelin uygun oldugunu goéstermektedir (Schumacker ve
Lomax, 2004:82).

Onerilen modelin gdézlenen veriye uygun olup olmadigmi degerlendirmede
standartlagtirilmis artik (residual) kovaryans matrisinde yer alan degerlerin incelenmesi
gerekmektedir. Standartlastirilmis artik (residual) kovaryans matrisinde yer alan
degerlerin sifira yakin degerler almasi Onerilen modelin gozlenen veriye uygun
oldugunu gostermektedir (Bollen, 1998:257). Standartlastirilmis artik (residual)
kovaryans matrisinde yer alan degerlerin ¢ogunun £2,58’1 agmasi durumunda dnerilen
modelin uygun olmadigi onerilmektedir (Pappu ve digerleri, 2005:148). Yapilan
inceleme sonucunda her iki marka igin standartlastirilmig artik (residual) kovaryans
matrisinde yer alan degerler sifira yakin degerler aldigi ve higbir degerin +2,58’i
asmadig1 tespit edilmistir. Boylece, her iki marka i¢in dnerilen modelin gdzlenen veriye
uygun oldugu sdylenebilir.
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Ki-kare(y’) test istatistigi sonucunda her iki marka igin onerilen model p=0,05
anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Ayrica, diger uyum iyiligi indeksleri de her iki
marka i¢in Onerilen modelin gdzlenen veriye uygun oldugunu gostermektedir.
Standartlastirilmig artik (residual) kovaryans matrisinde yer alan degerlerin her iki
marka i¢in sifira yakin degerler almasi ve £2,58” den diisiik degerler almasi sonucunda
tiiketici temelli marka degeri i¢in Onerilen modelin her iki marka i¢in toplanan veriye
uygun oldugunu gostermektedir.

Arastirma modelinin, her iki marka igin gbzlenen veriye uygun oldugu tespit edildikten
sonra dogrulayici faktor analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmis
regresyon katsayilari, standart hatalar ve standardize regresyon katsayilarmin sifirdan
farkli olup olmadigini test eden t- istatistik degerleri Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3: Standardize Edilmis Parametre Tahminleri

Marka 1 Marka 2
BOYUTLAR VE DEGISKENLER SRK SH t-Degeri SRK SH  t-Degeri
MARKA FARKINDALIGI
XYZ Markasini biliyorum (FAR1)* 0,68%* --- -—- 0,76* - -
Rakip markalar arasinda XYZ markasini " .
taniyabilirim (FAR2) 0,78 0,20 6,99 0,87 0,09 12,26
XYZ Markal ¢ikolata iiriinlerin farkindayim 0.85% 021 708 0.88* 008 12.77
(FAR3) > , > , > >
MARKA CAGRISIMLARI
XYZ Markali ¢gikolata iirtinlerin 6zellikleri 0.86* . . 0.85% . .
aklima hemen gelir (CAG1)*® ’ ’
XYZ Markasini, sembol ve logosunu hemen % .
hatirlarim (CAG2) 0,72 0,08 10,11 0,72 0,11 8,27
XYZ Markasini aklimda hayal etmede * .
zorlanmam (CAG3) 0,81 0,09 10,93 0,65 0,09 8,04
MARKADAN ALGILANAN KALITE
XYZ Markali ¢gikolata iirlinleri yiiksek % .
kalitelidir (Q1)* 0.84% - R XC R
XYZ Mefrkah cikolata iiriinleri oldukga 0.71% 0,09 9.14 074% 0,10 8.92
lezzetlidir (Q2)
zg{g Markali ¢ikolata iirtinleri giivenilirdir 0.70% 0.10 833 073% 0,12 8.10
MARKA SADAKATI
[lk tercihim XYZ markas1 olur (S1)* 0,73* -—- - 0,71%* - -
XYZ markasinin sadik miisterisiyimdir (S2) 0,70%* 0,12 8,71 0,86* 0,12 10,02
Diger markalar yerine her zaman XYZ 0.84% 0.15 3.65 076% 012 9.47

markasini almay1 tercih ederim (S3)

Not: * Regresyon katsayis1 1’e esitlenmistir; = Katsayilar istatistiksel olarak anlamlidir p<0,01;
SRK, Standardize edilmis regresyon katsayilari; SH, Standart hatay1 gostermektedir.

Tablo 3 incelendiginde, tiiketici temelli marka degerini olusturan dort faktore ait dl¢iilen
degiskenler her iki marka icin ait olduklar faktorler altinda yer aldigi goriilmektedir.
Degiskenlere ait standardize edilmis regresyon katsayilar1 her iki marka igin yiiksek
diizeyde ve standardize edilmis katsayilara ait t-istatistik degerleri de her iki marka i¢in
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+2,58’den bilyiiktiir. Boylece, faktorler altinda yer alan degiskenlere ait standardize
edilmis regresyon katsayilar1 sifirdan farkli ve istatistiki olarak (p<0,01) anlamlidir.
Arastirma modelinde, tiiketici temelli marka degerini olusturan dort boyut arasinda
korelasyon iliskisi ¢ift yonlii ok ile gosterilmistir. Tiiketici temelli marka degerini
olusturan boyutlar arasindaki korelasyon katsayilar1 Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: CFA Sonuclari-Faktorler Arasi Korelasyon Matrisi

Marka 1 Marka 2
FAR CAG KAL SAD FAR CAG KAL SAD
FAR  (0,77) FAR  (0,94)
CAG 011  (0,83) CAG 030  (0,92)
KAL 042 028  (0,79)" KAL 022 042 (0,91
SAD 0,21 0,12 0,20  (0,78)" | SAD 0,24 0,17 0,44  (0,90)°

Not:" Tabloda parantez igerisinde yer alan degerler ilgili faktor tarafindan agiklanan varyansin karekokiinii
gostermektedir. Diger degerler faktorler arasi korelasyon katsayisini gostermektedir. Her iki markaya ait
korelasyon degerleri istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

Tablo 4 incelendiginde, her iki marka igin faktorler arsindaki korelasyon katsayilart
sifirdan farkli ve istatistiki olarak (p<0,05) anlamlidir. Faktorler arasi iligki
incelendiginde; Marka 1 icin en yiiksek korelasyon (p=0,42) marka farkindalig: ile
markadan algilanan kalite boyutlar1 arasinda iken, Marka 2 i¢in en yiiksek korelasyon
(p=0,44) markadan algilanan kalite ile marka sadakati boyutu arasindadir. Analiz
sonucu elde edilen bulgular, tiiketici temelli marka degerini olusturan faktorler arasinda
iliskilerin bulundugunu desteklemektedir.

Olgiim modelinin uygun olup olamadigma karar verebilmek icin modelde yer alan
boyutlarin gegerliliginin ve giivenilirliginin tespit edilmesi gerekmektedir (Churchill,
1979:66). Yapmn gecerliligi, yapiyr olusturan degiskenlerin dlgiilmek istenen yapiy1
dogru bir sekilde dlcebilme diizeyidir. Giivenilirlik ise yapiy1 olusturan degiskenlerin
icsel tutarhiligidir (Hair ve digerleri, 1998:584-612).

Yapmin gegerli olabilmesi icin, yapiy1 olusturan degiskenlerin kendi aralarindaki
yiiksek korelasyon iliskisini gosteren yakinsama gegerliligini (convergent validity) ve
yapiy1 olusturan degiskenlerin diger yapilari 6lgcen degiskenlerle diisiik korelasyon
iliskisini gdsteren ayrisma (discriminant validity) gecerliligini saglamasi gerekmektedir
(Churchill, 1979:70).

Tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar ve bu boyutlara ait degiskenlerin
standardize edilmis regresyon katsayilari Tablo 3’de yer almaktadir. Boyutlara ait
degiskenlerin standardize edilmis regresyon katsayilar1 her iki marka icin de yiiksek
diizeyde istatistiki olarak sifirdan farkli ve anlamlidir (p<0,01). Marka degerinin
boyutlarini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgekte yer alan her bir degisken istatistiki olarak
anlamli ve sifirdan farkli deger alarak Glgmek istedigi boyut altinda yer almistir. Bu
sonuglar degiskenlere ait yakinsama gegerliligini (convergent validity) desteklemektedir
(Anderson ve Gerbin, 1988:416).

Arastirma modelinde yer alan yapmin gecerli olabilmesi i¢in modelde yer alan
boyutlarin ayrisma gegerliligini de saglamasi gerekmektedir. Ayrisma gecerliligi, yapiy1
olusturan boyutlar arasi korelasyon katsayilari ile her bir boyutun agikladigi varyans
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degeri karsilastirilarak tespit edilebilmektedir. Her bir boyutun agikladigi varyansin
karekdk degeri boyutlar arasi korelasyon degerinden biiylik olmasi durumunda
boyutlarin ayrisma gecerliligini sagladigimi gostermektedir (Fornell ve Lacker,
1981:46). Tablo 4’te parantez icerisinde gosterilen degerler her bir boyutun acikladigi
varyansin karekok degerleridir. Her iki marka igin, boyutlarin agikladigi varyansin
karekok degerleri boyutlar arasi korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglar tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlarin ayrisma gegerliligini
desteklemektedir.

Olgiim modelinin giivenilirligini tespit edebilmek icin modelde yer alan boyutlarm
hesaplanan giivenilirlik diizeylerinin 0,70’den yiiksek olmasi ve her bir yapinin
acikladigr hesaplanan varyans diizeyinin de 0,50’den yiiksek olmasi gerekmektedir
(Hair ve digerleri, 1998:612). Modelde yer alan boyutlara ait hesaplanan giivenilirlik
diizeyleri ile hesaplanan aciklanan varyans diizeyleri Tablo 5’ te yer almaktadir.

Tablo 5: CFA Sonuclar1 —Boyutlarin Giivenilirligi ve Aciklanan Varyansi

Marka 1 Marka 2
Yapinin Aciklanan Yapinin Aciklanan
FAKTORLER Giivenilirligi * Varyans® | Giivenilirligi* Varyans "
FARKINDALIK 0,82 0,60 0,95 0,89
CAGRISIMLAR 0,87 0,69 0,92 0,85
KALITE 0,84 0,63 0,94 0,83
SADAKAT 0,83 0,62 0,87 0,82
Not: * Yapin Giivenilirligi ; " Yapi Tarafindan Aciklanan Varyans
N H H L N M
P= (T )/ (T )+ T Var(e) AV=F Wy /T My + T Var(s)
El EL kL 1 &=L &L

Kaynak: Fornell ve Lacker, 1981:45-46.

Tablo 5 incelendiginde; her iki marka igin tiiketici temelli marka degerini olusturan
boyutlarin hesaplanan giivenilirlik diizeyleri Onerilen 0,70 degerinden yiiksek ve
boyutlara iligkin hesaplanan agiklanan varyans degerleri de onerilen 0,50 degerinden
yiiksektir. Bu sonuglar, tiiketici temelli marka degerini olusturan ve arastirma modelinde
yar alan dortlii yapinin gegerli ve giivenilir oldugunu desteklemektedir.

Calismada, tiiketici temelli marka degerinin 6lgiimii igin Aaker (1991) tarafindan
Onerilen kavramsal yapt Yoo ve digerlerinin (2000) gelistirmis oldugu ¢ok boyutlu
tilketici temelli marka deger Olgegi kullanilarak test edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda elde edilen bulgulara dayanarak tiiketici temelli marka degerinin dort
boyuttan olustugu ve bu boyutlar arasinda iligkilerin bulundugu sdylenebilir.

Yapilan ¢alisma ile farkli iilkelerde farkli iirtin kategorilerinde bulunan markalarin
degerini dlgmek icin gelistirilen tiiketici temelli marka deger Slceginin Tiirkiye’de
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kullanilabilirligi tespit edilerek konuya iliskin literatire onemli katki sagladig
diisiniilmektedir.

6. Sonug ve Oneriler

Yapilan kesifsel faktor analizi ile marka ismi farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan
algilanan kalite ve marka sadakati iki farkli ¢ikolata markasinin tiiketici temelli marka
degerini olusturan boyutlar olarak tespit edilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Ki-kare(y®) test istatistiginin her iki marka icin de
istatistiki olarak anlamli olmasi, diger uyum iyiligi indekslerinin Onerilen diizeylerde
olmas1 ve standartlastirilmis artik (residual) kovaryans matrisinde yer alan degerlerin
her iki marka igin sifira yakin degerler almasi1 nedeniyle arastirma modelinde yer alan
dort boyuttan olusan yapmin her iki marka igin gozlenen veriye uygun oldugunu
gostermektedir. Yapilan analizler sonucunda, dnerilen arastirma modeli her iki marka
i¢in de kabul edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan ve her bir faktorii olusturan degiskenlere ait standardize
edilmis regresyon katsayilarinin her iki marka icin de yiiksek diizeyde ve istatistiki
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen
bulgulara dayanarak; tiiketici temelli marka degerinin dort boyuttan (marka ismi
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka sadakati) olustugu,
bu boyutlar arasinda istatistiki olarak anlamli iligkilerin bulundugu ve dortlii yapiy:
6lgmek icin kullanilan 6lgegin gecerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir.

Bu ¢alisma ile elde edilen bulgular; Washburn ve Plank (2002), Kim ve digerleri (2003)
ile Pappu ve digerleri (2005)’nin konu ile ilgili olarak yapmis olduklar1 arastirmalar
sonucunda elde ettikleri bulgulara benzer olarak tiiketici temelli marka degerini
olusturan dortli yapimin (marka ismi farkindaligi, marka cagrisimlari, markadan
algilanan kalite ve marka sadakati) gecerli ve giivenilir oldugunu desteklemektedir.

Yoo ve digerleri (2000) ile Atilgan ve digerleri (2005) yaptiklar: ¢caligmalarda, tiiketici
temelli marka degerinin {i¢ boyuttan olustugunu onermislerdir. Bu c¢alismada yapilan
analizler sonucunda elde edilen bulgular, Yoo ve digerleri (2000) ile Atilgan ve
digerleri (2005)’nin arastirma bulgularindan farkli olarak, tiiketici temelli marka
degerinin dort boyuttan olustugunu desteklemektedir.

Tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iimii ve bu degerin zaman igerisinde izlenmesi;
tiiketicilerin zihninde marka degeri yaratan 6nemli faktorlerin neler oldugunu anlamada,
marka degeri ile markanin pazar payi, satislart ve karlilik gibi finansal gostergeler
arasindaki iligkileri anlamada, uygulanan pazarlama stratejilerinin basar1 ve
basarisizligini degerlendirmede, marka degerini olusturan boyutlardan hangilerine daha
fazla odaklanilmasi gerektigi konusunda etkin stratejiler gelistirmede, marka genigleme
kararlarinda, marka lisans anlagsma kararlarinda, birlesme ve devralma gibi marka
yonetimi ile ilgili stratejik kararlarda markalardan sorumlu yoneticilere 6nemli bilgiler
saglayabilecektir.

Sonug olarak, tiiketici temelli marka degeri olusturmak, marka degerini etkin bir sekilde
yonetmek, zaman igerisinde sahip olduklari markalarin degerini arttirmak ve bu sekilde
rekabet avantaji kazanmak isteyen marka yoneticileri tiiketici temelli marka degerini
6l¢meli ve bu degeri zaman igerisinde izlemelidirler.

27



C. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, s5.11-30

KAYNAKLAR

AAKER, A. David (1991), Managing Brand Equity, the Free Press, Macmillan, Inc.,
New York, USA.

ANDERSON, James J. ve David G. GERBING (1988), “Structural Equation Modeling
in Practice: A Review and Recommended Two-Step Approach”, Psychological
Bulletin, Vol:103, No:3, pp. 411-423.

ARBUCKLE, James L. (2005), AMOS 6.0 User’s Guide, SPSS Inc., Chicago, USA.

ATILGAN, Eda, Safak AKSOY ve Sarkan AKINCI (2005), “Determinants of the
Brand Equity A Verification Approach in the Beverage Industry in Turkey”,
Marketing Intelligence & Planning, Vol:23, No:3, pp. 237-248.

BAGOZZI, Richard P. (1981), “Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable Variables and Measurement Error: A Comment”, Journal of
Marketing Research, Vol:18, August, pp. 375-381.

BAGOZZI, Richard P., Youjae YI ve Kent D. NASSEN (1999), “Representation of
Measurement Error in Marketing Variables: Review of Approaches and
Extension to Three-Facet Designs”, Journal of Econometrics, Vol:89, Issue:1-
2, pp- 393-421.

BERGMANN, Thomas ve Joyce GRAHN (1997), “The Credibility of Using Students
as Surrogates in Empirical Research: A New Perspective on an Old Issue”, The
Journal of Marketing Management, Vol:7, Issue:2, pp. 106—112.

BOLLEN, Kenneth A. (1989), Structural Equations With Latent Variables, John Wiley
& Sons Inc., New York, USA.

CALDER, Bobby J., Lynn W. PHILLIPS ve Alice M. TYBOUT (1982), “The Concept
of External Validity”, Journal of Consumer Research, Vol:9, December, pp.
240-245.

CHOU, Chih-Ping ve Peter M. BENTLER (1995), “Estimates and Tests in Structural
Equation Modeling”, In: HOYLE, Rick H. (Ed.), Structural Equation
Modelling: Concepts, Issues, and Applications, Sage Publications Inc.,
London, United Kingdom, pp.37-54.

CHURCHILL, Gilbert (1979), “A Paradigm for Developing Better Measures of
Marketing Constructs”, Journal of Marketing Research, Vol:16, No:1 pp. 64—
73.

DEL RIO, A. Belen, Rodolfo VAZQUEZ ve Victor IGLESIAS (2001), “The Role of
Brand Name in Obtaining Differential Advantages”, Journal of Product &
Brand Management, Vol:10, No:7, pp. 452—465.

FARQUHAR, Peter H. (1989), “Managing Brand Equity”, Journal of Advertising,
Vol.:30, Issue:4, Aug/Sep., pp.7-12.

FORNELL, Claes ve David F. LARCKER (1981), “Evaluating Structural Equation
Models with Unobservable Variables and Measurement Error”, Journal of
Marketing Research, Vol:18, February 1981, pp. 39-50.

GERBIN, David W. ve James C. ANDERSON (1984), “On the Meaning of Within
Factor Correlated Measurement Errors”, Journal of Consumer Research,
Vol:11, June, pp.572-580.

GILBERT, David (2003), Retail Marketing Management, Financial Times Prentice
Hall, Second Edition, Harlow, England.

28



C. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, s5.11-30

HAIR, Joseph F., Rolph E. ANDERSON, Ronald L. TATHAM ve William C. BLACK
(1998), Multivariate Data Analysis, Prentice-Hall, Inc., International Fifth
Edition, New Jersey, USA.

HOYLE, Rick H. ve Abigail T. PANTER (1995), “Writing About Structural Equation
Models”, In: HOYLE, Rick H. (Ed.), Structural Equation Modelling:
Concepts, Issues, and Applications, Sage Publications Inc., London, United
Kingdom, pp.158-176.

JORESKOG, Karl G. ve Dag SORBOM (1982), “Recent Developments in Structural
Equation Modeling”, Journal of Marketing Research, Vol:19, No:4, pp. 404—
416.

KELLER, Kevin Lane (1993), “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-
Based Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol:57, January, pp. 1-22.

KIM, Hong-bumm, Woo Gon KIM ve Jeong A. AN (2003), “The Effect of Consumer-
Based Brand Equity on Firms’ Financial Performance”, Journal of Consumer
Marketing, Vol:20, No:4, pp. 335-351.

KOTLER, Philip (1997), Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation,
and Control, Ninth Edition, Prentice-Hall International Inc., New Jersey, USA.

KURTULUS, Kemal (2004), Pazarlama Arastirmalari, Literatir Yaymcilik Dagitim
Pazarlama San. Tic. Ltd. Sti. Genisletilmis Yedinci Basim, Istanbul.

LASSAR, Walfried, Banwari MITTAL ve Arun SHARMA (1995), “Measuring
Customer-Based Brand Equity”, Journal of Consumer Marketing, Vol:12,
No:4, pp. 11-19.

LOW, George S., Charles W. LAMB (2000), “The Measurement and Dimensionality of
Brand Associations”, Journal of Product & Brand Management, Vol:9, No:6,
pp-350-368.

MACCALLUM, Robert C. James T. AUSTIN (2000), “ Applications of Structural
Equation Modeling in Psychological Research”, Annual Review of Psychology,
Vol:51, February, pp.201-226.

NAKIP, Mahir (2003), Pazarlama Arastirmalar: Teknikler ve (SPSS Destekli)
Uygulamalar, Sec¢kin Yayimncilik San.Tic.A.S., Birinci Baski, Ankara.

ODIN, Yorick, Nathalie ODIN ve Pierre Valette FLORENCE (2001), “Conceptual and
Operational Aspects of Brand Loyalty an Empirical Investigation”, Journal of
Business Research, Vol:53, pp. 75-84.

PAPPU, Ravi, Pascale G. QUESTER ve Ray W. COOKSEY (2006), “Consumer-
Based Brand Equity and Country of Origin Relationships Some Empirical
Evidence”, European Journal of Marketing, Vol:40, No:5/6, pp.696-717.

PAPPU, Ravi ve Pascale G. QUESTER (2006), ”A Consumer-Based Method for
Retailer Equity Measurement: Results of An Empirical Study”, Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol:4, No:1, pp.1-13.

PAPPU, Ravi, Pascale G. QUESTER ve Ray W. COOKSEY (2005), “Consumer-
Based Brand Equity: Improving the Measurement-Empirical Evidence”,
Journal of Product & Brand Management, Vol:14, No:3, pp.143—154.

PARASURAMAN, A., Valarie A. ZEITHAML ve Leonard L. BERRY (1988),
“Servqual: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of
Service Quality ”, Journal of Retailing, Vol:64, No:1, Spring, pp. 12—40.

29



C. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, s5.11-30

SCHUMACKER, Randall E. ve Richard G. LOMAX (2004), Beginner’s Guide to
Structural Equaiton Modeling, Lawrence Erlbaum Associates, New Jersey,
USA.

VAZQUEZ, Rodolfo, A. Belen DEL RIO ve Victor IGLESIAS (2002), “Consumer-
Based Brand Equity: Development and Validation of a Measurement
Instrument ”, Journal of Marketing Management, Vol:18, No:6, pp.27-48.

WALGREN, Cathy J. Cobb, Cynthia A. Ruble ve Naveen Donthu (1995), “Brand
Equity, Brand Preference, and Purchase Intent”, Journal of Advertising,
Vol:24, No:3, Fall, pp.25—40.

WASHBURN, Judith H. ve Richard E PLANK (2002), “Measuring Brand Equity: An
Evaluation of A Consumer-Based Brand Equity Scale ”, Journal of Marketing
Theory and Practice, Vol:10, No:1, pp.46—62.

YOO, Boonghee, Naveen DONTHU ve Sungho LEE (2000), “An Examination of
Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity”, Journal of Academy of
Marketing Science, Vol:28, No:2, pp.195-211.

30



