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OzZET

Bu calismada marka degerinin algilanan boyutlarinin (marka bagllig,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlar, marka farkindalidi) tiketici satin alma
davranigina olan etkileri incelenmektedir. Bu amacla marka degeri
algilamalarinin satin alma davranisi ile olan iligkisi, genc tiiketiciler Gizerinde
spor ayakkabilan agisindan yapilan bir arastirma ile dlgtilmektedir. Yapilan
calismada tuketici temelli marka degeri yaklasimi esas alinmisgtir. Ki-kare
analizlerinde algilanan marka degeri boyutlarinin hepsinin satin alma
kararinda etkili oldugu goérilmus ancak modelleme yapildiginda algilanan
kalite boyutunun (faktér 2) ve marka farkindali§gi boyutunun (faktér 3) model
Uzerinde dolayisi ile satin alma karari Gzerinde higbir etkisinin olmadigi
gorilmastir. Nedensel iliskinin kuruldugu model temelli analiz sonucunda
genc nifusun marka bir Uriin satin alma kararlarinda en ¢cok marka baglligi
ve marka ¢agrisimlar boyutlarinin etkili oldugu gérilmustar.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, marka baglihdi, marka farkindalig,
algilanan kalite, marka cagrisimlar

ABSTRACT

The current study aims to investigate the effects of perceived
dimensions (brand loyalty, perceived quality, brand associations, brand
awareness) of brand equity upon purchasing attitudes of consumers. Thus,
the relation of brand equity perceptions with purchasing behavior was
measured by means of a research which is based on young consumers by
considering sports shoes. Consumer-based brand equity approach was
mainly taken into account throughout the administered study.

Keywords: Brand equity, brand loyalty, brand awareness, perceived
quality, brand associations.
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GiRIS

Marka, bir isim, isaret, sembol olarak mallari ve hizmetleri
tanimlamak icin kullaniimaktadir ve yillardir pazarlama biliminin éneml
bir kavramini olusturmaktadir (Faircloth vd,2001) Arastirmacilar guglu
markalarin gelistiriimesinde daha ¢ok caba gdstermektedirler. Gugla
bir marka olusturmak olasi yararlarindan dolay! organizasyonlar igin
onemli bir amac haline gelmistir (Hoeffler ve Keller,2002) “Marka
degeri” terimi  1980lerde  ortaya c¢iktigindan  pazarlama
akademisyenleri ve uygulayicilan arasinda ilging bir konu olarak kabul
gormektedir. Kanit olarak 1991°de Marketing Science Institute Uyeleri
marka degeri kavraminin pazarlama yonetiminin karsilastigr Dbir
numarall problem oldugunu ifade etmektedirler.(Cobb-Walgren
vd,1995)

Markanin  rekabetci  avantajin  gelistiriimesinde  ve
surddrilmesinde devam eden bir rolii oldugunu yansitan pek cok
calismanin artan sayisi s6z konusudur.Literatirdeki bu ¢alismalar ana
olarak marka ve Urtinlin tiketicilerin karar verme sureglerine etkilerini
incelemektedir.Bu calismalar marka degerinin kavramsallagtirnimasi
ve Olcilmesi Uzerinedir.(Kogak vd.,2007) Aaker (1991) ve Keller
(1993) in tanimlamalan literatirde iyi kabul gérmesine ragmen ,
henliz marka degerinin nasil en iyi dlcllecedi noktasinda agik bir
konsensis yoktur.Bu goris uyusmazliginin oncelikli nedeni marka
degerinin 6lciminin amaclannin farkilagsmasidir.

1.MARKA DEGERI KAVRAMI

Marka degeri; yatinmcilar, Ureticiler, perakendeciler ve
tlketiciler gibi ekonomide yer alan farkh gruplar agisindan
degerlendirilebilir (Cobb-Walgren vd,1995). Marka isminin Grlnlere
ekledigi ilave deger olarak tanimlanan marka degeri, ekonomide yer
alan farkl gruplara deger sunmaktadir (Vazquez vd,2002). Marka
degeri kavrami tiketicilere Grin degeri ve firmanin marka kavramini
tanimlayan benzersiz elementlerin zaman boyunca baglantili
oldugunda nasil gelistirilecegini ifade etmektedir (Erdem vd,1999).
Firma perspekiifi agisindan marka degeri Grinin markasiyla baglantili
nakit akiglan tarafindan olcilebilir (Farquhar, 1989). Marka degeri
farkli amaclarla farkl acilardan tanimlanmistir (Hoeffler ve Keller,
2003). Bir goris marka degerini; marka bilgisinin tliketicinin
pazarlama faaliyetine verdigi yanit olarak ele almaktadir (Keller,1993).
Davranigsal bakis agisindan marka degeri fiyat disi rekabete dayali
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rekabet¢i avantajlara yol agan farkllasma olarak 6nemlidir (Yoo
vd,2000).

Finansal dlgimler arasinda, Simon ve Sullivan (1993) marka
degerini ele gecirmek icin hisse senedi fiyatlarindaki hareketleri
kullanmiglardir ve bu teori hisse senedi piyasasinin firmalarin fiyatlar
eklenerek markalar tarafindan gelecek prospektisleri yansitmaktadir
(Simon ve Sullivan,1993). Diger bir finansal élcim marka yerlesimine
ya da yeni bir marka olusturmak igin ihtiyaglar Uzerine
temellendirilmisti. Mahajan, Rao ve Srivastava (1991) marka
dederinin gostergesi olarak bir firmaya olan markalarin potansiyel
degerini kullanmiglardir (Cobb-Walgren vd,1995). Marka degerinin
tarayict temelli olcimi Kamakura ve Russel (1991) tarafindan
geligtirilmistir ve marka degerini U¢ sekilde Olger; Birinci Olgim
algilanan degerdir ve tiiketicilerin fiyat ve promosyon tarafindan
aciklanamayan markaya iliskin tahminleridir. ikinci ®lciim basat
oranidir ve bir markanin fiyat agisindan diger markalarla rekabet
edebilme yetenegine dayanmaktadir. Ucgiincii élciim soyut deger
olarak kalite algilamalarinin oélgimini saglamaktadir.(Simon ve
Sullivan,1993)

Farquhar (1989) tiketici temelli marka dedgerini tuketicinin
zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve trtine eklenen ilave deger
olarak tanimlamistir. (Farquhar,1989) Aaker (1991) tiketici temelli
marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir
varlik olarak igletmenin tlketicilere sundugu Urin ve hizmetlerin
degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt
edici Ozelliklerine bagh varlk ve yukumlllikler seti olarak
tanimlamaktadir. (Aaker,1991) Keller (1993) ise tliketici temelli marka
degerini, tuketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagh olarak
isletmenin  pazarlama faaliyetlerine tiketicilerin  gosterdikleri
olumlu/olumsuz tepkiler seklinde tanimlamistir. (Keller,1993) Bir
baska calismada tliketici temelli marka degeri, tiketicinin markayi
kullanma ve tiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel
faydalarin toplami seklinde tanimlanmigtir.(Vazquez vd,2002) Yoo ve
digerleri ise marka degeri yapisinin marka isminin bir degeri oldugunu
ifade ederek marka degeri yapisinin bireysel boyutlarinin marka
degeri ile iligkili oldugunu aciklamislardir .(Yoo vd,2000) Tuketici
temelli ifadesi bireysel tiketici temelinde davranigsal ve biligssel marka
degerini ifade etmektedir (Yoo ve Donthu,2001) Aakerin modeline
gore; marka degeri hem tiketici hem de firma icin deger yaratir,
tiketicinin firma icin gelistirdigi degerdir ve marka degeri c¢oklu
boyutlara sahiptir.(Yoo vd,2000) Marka degeri boyutlarinin  cesitli
gecmis unsurlan vardir.Oregin herhangi bir pazarlama faaliyeti

Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi (7:1) 2012
Journal of Entrepreneurship and Development



166
Nevriye AYAS

marka degerini markaya yapilan yatinmlan etkilemesinden dolayi
potansiyel etkisi vardir.

Eger tlketiciler markanin Uriine, fiyata, tutundurmaya ya da
dagitimina daha fazla reaksiyon gdsterirlerse, Grlin ya da hizmetin
isimli ya da isimsiz versiyonu ile davranildiginda ayni pazarlama
karmasi elementlerinde oldugundan pozitif tiiketici temelli marka
degerine sahip olacaklardir.(Keller,1993) Markalann evrensel bir dili
vardir. Marka isimleri bir Urlnle baglantih olarak Grtnin 6zellikleri,
anlami ve kalitesi gibi kolayca degistirilemeyen bilgileri sunmaktadir.
Bu durum marka degeri olarak adlandinhir (Wilke ve
Zaichkowsky,1999).

Tilketici bakis acisindan marka degeri talep edilen Grinin
amagsiz kismi tarafindan olusturulan belirli bir sirketin belirli bir
Urindnin cazibesidir (Keller ve Lehman,2006)Tketici temelli marka
degeri, tlketicilerin marka icin pazarlama karmasi elemanlarina
reaksiyonlarini icermektedir (Keller,1993). Tlketici temelli marka
degeri tuketici marka ile tanidik hale geldiginde ve hafizasinda gugclu,
benzersiz cagrisimlar oldugunda meydana gelmektedir. Tiketici
arasgtirmalarinda tuketiciler markalar hakkinda dizenli olarak imajlar
olustururlar ve markalan diger markalarla karsilastirirlar. Boylece, bu
marka imajlari marka ankraj etkisi olarak adlandirdigimiz bir strece
girer. Bu nedenle marka ankraj etkisinin c¢esitli marka durumlari
acisindan arastirilabilmesi beklenir, érnegin beraber markalanmis
kimlikler. BOyle bir durumda marka bilesenlerinin kurulu imajlan yeni
bir kimlikle birlestirilir (Esch vd,2009).

2 TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERININ BILESENLERI

Bu callsmada marka degeri kavrami Aakerin (1991)
calismasina paralel olarak doért boyuttan olusan yapi olarak
kavramsallastinimistir. Bu modele gére marka degerini olusturan dort
temel degisken, marka baghligi (brand loyalty), marka farkindaligi
(brand awareness), marka cagrisimlan (brand associations) ve
algilanan kalitedir (perceived quality) (Aaker,1991). Bu perspektiften
marka degeri bir markanin kredibilitesinden saglanan tuketici yararinin
etkisi Uzerine odaklanmaktadir. Bu etki algilanan riskin azaltlmasi ve
bilgi maliyetleri ile artan algllanan kalitenin  (zerinde
gerceklesir.(Erdem ve Swait,1998) Tliketici temelli marka degerine
gore; gucli bir marka yaratabilmek icin ilk adimda markanin tiketiciler
tarafindan taninmasini saglamak ve spesifik bir Grin sinifi ile
tiiketicilerin zihninde markanin gagrisimini olusturmaktir. ikinci adimda
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tiketicinin beyninde marka anlamini kurmaktir.Ugiincii adimda
tlketicilerin bu marka kimligi ve anlamina tiketicinin gosterdigi
yanitlan ele almak ve dérdincli adimda tiketiciler ve marka arasinda
aktif bir baghlik iliskisi yaratabilmektir.(Keller,2001)

2.1.Marka Sadakati

William T.Tucker (1964) tarafindan yapilmis olan genel tanima
gbre, markanin gecmisteki ve yeniden satin alimlan anlaminda
davranig, marka sadakatinin gostergesi olarak kabul edilmektedir.Bu
tanima gore marka sadakati markalanmig malla ilgili egilimli secim
davranigidir.(Trucker,1964) Daha sonra Jacob Jacoby ve David
B.Keyner, eger musteriler bir cok markaya sadakat duyuyorlarsa,anlik
satin alimlar ve markay! ikna edilme sonucu tercih etme gibi sureklilik
g6stermeyen alimlarin gercek sadakati maskeleyebilecegini ve bu
nedenle yeniden satin alma davranisinin tek basina marka
sadakatinin gdstergesi olamayacagini;; sadakatin davranissal
unsurlann yani sira tutumsal ve psikolojik unsurlar da igeren birlesik
bir yaklagimla ele alinmasi gerektigini belirterek sadakati, tekrar eden
satin alma davraniginin bir alt kimesi olan ¢ok boyutlu bir yapi,
iliskisel bir fenomen olarak tanimlamiglardir (Jacoby ve
Kyner,1973).Yazarlar ayrica marka sadakatinin olugsmasi icin zorunlu
ve yeterli kosullarin bir seti olan alti kriterin yerine getiriimis olmasi
gerektigini 6ne surmislerdir.egilimli satin  alma davranisinin
bulunmasi,sireklilik gostermesi,bu markalarin olusturdugu setin
disindaki bir veya daha fazla alternatif markayla ilgili olmasi,karar
alma ve degerlendirmeyle ilgili psikolojik sireglerin bir fonksiyonu
olmasidir.Richard L.Oliver (1999) marka sadakatini markayi
degistirme davranisina yol acgan dis etkenlere ve pazarlama
gabalarina ragmen tercih edilen Grln veya hizmeti gelecekte tekrar
satin almaya ve musterisi olmaya duyulan bagllik olarak tanimlamistir
(Oliver,1999).

Yiksek derecedeki satin almalar markalarin perakendeciler
tarafindan stoklanan markalar gibi durumsal yapilan yansitirken diisik
derecede tekrarlanan satin almalar, cesitllik arama ya da marka
tercihinin yoklugu gibi gesitli kullanim durumlarnni gésterebilir.(Dick ve
Basu,1994)

A.L.Baldinger ve J.Rubinson 27 marka icin yaptiklarn sadakat
analizinde, ylksek derecede marka sadakatine sahip tiketicilerin ayni
zamanda daha sik tekrarlanan tutumsal davranislar sergiledigini,
yiksek marka sadakati ile gucli marka tutumlan arasinda énemli ve
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olumlu bir iligki oldugunu ve ylksek marka sadakatinin olumlu ve
glcli marka tutumlarina baglh oldugunu ortaya
koymuslardir.(Baldinger ve Rubinson,1996) Marka baglligi, marka
tutumlan ya da tekrarlanan satin alma davraniglan arasinda ayn bir
yap! ortaya koyar ve tlketici temelli marka degerinde kritik bir rol
oynamaktadir.(Chaudhuri,1999) Marka baghhg o&lclimleri baz
tutumsal o6lcim araclarnni, davranissal gostergelerin arkasindan
icermektedir (Amine, 1998). Marka sadakatine iligkin literatur,
kavramin tanimlanmasinda iki temel yaklasimin altini gizmektedir.
Bunlardan ilki olan “davranigsal yaklagim’da, bir tuketicinin zaman
icerisinde bir markayi tekrarli satin almasi, marka sadakati olarak
degerlendiriimektedir. “Tutumsal yaklagsim”da ise, bir markanin sirekli
satin alimi gerek kosul bir davranis olarak ele alinirken, “gercek”
marka sadakati kosulu icin yeterli gbérilmemektedir; bu davranisin
surdurilebilmesi icin markaya karsi olumlu bir tutumla desteklenmesi
gerektigi vurgulanmaktadir. Bu iki yaklasimin, marka sadakatinin
tanimlanmasinda ve degerlendirimesinde birlikte ele alinmasi
gerektigi vurgulanmaktadir ( Lim ve Razzaque, 1997).Tutumsal
sadakati yuksek olan markalar daha yuksek fiyatlar ve daha bulyuk
Pazar paylari elde etmektedirler.

Pazarlarin olgunlasmaya baslamasi ile birlikte, pazar payinda
meydana gelecek artiglarin  rekabet unsurundan saglanmasi
nedeniyle pazar payini artirma hedefi firmalar agisindan daha maliyetli
olmaya baslamistir (Gaunaris ve Stathakopoulos, 2004). Bunun bir
sonucu olarak sayilan gittikce artan dizeyde Ureticiler, satiglar ve
pazar paylanni artirmak ve bunu korumak amaciyla markalan igin
baglik olusturmaya calismaktadirlar. Marka bagliligi olan tiketicilerin
en 6nemli Ozelliklerinden birisi de belirli bir markay! tutarli sekilde
tercih etmeleri ve bagka markalar ile degistirmekten kaginmalaridir.

2.2 .Marka Cagnsimlan

Marka cagnisimlan tliketiciler icin markanin anlamini iceren
hafizada marka nodlaryla baglantii bilgisel diger nodlardir. Marka
cagnsimlaninin - glici  ve  benzersizligi marka  deg@erinin
olusturulmasinda blydk rol oynayan marka bilgisinin  ayirt
edilimesindeki  boyutlardir  (Keller,1993).  Genellikle = marka
cagnsimlarnini markanin sézel tanimlan olarak disiniriz (Supphellen,
2000). Marka cagrisimlan ayni zamanda hafizada duygusal etkiler
olarak sunulabilir. Marka duygulan sinirsel ya da sézsliz marka iligkili
deneyimlerin degerlendiriimesidir. Marka c¢agrigimlarinin en 6nemli
karakteristigi bilingalti ile ilgili olmasidir (Supphellen,2000). Marka

Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi (7:1) 2012
Journal of Entrepreneurship and Development



169

Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi

degeri yaratmak icin markanin glgll, istenilen ve essiz marka
cagnsimlanni icermesi gerekmektedir (Hoeffler and Keller, 2002).
Marka ¢agrisimlar hem urtiin hem de Urtnle ilgili olmayan fonksiyonel
ve sembolik o6zelliklerin ve bu imajlarin rekabetci avantajin ana
kaynagi olarak dikkate alinmaktadir (Michell vd,2001). Marka
cagnsimlan yiksek marka farkindaligi ile sonuclanarak marka degeri
ile iliskilidir, cinki bir kalite ve baglanmanin bir isareti olabilir (Yoo
vd,2000). Asinalik kavrami belirli bir Grlin kategorisindeki tim
markalar hakkinda tliketicinin sahip oldugu bilgi boyutunu ifade
etmektedir (Lin ve Kao,2004).

2.3.Marka Farkindalig

Marka farkindaliginin literatirde yer alan pek cok tanimi
bulunmaktadir (Aaker,1991). Bunlar marka farkindaligini, potansiyel
bir alicinin bir markanin belirli bir Griin grubuna ait oldugunun farkinda
olmasl ya da hatirlama kabiliyeti olarak, markanin tiketici zihnindeki
varliginin guicl olarak ve de logo ve sembol gibi marka kimliklerinin
tiketicilerin Uzerinde biraktiklari etki, diger bir ifade ile bu kavramlar
araciigr  ile  tiketici  zihninde  olusturdugu etki  olarak
tanimlamaktadirlar. Marka farkindaligi hafizadaki isaret ya da marka
nodunun gucu ile iligkili olarak tuketicilerin farkli kosullarda markayi
tanima yetenegi ile iligkilidir.(Keller,1993)

Marka bilgisinin satiglar Gzerindeki etkisini arastirmak igin
tlketicilerin marka ismini ya da Grinia géremedikleri testler yapilmis,
normalde kullandiklar markalar bulamadiklan saptanmistir (Hoyer ve
Brown,1990). Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya da
daha 6nce gérmus olmak anlamina gelmemektedir. Bunun yani sira
marka, marka ismi, marka semboll gibi cagrisimlan tiketicinin
zihninde birlestirmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, markaya ait
olan tim 6gelerin birlikte ve ayni anda tiketici zihninde yer almasi
gerekmektedir.

ilgili hedef kitledeki tiiketicinin bir ihtiyac karsisinda aklina
belirli bir markanin geldigi dizey, zihnindeki tek marka dlzeyidir
(Campbell,2002). Bircok marka yodneticisinin ulagsmak istedigi marka
farkindaligi seviyesi bu dlizeydir. Boylelikle tiiketici satin alimlarda ilk
tercihi, bu hatirlanma seviyesini elde edebilen marka elde etmis
olacak ve rakiplerinin elde edemedikleri cok biyuk rekabetci avantajin
da sahibi olacaktir.

2.4 Algllanan Marka Kalitesi

Leavitt (1954) alicilann fiyati kalite gbstergesi olarak kullanma
egilimlerini arastirmasindan bu yana birgok ¢alisma fiyat kalite iligkisini
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arastirmistir. Cesitli kalitatif yontemler belirli mallarin belirli fiyat
aralklarinda fiyat ve kalite algilamalan arasinda pozitif bir iligki
oldugunu gdéstermektedir, bununla birlikte bu etkiler metodolojik
farklilklar tarafindan yonetiimektedir (Rao ve Monroe,1989).

Kalite, Gstunlik ya da harikalik olarak tanimlanabilir. Algilanan
kalite, tlketicinin bir Griinin tim Ustinligl hakkinda ulastigr yargi
olarak ele alinabilir. Algilanan kalite amacsal ya da gercek kaliteden
farkhdir ve bir Grtiniin spesifik tutumundan daha fazlasini ifade eder
(Zeithaml,1988).

Karar vericiler varliklarindan sagladiklan uzun dénemli karlari
maksimize etmek icin marka degerini uygun bir sekilde yénetmek
zorundadirlar.(Dyson vd,1996) Tiiketiciler tarafindan ylksek diizeyde
kaliteli olarak algilanan markalarin marka degeri de yiksek olacaktr.
Bu nedenle marka yoneticileri acisindan algilanan kalitenin
saglanmasinin marka basarisi ve performansi agisindan biiyik énemi
bulunmaktadir. Tulketiciler tarafindan yeni bir Grinin satin
alinmasinda algilanan risk miktari onlarin Grlin yeniliginin algilamasi ile
iliskili olacaktir (Bearden ve Shimp,1982). Arastirmalar algilanan
kalitenin arzu edilen gesitli organizasyonel ciktilan, musteri tatminini,
satin alma niyetini ve musteri degerini etkiledigini gdstermektedir.
Bunun yaninda musterilerin kalite algilamalar musteri igin nemli olan
faktorler acisindan isyeri cabalarinda gerekli olacaktir.

Tdm Urlin ve hizmet kategorilerindeki pazarlamacilar artan bir
sekilde marka tanimlamalarinda algilanan kalitenin rolinG tanimaya
calismaktadirlar. Diger tim seyler esit oldugunda tlketiciler ylksek
kaliteli bir Granin daha basarih bulacaklarini diglinmektedirler.
insanlar marka kalitesi tanimlamalarini yaparken bu tanimlamalarin
marka tercihleri Gzerinde gucli bir etkisi olacaktir (Morton,1994).

3. ARASTIRMA METODOLOJiSI

Arastirmanin gecerliligini ve guvenilirligini saglamak icgin
oncelikle literatir taramasi yapilmigs ve anket formunun
gelistiriimesinde literatlirdeki eserlerden yararlaniimistir. Temel alinan
Olcek Yoo ve Donthu (2000) ‘un gelistirdigi marka degeri 6lcegidir.
ingilizce oldugu igin oncelikle Tirkgeye cevrimis, anlam kaybi
olmamasi igin yuksek okulumuzdaki bir 6gretim gorevlisine
danisilmistir. Daha sonra bu sorular arastirmanin amacina uygun
sekilde dliizenlenmistir. Literatlir taramasinin sonucu olusturulan anket
formunda yer alan sorularin 6grenciler tarafindan dogru anlasilip
anlasilmadigini  beliremek amaciyla Canakkale Onsekiz Mart
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Universitesi Bayramic Meslek Yiiksek Okulunda 30 kisiden olusan bir
6grenci grubuna 6n test uygulanmis ve SPSS paket programi ile
analiz edilerek anketin glvenilirligini distren ve boyut sayisini bozan
sorular cikarlarak ankete son sekli verilmigtir.

Hazirlanan anket sorularinda; satin alma kararinda etkili olan
kriterler, en ¢ok tercih edilen markalar ve su ana kadar herhangi bir
marka spor ayakkabisi alinmasina iliskin 3 soru ile cinsiyet, yas,
kacginci sinif oldugunun ve aylik gelirin soruldugu 4 tane demografik
soru haricinde, 19 soruluk ikinci bélimde 6grencilerin “Marka degeri
faktorleri Uzerinden satin alma kararlarinda etkili kriterler” tespit
edilmeye calsilmistir. Hazirlanan ankette “kapali uglu” soru tipi
kullaniimistir. Buna gore marka degeri 19 degiskenle oélclilmis ve
tablo 1’ de gosterilmistir. Degiskenler marka degeri kavraminin dort
boyutu ile ilgili degerlendirmelerini 6lcmede kullaniimistir. Calismamiz
icin hazirlanan anket formundaki 6lcek ile ilgili 19 soru icin 5’li Likert
Olgegi kullanlmistir.5’li Likert dlgeginde degerlendirme; (1) Kesinlikle
katimiyorum, (2) Katiimiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4)
Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum seklindedir. Likert Olgegi,
derecelendirmenin yapilmasi maksadiyla hazirlanan anketlerde en sik
kullanilan ve gavenilirligi ylksek bir dlgektir.

Arastirmanin evreni olarak Turkiye genelinde Universitede
okuyan genc niifus secilmistir. Orneklem sinirlan ise bu alanda
Canakkale sinirlan icinde egitim veren Bayramic Meslek Yliksek
Okulu secilmistir. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Bayramic
Meslek Yiksek Okulunda kolayda oOrnekleme ydntemiyle secilen
6grencilerden ylz ylze goérisme yoluyla, 1 haftada toplam 221 tane
anket formu toplanmig ve tamami analizlerde kullaniimigtir.

Aragtirmada, verilerin analizi bilgisayarda “SPSS 15.0”,
“‘STATA 10.0° ve “MINITAB 15.0” programlan kullanilarak
gerceklestiriimistir. Bu programlar veri toplama araci ile elde edilen
verilerin  istatistiksel  olarak  ¢Ozlmlerinin  yapilmasi  ve
anlamlandinlabilmesi amaciyla, arastirma probleminin gerektirdigi
istatistik araclan (ortalama, standart sapma, iliski analizleri, bagimllik
testleri, dagihm grafikleri, gdzlimleme teknikleri vb.) icermektedir.

Olusturulan hipotezler séyledir:

Hs= Marka bagligi, satin alma davranigini pozitif yonde
etkilemektedir.

H,= Algillanan marka kalitesi, satin alma davranisini pozitif
yonde etkilemektedir.
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Hs=Marka farkindaligi, satin alma davranisini pozitif yénde
etkilemektedir.

Hs,=Marka cagrisimlari, satin alma davranisini pozitif yonde
etkilemektedir.

Analizlerde kullanilan test araclan; “Realiability Tests” -
Guvenilirlik Testleri, “Factor Analysis” - Faktér Analizi, “Crosstabs-
Olumsallik (Kontenjans) Tablolan”, “Chi-Square Tests- Ki-kare
Testleri” ve “Multinomial Logistic Regression” - Coklu Lojistik
Regresyon Analiz Yéntemi olarak verilebilir.

Frekans analizi elde edilen verilere iligkin genel bir bilgi
edinilmesini saglamaktadir. Faktdr analizi Dbirbirleriyle iligki veri
yapilarni birbirinden bagimsiz ve daha az sayida yeni veri yapilarina
doénustirmek, bir olusumu, nedeni agikladiklan varsayilan degiskenleri
gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak amaciyla basvurulan bir
yontemdir. Faktor analizinin temel iki amaci bulunmaktadir. Birincisi
degisken sayisini azaltmak ve ikincisi degiskenler arasindaki
iliskilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya gikarmaktir. Agiklayici
faktor analizi ise kavramsal yapiy! olusturan boyutlarin sayisini tespit
etmede kullanilan ¢ok degiskenli analiz yontemidir. Aciklayici faktor
analizi, onerilen modelde yer alan boyut sayisi hakkinda bilgi
vermektedir. Modelde yer alan boyutlarin gegerliligi ve guvenilirligi,
dogrulayici faktor analizi ile tespit edilir. Dogrulayici (confirmatory)
faktor analizi, bir kiiltlirde gelistirilmis bir 6lcegin baska bir kiiltiire
uyarlamasini yaparken 6zellikle kullanilabilecek bir gecerlilik kaniti
bulma ydntemidir.

Anket sorulari igerisinde yapilan analiz neticesinde elde edilen
guvenilirlik degeri alpha katsayisi (0,803) 1’ e ¢cok yakin ¢ikmistir. Bu
durum; 221 katihmci Gzerinde yapilan 26 soruluk anketin “yiksek
derecede giivenili’’ oldugunu ifade etmektedir.

3.1.Verilerin Analizi ve Bulgular

Orneklemi olusturan toplam 221 kisinin cinsiyetlerine gére
dagiimlanna bakt@miz zaman, % 57’sini bayanlarin, % 43'Unu
baylarin olusturdugu gértilmektedir. Yaklasik olarak % 43,9’'unun aylik
geliri 551-1000TL arasindadir. Yine yas gruplarina gére dagihmi da
Tablo 2’ de goérilmektedir ki katilimcilarin buytk ¢cogunlugu (%70,1’)
17-20 yas arasindadir. Siniflara gore dagiimlarina baktugimizda
%51,6° sinin ikinci sinif ve %48,4 (ndn birinci sinif oldugu
gOrulmektedir.
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Tablo 1 Katiimcilarnin Demografik Ozelliklerinin Frekans Dagilimlan

DEMOGRAFIK FREKANS (KIS )
OZELLIKLER GRUPLAR SAYISI) YUZDE %
CINSIYET BAYAN 126 57,0
BAY 95 43.0
YAS 17-20 YAS
RS 155 70,1
2124 YAS
ARASI 66 29,9
GELIR (AYLIK) |15001 TL VE
USTU 21 9.5
1001-1500 TL
ARASI 57 258
551-1000 TL
A 97 439
0-550 TL ARASI 46 20.8
SINIF 2. SINIF 114 516
1.SINIF 107 48.4

3.2.Faktor Analizi

Bu basamakta marka degerini olusturan boyut sayisinin
aciklayic faktor analizi ile tespit edilmesi ve dogrulayici faktér analizi
araciigiyla da faktorler ile degiskenler arasinda bir uyum yani
korelasyon olup olmadigi arastinimasi yer almaktadir. Bu sekilde elde
edilecek analizler kuvvetlendirilecek, kurulacak iligkiler daha olumlu
sonuclar dogurabilecektir. Faktdr analizi spss ekran ciktilan ve
tablolari asagida belirtiimistir.

Tablo 2 KMO and Bartlett's Test Ciktisi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,744
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2542,683
Sphericity Df 171,000

Sig. ,000

Faktor analizinde kullanilan verinin faktér analizine uygun olup
olmadigini test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett's
Test of Sphericity testi uygulanmistir ve Eigen degeri 1 olarak
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alinmistir. KMO testi, faktor analizinin gecerliligini gosteren bir testtir.
Bu test drnekleme yeterliligini 6lgmeye calisan bir test olup 6rnek
blydkliga ile ilgilenir. KMO bir oran olup, faktér analizinin
uygulanabilmesi icin bu oranin %60’In Ustlinde olmasi gerekmektedir.
Bu calismada Kaiser-Meyer Olkin érneklem dogruluk oélcitd; 0,744
olarak saptanmistir. Kaiserin olcltiine gére bu orta derece bir
orneklem buyuklagudir ve %60’in Gstlinde bir deger olmasi nedeniyle
toplanan veri setinin faktor analizine uygun oldugu séylenebilir.

Barlett's sferisite testi, kesifsel faktér analizi icin kullanilan
korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini test eden
istatistiksel bir testidir. Testin anlamlilik diizeyi 0,05’ten kuguk degerler
almasi durumunda, korelasyon matrisinin birim matris olmadigi ve
bdylece dediskenler arasinda iligkilerin bulundugunu gdstermektedir
ki calismada test degeri anlamh bulunmustur (p<0.001). Bu da
korelasyon matrisinin birim matris olmadigini, degiskenler arasinda
iliskilerin varhi@ini géstermektedir. Uygulanan bu test sonucunda da,
veri setinin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 3 Agiklanan Toplam Varyans Ciktisi

Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
% of % of
Component | Total Var. Cum. % Tot. Var. Cum. %

6,361 33,480 33,480| 3,842 20,221 20,221

3,188| 16,781 50,262 3,784 19,914| 40,134

1,647 8,669 58,930 3,055| 16,078| 56,213

1,313 6,912 65,842 1,830 9,630 65,842

,818 4,304 75,150

,685 3,607 78,758

,676 3,559 82,317

7
2
3
4
5 ,951 5,004 70,846
6
7
8
9

;592 3,114 85,431

10 ,544 2,863 88,294
11 ,463 2,435 90,729
12 ,338 1,782 92,511
13 ,306 1,612 94,122
14 ,285 1,499 95,622
15 ,239 1,256 96,877
16 ,192 1,010 97,887
17 179 ,944 98,831
18 ,142 ,749 99,580
19 ,080 ,420| 100,000
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Tablo incelendiginde, 6zdegeri (eigen value) 1’ den biyik
dort faktor oldugu ve sirasiyla birinci faktoriin (marka baghhigi faktort)
varyansin %33,48'ini, ikinci faktérin (markadan algilanan Kkalite
faktord) varyansin %16,78’ini, Gguncli faktorin (marka farkindalg
faktord) varyansin %8,67’sini ve son olarak da dordincu faktorin
(marka cagnsimlan faktori) varyansin %6,91’ini ve ayrica indirgenmis
bu dort faktdrin toplam varyansin  %65,842’sini acikladig
g6rulmektedir.

Faktor analizi ile 19 soruluk likert bolimi 4 faktore
indirgenmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda; marka degerini
olusturan boyutlan élgen degiskenler ilgili faktor altinda toplanmistir.
Markadan algilanan kalite, marka sadakati, marka ismi farkindaligi ve
marka cagnsimlari marka degerini olusturan boyutlar olarak tespit
edilmistir. Marka baglligi fakiora en ylksek varyansi aciklamistir. Bu
durum marka degeri icin dnemli bir faktor oldugunu gostermektedir.

Analizler ile belirlenen faktor gruplarinin adlar ve ortalamalari
Tablo 4'te ifade edilmigtir.

Tablo 4 Faktor Gruplan ve Ortalama Degerleri Tablosu

SORULAR FAKTORLER ORTALAMA

XYZ markasi ilk tercihim olacaktir.

Baska bir marka XYZ ile ayni
Ozelliklere sahip olsa bile XYZ
markasini tercih ederim.

Diger bir markanin herhangi bir farki
olmasa da XYZ markasini tavsiye MARKA

ederim. < < .
XYZ markasi ilgili magazada mevcut BAGLILI?)I (Fakior 4,24

degil ise baska bir marka almam.

Farli bir model alacaksam yine XYZ
markasini alirm.

Diger markalar ayni 6zelliklerde olsa
bile XYZ markasini almanin anlami
vardir.

XYZ markasinin beklenen kalitesi
oldukca ylksektir.

XYZ markasinin guvenilirligi cok
yuiksek bir olasiliga sahiptir.

ALGILANAN

KALITE (Faktor 2) 3,89

XYZ markasinin fonksiyonel olmasi
cok yuksek bir olasiliga sahiptir.

XYZ markasi yiksek kalitededir.

XYZ markasi ¢ok sik reklam
yapmaktadir.
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XYZ markasinin bazi 6zellikleri akima
hemen gelmektedir.

XYZ markasinin logo ya da
semboliind hemen hatirliyorum.

XYZ markasini aldigim magazalar en
cok bilinen markalan satmaktadir.

XYZ markasini taniyorum

(farkindayim).

XYZ markasini diger rakip markalar MARKA

arasindan ayirt edebilirim. FARKINDALIGI 3,28
Rakip markalara kiyasla XYZ (Faktor 3)

markasini daha ¢ok sayida magaza
satmaktadir.

XYZ markasi ¢ok cesitli fiyat dagiimi

MARKA
e, CAGRISIMLARI 3,26
markasli yeni urun geliguirmede (Faktor 4)

oncu ve lider bir markadir.

Yapilacak diger analizlerde belirlenen bu faktdr gruplar
bagimsiz degisken olarak kullanilacaktir. Analizlere gegmeden dnce
faktor gruplarini olusturan sorular Uizerinden SPSS ile her bir faktor
grubu igin ayn ayn ikinci bir glvenilirlik analizi uygulanmis ve her bir
faktor grubu icin guvenilirlik degeri alfa katsayisi 1° e cok yakin
cikmistir. Bu durum her bir faktor grubunun “yiksek derecede
giivenili oldugunu ifade etmektedir. Yapilan Hotteling T? testi
sonucunda soru ortalamalarinin farkh oldugu da ( p=0,000<0,05)
gorulmistir. Korelasyon degerleri de her bir faktor grubu icinde yer
alan tim sorular icin pozitif ¢iktigindan, c¢ikarimasi gereken soru
olmadidi gérilmektedir.

Faktor gruplan ile elde edilen veriler kategorik veri olmalan
sebebiyle, uygulanacak analiz yontemleri de kategorik veri analiz
yontemleri  olmalidir. Bu c¢alismadaki  kategorik  verilere
uygulanabilecek model temelli analiz yontemi Multinomial Logistic
Regresyon Analiz Yontemi olarak belirlenmistir. Calismada ayrica
iliskilerin gbsteriminde olumsallik tablolar kullanilmistir.

Bahse konu analizlerde bagimsiz degisken olarak faktor
gruplan olarak gézikirken; ankette yer bulan “Satin Alma Kararinda
Etkili Olan Kriter’” seviyesini 6lgmek maksadiyla hazirlanan soru
bagimli degiskenimiz olarak tespit edilmistir. Olusturulacak modeller
bu degiskenlerin etkilesimleri Gzerinden ifade edilecektir.

Oncelikle belirlenen faktor gruplan arasindaki iliskinin boyutu
ve siddetinin incelenmesi maksadiyla korelasyon analizi yapilacaktir.
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Analiz neticesinde elde edilen program ciktilar ve yorumlar asagidaki
paragraflarda ifade edilmistir.

Tablo 5 Faktdr Gruplarn Arasinda Korelasyon Analizi Tablosu

MARKA | ALGILANAN MARKA
BAGLILIGI |  KALITE | FARKINDALIGI
Eﬂﬁéﬁﬁa 1 A407(*) A44(%)
ﬁ/liﬁ"féNAN 407(™) 1 325(*)
%mmu@ A444(%) 325(**) 1
Ic\;/l:ggglmmm 201(") 224(*) 279(*)

Korelasyon analizi neticesinde; elde edilen tim korelasyon
degerleri (sign.2-tailed <0,05 oldugundan) istatistiksel olarak
anlamlidir. Anlamlilik seviyeleri tablo icinde (**) ve (*) seklinde ifade
edilmistir. (**) isareti degiskenler arasi iligkinin yiksek seviyede (%99
guven araliginda), (*) isareti ise degiskenler arasi iligkinin normal
seviyede (%95 guven araliginda) anlaml oldugunu gdstermektedir.
Anlaml oldugu goérilen faktorler arasi iliski siddetlerini ifade eder tablo
asagida verilmistir.

Tablo 6 Faktérler Arasi ligki Siddeti

MARKA | ALGILANAN MARKA _
BAGLILIGI | KALITE | FARKINDALIGI

MARKA _ ;

BAGLILIGI

ALGILANAN | OLDUKCA ;
KALITE SIDDETLI

MARKA OLDUKGA | OLDUKGA

FARKINDALIGI | SIDDETLI | SIDDETLI !

MARKA : . | OLDUKCA OLDUKCA
CAGRISIMLARI SIDDETLI SIDDETLI SIDDETLI

3.3.Kontenjans (Olumsallik) Tablolan ve Ki-Kare Analizleri

Olumsallik tablolarindan daha ¢ok az sayida segenek iceren
kategorik degiskenler icin ya da siniflara bolinerek kodlanmis ve k
sayida sinifa indirgenmis aralik O&lcekli verilerin gosteriminde
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yararlaniir.  Degiskenin/degiskenlerin  kategorilerinin  sayisinin
degisken sayisindan az oldugu durumlarda, kategorik verileri tablolar
halinde 6zetlemek uygun bir yaklasimdir. Kategorik degiskenlerin ya
da kategorik hale donusturulebilen degiskenlerin 6zetlenmesinde
genellikle iki yonlii tablolar kullaniimaktadir. iki yonlii tablolarda iligkiyi
belirlemede yaygin olarak kullanilan ki-kare istatistikleri arasinda;
Fisher’in Kesin Olasilik Testi, Pearson Ki-kare Testi, Olabilirlik Oran
testi, G testi, Logaritmik Dogrusal modeller sayilabilir.

» Marka Bagliligi ile Satin Aima Kararn igin Ki-Kare Analizleri

Ki-kare analizi neticesinde elde edilen sonuglarda; Pearson Ki-
Kare degerine (x2=31,876; p=0,000<0,05) bakilarak Marka
Bagliigi ve Satin Aima Karar degiskenlerinin birbirinden bagimsiz
olmadig, olabilifik oran istatistigine bakildiginda (LR=29,235;
p=0,000) olusturulacak log-linear modelde etken oldugu,
dogrusala dogrusal birliktelik istatistijine bakildiginda ise
degiskenlerin dogrusal bir iliski seviyesine sahip oldugu (31,567;
p=0,000) kararlarina variimaktadir.

» Algilanan Kalite ve Satin Alma Kararn igin Ki-Kare Analizleri
Ki-kare analizi neticesinde elde edilen sonuglarda; Pearson Ki-
Kare degerine (x*=20,014; p=0,000<0,05) bakilarak algilanan
kalite ile satin alma karan degiskenlerinin birbirinden bagimsiz
olmadigi, olabilirlik oran istatistijine bakildiginda (LR=18;
p=0,000) olusturulacak log-linear modelde etken oldugu,
dogrusala dogrusal birliktelik istatistijine bakildiginda ise
degiskenlerin dogrusal bir iliski seviyesine sahip oldugu (19,820;
p=0,000) kararlarina variimaktadir.

» Marka Farkindaligi ve Satin Alma Karan igin Ki-Kare Analizleri
Ki-kare analizi neticesinde elde edilen sonuglarda; Pearson Ki-
Kare degerine (x’=13,514; p=0,000<0,05) bakilarak marka
farkindaligi ve satin alma karan degiskenlerinin birbirinden
bagimsiz olmadidi, olabilirlik oran istatistijine bakildiginda
(LR=14, 859; p=0,000) olusturulacak log-lineer modelde etken
oldugu, dogrusala dogrusal birliktelik istatistiine bakildiginda ise
degiskenlerin dogrusal bir iligki seviyesine sahip oldugu (13,382;
p=0,000) kararlarina variimaktadir.

» Marka Cagnsimlan ve Satin Alma Karan igin Ki-Kare Analizleri
Ki-kare analizi neticesinde elde edilen sonuglarda; Pearson Ki-
Kare degerine (x°=9,266; p=0,002<0,05) bakilarak marka
cagnisimlan ile satin alma kararni degiskenlerinin birbirinden
bagimsiz olmadidi, olabilirik oran istatistijine bakildiginda
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(LR=14,410; p=0,000) olusturulacak log-linear modelde etken
oldugu, dogrusala dogrusal birliktelik istatistijine bakildiginda ise
degigkenlerin dogrusal bir iligki seviyesine sahip oldugu (9,176;
p=0,002) kararlarina variimaktadir.

3.4.Coklu Lojistik Regresyon Analizi

Lojistik regresyon modeli ve diger Genellestiriimis Lineer
Modellerde, birkag tane aciklayici degiskenin var olmasi durumunda
normal veriler icin olusturulan siradan regresyon modelleri gibi
genellestirilebilir ki coklu lojistik regresyon modeli buna bir 6érnek teskil
etmektedir ve bu galismada bagimh degiskene etki eden birkag tane
bagimsiz (aciklayicl) degisken oldugundan ve bu degiskenler
kategorik nitelikte oldugundan dolay! nedensel iligskinin kurulmasinda
secilen model temelli analiz yontemi Coklu Lojistik Regresyon
Modellemesi’ dir. En iyi modelin segiminde ise geriye dogru eleme
yontemi kullanilmistir. Geriye dogru eleme ydnteminde ilk énce tim
faktorlerin yer aldigi model olusturularak istatistiki olarak anlamsiz
olan faktorler, modelde sadece istatistiki anlama sahip faktorler
kalana kadar sirasiyla cikarilir.

Analizde her bir faktor icin kullanilacak hipotez:
Ho: Faktoran satin alma karar Gzerinde etkisi yoktur.

Coklu Lojistik Regresyon Analiz Yonteminde yapilan birinci
denemede Faktor 1 ve Faktér 4’Gn sifir hipotezimizi gerceklemedigi
yani model igerisinde tutulabilecegi, ancak Faktér 2 (p=0.322>0.05)
ve Faktér 3'Un (p=0.162>0.05) sifir hipotezimizi gergekledigi yani
modelden c¢ikanimasinin ve ikinci bir denemenin yapilmasinin
gerektigi gorilmastar.

ikinci denemede Faktor 1 (p=0.000<0.05) ve Faktor 4
(p=0.000<0.05) ile olusturulacak modelin uygun oldugu tespit
edilmistir. Olusturulan model ile verilerin %39,76’sI kapsanmaktadir.

Analizin birinci basamaginda % 80 given aralidiyla ana
etkilerin etkileri baz alinarak calisilmig; faktér 2 ve faktor 3
degiskenlerinin model tzerinde higbir etkisinin olmadigi gérulmustar.
Diger basamaginda ise iki degiskene indirgenen model lGizerinde yine
ana etkilerinin etkisi analiz edilmis ve her iki faktorin de modelde
etkin oldugu gorilmistur.
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SONUC VE YORUMLAR

Marka degerinin algilanan boyutlarinin (marka bagllg,
algilanan kalite, marka ¢agrigimlar, marka farkindaligi) ve demografik
Ozelliklerin tuketici satin alma davranigina olan etkilerinin incelenmesi
amaciyla yapilan bu caligsma kapsaminda farkl alt baglklarda bu
alanda kullanilan analiz yontemlerinin timine yer verilmistir. Bu
amagcla marka degeri algllamalarinin satin alma davranisi ile olan
iliskisi, geng tuketiciler Gzerinde yapilan bir arastirma ile dlgulmustar.

Ankette katiimcilara, anketin uygulama alanina gore
belirlenmis olan begsli likert 6lcekli ve kapali uglu soru tipindeki sorular
yoneltilmistir. Anket sorularina verilen cevaplar neticesinde elde
edilen veriler ki-kare ve coklu regresyon analiz yontemleri ile analiz
edilmistir. Uygulanan c¢oklu lojistik regresyon modelinin Anova analiz
yoénteminin  kategorik modeller icin  kullanilan sekli oldugu
bilinmektedir. Ancak Ki-Kare analizleri neticesinde modellerde
yakalanan iligkiler net olarak yakalanamamistir. Bu durum ise Ki-Kare
analizlerine kiyasla uygulanan model analizinin daha etkin oldugunu
goOstermektedir.

Ki-kare analizlerinde algilanan marka degeri boyutlarinin
hepsinin satin alma kararinda etkili oldugu géralmis ancak
modelleme yapildiginda algilanan kalite boyutunun (faktor 2) ve
marka farkindaligi boyutunun (faktér 3) model Uzerinde dolayisi ile
satin alma karan (izerinde hicbir etkisinin olmadigi goérGimuastir.
Nedensel iligkinin kuruldugu model temelli analiz sonucunda geng
nufusun marka bir Grin satin alma kararlarinda en ¢ok marka bagliig
ve marka cagrisimlan boyutlarinin etkili oldugu gérilmdastir.. Bu
anlamda genglerin spor ayakkabisi satin alma davranigi Uzerinde en
cok etkinin marka bagligr ve marka ¢agnsimi oldugu sdylenebilir.
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