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Etkisi: Antakya’da Bir Calisma

The Effect of Consumer-Based Brand Equity on Personel Computer Purchase
Intention: A Study in Antakya

Dog. Dr. Tiilin Ural - H. Giil Perk

Oz

Son yillarda isletmeler, marka yaratarak farklilasmak-
ta ve bu farklilik, 6nemli bir rekabet avantaji saglamak-
tadur. Tiiketicilerin markayr nasil degerlendirdiklerini
bilmek onemlidir. Dolayisiyla, tiiketiciler agisindan
markay: degerli kilan faktorlerin saptanmasina gerek-
sinim vardir. Bu ¢calismada, marka farkindaligi, algila-
nan kalite, marka imaji ve marka baglilig: ile tiiketici
temelli marka degeri arasindaki iliskiler incelenmek-
tedir. Ek olarak ¢alisma, kisisel bilgisayar sektoriinde
tiiketici temelli marka degeri ile satin alma niyeti ara-
simdaki iliskiyi smamaktadir. Arastirma, Hatay-An-
takya il merkezinde ikamet eden bilgisayar kullanicisi
hane halkinmi kapsamaktadir. Anakiitlenin tamamina
ulasmak miimkiin olmadigindan kolayda ornekle-
me gerceklestirilmistir. Toplam 389 kisiye ulasilmgtir.
Sonuglar, ‘algilanan kalite”, “marka imaji”, “marka
farkindaligi” ve “marka baghiliginin” kisisel bilgisayar
sektoriinde tiiketici temelli marka degerini olumlu yon-
de etkiledigini gostermektedir. Tiiketici temelli marka
degeri ise satin alma niyeti ile pozitif iliskilidir. Ayrica,
marka farkindaligi, marka imaji, cinsiyet ve 0grenim
diizeyi ile marka baghligi arasinda iliski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Temelli Marka Degeri,
Marka Farkindaligr, Algilanan Kalite, Marka Imajs,
Marka Baghilig.

Abstract

In resent years, a brand is a powerful mean of diffe-
rentiation, and that differentiation provides a signifi-
cant competitive advantage for firms. Knowing how
consumers assess a brand is important. For this reason,
we need to determine the factors which affect to con-
sumer-based brand equity. In this study, the relations-
hips among brand awareness, perceived quality, brand
image, brand loyalty and consumer-based brand equ-
ity have been examined, separately. Additionally, the
study is extended to investigate the relationship bet-
ween consumer-based brand equity and purchase in-
tention in the personal computer sector. The research
setting is Hatay-Antakya-Turkey. The data used in this
study drawn from consumers using personal computer
and living in centre of Antakya. Because of not avai-
lable to receive all of the consumers in the population,
convenience sampling has been used. The sample con-
sists of 389 persons. The findings show that there are
positive relationships among consumer-based brand
equity in the personal computer sector and brand
awareness, perceived quality, brand image, brand lo-
yalty, separately. Consumer-based brand equity also
influences positively to consumer’s purchase intenti-
on. It’s also noted that there are positive relationships
among brand loyalty and brand awareness, brand
image, consumer education level, consumer’s gender.

Keywords: Consumer-Based Brand Equity, Brand
Awareness, Perceived Quality, Brand Image, Brand
Loyalty.
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Giris

Son yillarda markalama, gerek ekonomide yer alan
aktorler gerekse akademik topluluklar tarafindan
tizerinde 6nemle durulan konulardan biri olarak
goze carpmaktadir. Markanin 6neminin artmasin-
da, rekabetin giderek siddetlenmesi ve iiriin nitelik-
lerinin birbirine benzesmesi dolayisiyla isletmelerin
farklilik yaratmasini giiglestiren ortamin var olmasi
rol oynamaktadir. Marka, farklilik yaratmada 6nemli
bir gorev iistlenmekte ve isletmenin rekabet strateji-
sinin basarisina katki saglamaktadir. Aslinda marka,
mallarin sahipligini gosterme isteginden dogmus
basit isaretleri ifade eden bir kavram iken bugiin bir
kisilik, bir kimlik, gozle goriilenden ote soyut ve duy-
gusal anlamlar igeren derin bir kavram halini almis-
tir. “Markalama ise; triinil tanitmak, titketiciye be-
gendirmek, bagimlilik yaratmak, pazarda isletme ve
drlin imajini yerlestirmeye yardimei olmaktir” (Ural,
2009, 5.1).

Tiiketicilerin isletme markasiyla ilgili farkindaligs,
bilgisi ve olumlu duygulari, isletme i¢in bir yatirim
niteligindedir. Uriin markalastirildiginda, hedef tii-
keticiler {irtindi tanimakta, hakkinda bilgi sahibi ol-
makta ve bu bilgileri hafizalarinda tutmaktadirlar. Bu
bilgi, tiikketicinin triinle ilgili duygu ve disiincelerini
etkileyerek ek bir deger yaratmaktadir. Dolayisiyla,
markali bir iriin markasiz olana oranla ¢ok daha
degerli olmakta ve bu art1 deger marka degeri olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1996).

Markanin ifade ettigi degerin belirlenmesi, kapsami
ve sinirlarinin ne oldugu konusu merak edilmeye de-
vam etmektedir. Marka degerini detayl1 bir bigimde
anlamak, tiiketicilerin marka egilimleri ve davranis-
larin1 saptamaya ve isletmelerin bu yonde iiriin ve
hizmet gelistirmelerine katki saglar. Yapilan ¢aligma-
lar, markanin finansal acidan bir deger ifade edebil-
mesinin ilk kosulunun, tiiketici zihninde bir deger
ifade edebilmesi oldugunu gostermektedir.

Degeri ytiksek olarak algilanan bir marka, tiiketici-
lerin, markaya duyduklar: giiven duygusunun gelis-
mesine yardimci olmakta ve bu giiven, tiiketicilerle
isletme arasinda olumlu iliskiler kurulmasini, tiike-
ticilerin markaya kars1 olumlu tutum ve davranislar
gelistirerek memnuniyet duymalarini saglamaktadir
(Erdil ve Uzun, 2009, 5.190). Yiitksek degerli marka,
tiiketiciler icin oldugu kadar, pazardaki yatirimcilar,
perakendeciler ve endiistriyel kullanicilar gibi ku-
rumlar agisindan da 6nem tagimaktadir. Tiketicile
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rin kendilerine deger sagladigina inandiklar1 marka-
lara yonelmeleri, yatirimcilarin bu markalara yatirim
yapmalarina ve perakendecilerin de magazalarinda
bu markaya yer vermeyi istemelerine neden olmakta-
dir. Bu tiir markalar, perakendeci isletmelerin olumlu
bir imaj kazanmalarinda etkili olabilmektedir. Marka
degeri arttik¢a endiistriyel kullanicilar da tekrarlayan
bicimde markay1 satin almaya ve ytiksek fiyat 6deme-
ye istekli olmaktadirlar (Taylor ve dig. 2007, s.241-
252). Boylece, degeri yiiksek markaya sahip olan is-
letme hem kendisi hem de pazardaki diger paydaslar
i¢in yararlar saglayabilmektedir. Bu yararlar ise, islet-
me igin rekabet iistiinliigli yaratan unsurlardir (Van
Riel ve dig. 2005, 5.841-847).

Yoo, Donthu ve Lee (2000, s.380-398) tiiketici temel-
li marka degerini, marka ismi tarafindan bir tirtine
ilave edilen deger veya artan yararlar olarak tanimla-
maktadir. Vazquez, Del Rio ve Iglesias (2002, 5.27-48)
ise calismalarinda, titketici temelli marka degerini,
“tiiketicinin markayr kullanmasi ve tiiketimi sonu-
cunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel yararlarin
toplam1” olarak ifade etmektedirler. Bu tanimlarda
gozlemlenen ortak nokta, titketici algilamalar: ve ti-
keticilerin markaya verdigi tepkilerdir. Bu algilama-
lar1 neye gore edindikleri, markaya verilen tepkileri
neye gore verdikleri ve bu algi ve tepkileri tetikleyen
faktorlerin ne oldugunun bilinmesi tiiketici temelli
marka degeri aragtirmalarinin temelini olusturmak-
tadir. Tiiketiciler pazarinda marka degerinin belir-
leyici faktorleri ve marka degerinin yarattig1 sonug-
lar tizerine gesitli arastirmalar yapilmistir (Atilgan
ve dig., 2005, s.237-248; Netemeyer ve dig., 2004,
5.209-224; Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco, 2005,
5.431-444). Ancak marka degerinin boyutlarinin ayr1
ayr1 bu sonuglarla ilgisinin saptanmast konusu pek
aragtirilmamastir.

Bu galismanin amac, tiiketici agisindan kisisel bil-
gisayar sektoriinde marka degerini etkileyen faktor-
lerin neler oldugunu saptamak ve tiiketicinin marka
degeri algisinin satin alma niyetine doniisiip doniis-
medigini belirlemektir. Calismada Aaker’in Tiiketici
Temelli Marka Degeri Modelinden yararlanilmistir.
Calismanin, pazarlama alaninda Tiirk¢e akademik
yazina katki saglayacagi ve Aaker’in modelinin fark-
I1 bir kiiltiirde sinanmasi dolayistyla anlamli olacagt
diisiiniilmektedir. Ozellikle, bu alanda yapilan ¢alis-
malara oranla, tiriin kategorisi itibariyle farkli olma-
sinmn, modelin genellestirilmesine olumlu bir katki
saglayacagi umulmaktadir.
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Kuramsal Cerceve

Tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesinde akademik yazinda iki 6nemli mo-
del 6ne ¢ikmaktadir. Bu modeller; Aaker’in Tiiketici
Temelli Marka Degeri Modeli ve Kellerin Tiiketici
Temelli Marka Degeri Piramidi Modelidir (Kim ve
Hyun, 2010, s.1). Caligmada, algisal ve davranigsal
boyutlar: birlestirdigi ve tiiketicilerin pazar davra-
niglarini tahminde zayif kalan marka tutumlarinin
daha iyi bir sekilde analizine olanak sagladig i¢in
Aaker’in modeli se¢ilmistir (Myers, 2003, s.41). Ayri-
ca Aaker’in modeli, faktor 6l¢timlerinin daha olanak-
I1 olmas1 nedeniyle tercih edilmistir. Model, tiiketici

ler pazari, Orgiitsel pazarlar ve hizmet isletmeleri baz
almarak denenmis olup, gecerli ve giivenilir sonuglar
vermektedir (Boo, ve dig., 2009, 5.219-231).

Modelde, marka farkindalig, algilanan kalite, mar-
ka imaji, ve marka baglilig1 olmak tizere dort faktor
yer almaktadir. Bu ¢alismanin hedefine uygun olarak
modele ayrica, tiiketici temelli marka degerinin satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi diistiintildi-
giinden sonug degisken olarak satin alma niyeti ek-
lenmistir. Modeldeki iliskiler ve gerekgeleri asagida
gosterilmektedir (Sekil 1).
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Sekil 1. Arastirmanin Kuramsal Modeli: Tiiketici Temelli Marka Degerini Olusturan

Faktarlerin Satin Alma Niyetine Etkileri

Kaynak: Bu modelin olusturulmasinda Aaker’in (1991) Managing Brand Equity adl1

eserinden yararlanilmigtir.

Akademik yazinda Marka farkindaligi, marka de-
gerini belirleyen anlamli boyutlardan biri olarak
gosterilmektedir (Konecnik ve Gartner, 2007, 5.400-
421). Aragtirmalar marka farkindalig: arttik¢a mar-
ka degerinin de arttig1 yoniinde bulgulara ulagmis-
lardir (Kwun ve Oh, 2004, s.31-49; Webster, 2000,
s.17-23). Herhangi bir tirtine gereksinim duyan ti-
ketici, bu gereksinimi kargilamak tizere satin alacag:
markaya karar verme siirecinde yiiksek bir olasilik-
la 6ncelikle belleginde kalic1 bir bicimde yerlesmis
olan markay1 dikkate almaktadir. Bu egilimin nede-
ni, farkindaligin marka ile tanisiklik yaratmasi so-
nucu satin alma karar siirecinde tiiketiciye kolaylik

saglamasidir. Tiiketiciler bir triini satin alacaklar:
zaman hi¢ gormedikleri ve duymadiklari bir marka-
y1 degil, daha 6nceden bildikleri veya asina olduk-
lar1 markay1 satin alma egilimindedirler. Markanin,
titketicilerin tercih seti igerisine yeni girdigi durum-
larda, diger bir deyisle marka farkindaliginin diigitk
oldugu durumlarda, bu markalarin tercih edilme
sanslar1 ¢ok diisiik olmaktadir (Avcilar, 2008, s.11-
30). Keller ise tiketicilerin satin alma konusunda
kararsiz kaldiklari, hatta marka bagliliginin sagla-
namadigl durumlarda dahi marka farkindaliginin
distik bir seviyesinin marka se¢imini olumlu yonde
etkiledigini ifade etmektedir (1993, s. 3).
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Ayrica Pappu ve Quester, marka farkindaliginin ol-
madigr durumlarda, titketicilerin markanin kalitesi
ve marka imaji hakkinda herhangi bir algilamaya
sahip olamayacag1 ve bundan dolay1 marka baglilig
olusmayacagl, marka degerinin yaratilabilmesi i¢in
marka farkindaliginin saglanmasi gerektigini belirt-
mektedirler (2006, s.317-329). Calismada bu savlar-
dan yola ¢ikilarak marka farkindaliginin tiiketici te-
melli marka degeri (bu kavram bundan sonra metin-
de kisa sekilde marka degeri olarak ifade edilecektir)
ve marka bagliligina etkisini sinamak iizere H ve H,
hipotezleri gelistirilmistir.

H : Tiiketicilerin marka farkindaligr arttikca marka
degeri artmaktadr.

H,: Tiiketicilerin marka farkindalhgr arttikca marka
baghlig: artmaktadir.

Algilanan kalite, tiiketicilerin iirlin veya hizmetler
hakkindaki kisisel degerlendirmeleridir. Bir iirtiniin
ve markanin tiiketici tarafindan istek ve gereksi-
nimlerini karsilar nitelikte gortilme derecesini ifade
etmektedir (Tosun, 2010, s.132-133). Algilanan ka-
lite, Grtiniin gercek kalitesi degil fakat kullanicilarin
drinii stibjektif olarak degerlendirmesi sonucunda
triin performansinin iistinliigii veya mitkemmelligi
hakkindaki yargilaridir (Avcilar, 2008, s.14). Baska
bir ifadeyle “tiiketicilerin, ¢esitli ozellikleri ve kosul-
lar1 dogrultusunda beliren psikolojik tatmin saglayici
ozelliklere iliskin algilamalar” olarak tanimlanabil-
mektedir (Tosun, 2010, s.132). Franzen’a gore algila-
nan kalite, markanin kullanicilarin algilarindaki de-
gisik beklentileri karsilama derecesiyle belirlenmek-
tedir (Marangoz, 2007, 5.90).

Tiiketicilerin kalite algilamalariin marka degeri tize-
rinde etkisi oldugunu diistinmek akilcidir. Bunun
nedeni, genel olarak yiiksek kalitenin daha degerli
olma anlamini tagimasidir. Nitekim Oh, (2000, s.58-
66) ve Teas ve Laczniak, (2004, s.162-174) ¢alisma-
larinda, kalitesinin ytiksek oldugu diistiniilen triin/
hizmetlerin marka degerinin de yiiksek oldugu so-
nucuna ulagsmislardir. Erdil ve Uzun ise (2009, 5.254)
caligmalarinda, algilanan kalitenin yiiksek olmasinin
marka bagliligini ve satin alma niyetini dogrudan ve
olumlu bir sekilde etkiledigini bulmuslardir. Tiiketi-
cilerin zihinlerinde kaliteli olarak konumlanmis bir
marka, satin alma nedeni yaratarak tiiketicilerin tek-
rar satin alma egilimi gostermelerinde etkili olmak-
tadir. Dolayisiyla, algilanan kalitenin marka degeri
ve marka bagliligini olumlu yonde etkiledigi yoniin-
deki gerekgelerden hareketle H, ve H, hipotezleri ge-
listirilmistir.
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H.;: Tiiketicilerin markayla ilgili kalite algis: olumluya
dogru gittikce, marka degeri artmaktadir.

H : Tiiketicilerin markayla ilgili kalite algist olumluya
dogru gittikce, marka baghligr artmaktadir.

Marka imaji, marka degerini belirleyen faktorlerden
biri olarak “tiiketicinin hafizasinda markayla iligki-
lendirilebilecek her sey” olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1991, 5.109). Baska bir tanimda ise, “markayla
iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anla-
mini ifade eden bilgiler” olarak agiklanmistir (Ma-
rangoz, 2007, s.90). Kavas ise marka ¢agrisimlarinm
“titketicinin o marka ile ilgili algilarinin, diisiincele-
rinin, duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdig
seylerin biitiinii” olarak ifade etmektedir (2004, s.16-
25). Marangoz, “marka ¢agrisim1” ile “marka imaj1”
arasinda paralel bir iliski oldugunu bu nedenle bazi
yazarlarmn bu iki kavrami birbiriyle 6zdes kabul et-
tigini belirtmektedir. Bu ¢aligmada benzer bi¢imde
marka imaj1 ve marka ¢agrisimlar1 kavramlar1 6zdes
kabul edilmistir.

Keller (1993)% gore tiiketici temelli marka degeri tiike-
ticilerin olumlu, giiglii ve farkli marka imajini zihinle-
rine yerlestirdiklerinde olugmaktadir. Pek ¢ok calig-
mada, marka imajinin tiiketicinin belleginde marka
degeri olusturan 6nemli kaynaklardan biri oldugu
bulgusuna varilmistir (6rnegin; Blain ve dig. 2005,
5.328-338; Konecnik ve Gartner, 2007, 5.400-421; Kim
ve Kim 2005, 5.549-560). Marka imaji, diger marka
bilesenleriyle birlikte tiiketicilerde olumlu duygular
yaratarak satin alma nedeni olugturabilir. Bu nedenle
marka imajimnin marka degerini ve marka bagliligin
olumlu etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu diisinceden
hareketle, H, ve H, hipotezleri gelistirilmistir.

H_: Tiiketicilerin zihnindeki marka imaji olumluya
dogru gittikce, markamin degeri artmaktadir.

H_: Tiiketicilerin zihnindeki marka imaji olumluya
dogru gittikce, marka baghligr artmaktadir.

Marka baghlig, bir markaya kars: tiiketicilerin olumlu
bir tutum sergilemesi ve gelecekte diizenli olarak be-
lirli bir markay1 satin alma niyeti ve davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Pappu, ve dig., 2005, s.143-154).
Tiiketicide baglilik olusturan markalarin, marka de-
gerlerinin yiiksek oldugu yoniinde gesitli bulgular
mevcuttur. Ornegin Back ve Parks, (2003, 5.419-435 )
caligmalarinda bu yonde bir bulguya ulasmiglardir. Aa-
ker (1991) tiiketicilerin belli bir markaya kars: baglilik
gostermelerinin tiiketici temelli marka degerini etkile-
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yen en 6nemli faktor oldugunu belirtmistir. Kotler, tii-
ketici temelli marka degerinde baghilik seviyesi yitksek
olan markalarin degerinin de yiiksek oldugunu ifade
etmektedir (Avcilar, 2008, s.14). Marka baglilig tiiketi-
ci temelli marka degerini etkileyen diger faktorlerle de
iligkili oldugundan marka degeri tizerinde olumlu bir
etkisi olabilir. Marka baglhligi, tipki kisisel iligkilerde ol-
dugu gibi tiiketicilerde giiven, arkadaslik, dostluk gibi
olumlu diistinceler yaratarak deger algisini arttirabilir.

Ote yandan tiiketicinin; daha fazla degerli olan, 6nce-
den bildigi, duydugu, giivendigi ve kendisinde olum-
lu cagrisimlar yaratan, kalitesinin yiiksek olduguna
inandig1 markalar: satin alma egiliminde olacag: dii-
stiniilmektedir. Bu nedenle modelde marka degeri ile
Satin alma niyeti arasindaki iliskiye yer verilmistir.
Agiklanan savlardan yola ¢ikilarak H, ve H, hipotez-
leri gelistirilmistir.

H, Tiiketicilerin markaya baghhg: arttikca marka de-
geri artmaktadir.

H, Marka degeri, satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir.

Yas, Ogrenim Diizeyi ve Cinsiyet; regresyon modeli-
ne kontrol degiskenleri olarak eklenmistir. Bundan
dolay1 kuramsal destege gereksinim duyulmamistir.
Ancak, kisisel bilgisayar iirtin kategorisiyle genglerin
ve erkek tiiketicilerin daha ilgili olduklar1 ve bilgi-
sayar gibi teknik bilgi gerektiren bir tiriin kategorisi
i¢cin Ogrenim diizeyinin belirleyici olabilecegi dii-
stintildiiginden yas, 6grenim diizeyi ve cinsiyet ile
marka degeri arasinda iliski olabilecegi olasilig1 da
aragtirilmugtir. Dolaysiyla, Hy, H, ve H  hipotezleri
gelistirilmistir.

H;:Genglerin marka degeri algis: daha yiiksektir.

H, ;:Ogrenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin marka
deger algisi daha yiiksektir.

H, : Erkek tiiketicilerin marka deger algis: daha yiik-
sektir.

Arastirma Metodolojisi

Calismanin bu bolimiinde, aragtirma amaglari, ana-
kiitle ve 6rneklem se¢imi, veri toplama yontemi ve
olgekler, veri analizleri ve aragtirma bulgularina yer
verilmektedir.

Arastirmanin Amaglari
Aragtirma amaglar1 agagidaki sekilde belirlenmistir

(Sekil 1):

1. Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
imaji faktorlerinin marka bagliligina etkilerinin
saptanmasi.

2. Marka farkindaligs, algilanan kalite, marka imaji
ve marka baglilig: faktorlerinin titketici temelli
marka degerine etkilerinin saptanmast.

3. Tliketici temelli marka degeri ile satin alma niyeti
arasindaki iligkinin saptanmast.

4. Markali kisisel bilgisayar satin alanlari almayanlar-
dan ayiran marka degeri boyutlarinin saptanmasi.

Aragtirma amaglarini bagarabilmek i¢in Antakya il
merkezinde yasayan, bilgisayar kullanicist olup bil-
gisayar satin almis ya da almay1 diisiinen tiiketiciler
incelenmistir. Bu amagla kuramsal modelde yer alan
faktorler ve titketici temelli marka degeri 6l¢iilmiis
ve bu degerin satin alma niyetine etkisi stnanmustir.
Calisma, tek bir marka i¢in yapilmis olmayip pazarda
satilan tim olas: bilgisayar markalarini kapsamak-
tadir. Yapilan 6n test sonucunda bu markalar; Acer,
Apple, Asus, Casper, Dell, HP, IBM, Lenovo, Nec,
Toshiba, Vaio olarak belirlenmistir. Ankette “Diger”
secenegine de yer verilmistir. Ancak toplama bilgisa-
yarlar, markalar1 belirlenemedigi icin ¢alismaya dahil
edilmemistir.

Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Anakiitle, Antakya il merkezinde ikamet eden her
yas grubundaki bilgisayar kullanicisi hane halki tii-
keticilerdir. Bilgisayar kullanicis: olmayan hane halki
orneklemeye dahil edilmemistir. Anakiitlenin tama-
mina ulagsmak miimkiin olmadigindan “kolayda 6r-
nekleme” gerceklestirilmistir.

Arastirma Antakya il merkezi smurlari icinde yer
alan mabhalleleri kapsayacak sekilde planlanmistir.
Bu amagla Antakya Belediyesinden listesi alinan 45
mahalle, uzman goriisleriyle degerlenerek yiiksek,
orta ve diigiik gelirli mahalleler olarak ti¢ gruba ayril-
mustir. Bu gruplarin iginden yiiksek gelirli mahalleler
secilmigtir. Bu se¢imde, bilgisayar satin alma giiciine
sahip olma kriteri dikkate alinmistir. Yiiksek gelirli
mahalleler i¢inde grubu en iyi sekilde temsil edecegi
digtiniilen iki mahalle se¢ilmigtir. Bu mahallelerde
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oturan tim tiiketicilere ulagmak hedeflendiginden
her mahallenin tiim sokaklarinda ve caddelerinde
bulunan hanelere ulasilarak 6rneklemin temsil yete-
negi arttirilmaya calisgitlmistir. Ancak, anket formu-
nu cevaplamada gontlliliik ilkesi esas alindigindan
sonugta toplam bilgisayar kullanicist olan 389 kisiye
ulagilmistir. Orneklem hacmini belirlemede agagi-
daki formil kullanilmistir. p ve q konusunda ikincil
verilere ulagilamadig i¢in, maksimum varyans olan
0.25 degeri secilmistir. p degeri; belirli bir markay:
satin alma niyetinde olan bilgisayar kullanicis1 hane
halks; q degeri ise, belirli bir markay1 satin alma ni-
yeti olmayan bilgisayar kullanicis1 hane halk: orani-
n1 temsil etmektedir. Tolerans diizeyinin (e degeri)
%5 olmasi uygun goriilmiistiir. Giivenlik sinir1 %95
(z=1,96) alinarak asagidaki formiil yardimiyla hesap-
lanan 6rneklem hacmi 384 kisidir.

n=p'q/(e/z*> = 0.50°0.50/(0.05/1.96)> = 384 kisi.

Veri Toplama Yontemi ve Olcekler

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanil-
mis olup veriler kisisel goriisme teknigi ile toplanmis-
tir. Anket formu hazirlanirken sorularin kolayca an-
lagilip anlasilmadigini ve istenilen bilgilere ulagtirip
ulagtirmayacagini incelemek tizere farkli bilgisayar
kullanicist olan 30 kisi iizerinde 6n aragtirma yapul-
mustir. Yargi climleleri ortaya ¢ikan farkli anlama ve
algilar dikkate alinarak diizeltilmisgtir.

Anket formu 28 sorudan olusmaktadir. ilk {i¢ soru,
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini 6lgen soru-
lardir. Dérdiincii soru cevaplayicilarin hatirladiklar
bilgisayar markasini, besinci soru satin alma eyle-
minin gerceklesip gerceklesmedigi, altinci soru satin
alma eylemine olumsuz cevap verenler i¢in satin alma
niyetini, yedinci soru marka degerini (marka degeri
tek bir soruyla 6l¢iilmis olup, “Bu bilgisayar markasi
sizin i¢in ne kadar degerlidir? seklinde sorulmustur),
daha sonraki sorular marka farkindalig, algilanan
kalite, marka imaji ve marka bagliligini 6l¢gmeye yo-
nelik olarak sorulmustur. Olcek olarak 5°1i Likert kul-
lanimigtir. “Kesinlikle katiliyorum” ifadesine 5 puan,
“Kesinlikle katilmiyorum” ifadesine 1 puan verilerek,
5’li Likert 6l¢egine uygun olacak sekilde bir puanla-
ma sistemi uygulanmustir.

Aragtirmada kullanilan 6lgek sorular1 Marangoz'un
(2007, 5.87-96) kullandig1 olcekten yararlanilarak
hazirlanmigtir. Ancak, Marka farkindalig: 6l¢egi icin
Keller'in (2008, s.75) CBBE (Customer-Based Brand
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Equity) modelinde kullandig1 marka farkindalig: ile
ilgili 6lgekten yararlanilmistir. Bu 6lgekler iirtin ka-
tegorisindeki farklardan 6tiirii cevaplayicinin hatirla-
dig1 bilgisayar markasina uyarlanarak hazirlanmigtir.
Olgek ifadeleri EK1de gosterilmektedir.

Giivenilirlik Analizi

Marka farkindaligi 6lgegi icin yapilan giivenirlilik
analizinde Cronbach alfa 0,82 bulunmustur. Ancak
Al maddesinin 06l¢ekten c¢ikarilmasi durumunda
Cronbach alfa degerinin yaklasik % 83 diizeyine ¢ik-
tig1 gozlemlendiginden ¢aligmanin bundan sonra ya-
pilan analizlerinde A1 maddesi 6l¢ekten ¢ikarilmistir.
Algilanan kalite dl¢eginde kullanilan B1, B2, B3 ve B4
maddelerinin yer aldig: giivenilirlik analizinde Cron-
bach alfa degeri 0,89 bulunmugstur. Ancak B4 madde-
sinin 6l¢ekten ¢ikarilmasi durumunda Cronbach alfa
degerinin % 96 diizeyine ¢iktig1 gozlenmistir. Bu ne-
denle, ¢aligmanin bundan sonra yapilan analizlerinde
B4 maddesi dl¢ekte yer almamigtir. Marka imaji dl¢egi
Cl1, C2, C3, C4, C5 ve C6 maddelerinden olugmakta-
dir. Bu 6l¢egin Cronbach alfa degeri %92 bulunmus-
tur. Bu maddelerin degerlerinin giivenilirlik katsayis
olan 0,92 ile karsilastirildiginda daha diisiik olduklar:
gozlenmektedir. Bu nedenle marka imaji1 élgeginden
¢ikarilmalarina gerek duyulmamistir. Marka baglilig
olgegi ise D1, D2, D3, D4, D5, D6 ve D7 maddelerin-
den olusmaktadir. Bu 6l¢egin ise Cronbach alfa dege-
ri 0,80 bulunmugstur. Ancak D6 maddesinin 6l¢cekten
¢ikarilmas: durumunda Cronbach alfa degerinin %
86 diizeyine ¢iktig1 gozlemlendiginden D6 maddesi
olgekten gikarilmugtir. Olgeklerin giivenirlilik analizi
ile ilgili detayli tablolar EK 2'de goriilebilir.

Verilerin Analizi

Orneklem profiline iligkin bazi tanimlayici istatistik-
ler soyledir: Cevaplayicilarin %34,4’i kadin, % 65,6 s1
erkektir. Cevaplayicilarin % 10’unun yast 20den az, %
76,9’'unun yasi ise 21 ile 30 arasindadir. Cevaplayici-
larin %11,6%1n1 olusturan grupta, yas aralig 31 ile 40
olan ve % 1,5’ini olusturan grupta, yas aralig1 41 ile
50 olan bilgisayar kullanicist katilimcilarin yer aldig:
gozlenmistir. Cevaplayicilarin %77,4’nii olusturan
grupta, 0grenim diizeyi tiniversite seviyesinde olan
bilgisayar kullanicis1 katilimcilar yer almaktadir.

Tablo 1de ankete katilanlarin hatirladiklar1 markalara
gore yiizdelik dagilimlar gosterilmektedir. Sonuglara
gore en ¢ok hatirlanan markalarin sirastyla Toshiba
(% 28,5), Casper (% 13,1), Acer (% 11,3) ve HP (%
9,8) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1. En Cok Hatirlanan Markalar

Markalar | Frekans | Yiizde
Acer 44 11,3
Apple 31 8,0
Asus 24 6,2
Casper 51 13,1
Dell 32 8,2
HP 38 9,8
IBM 29 7,5
Lenovo 11 2,8
Nec 11 2,8
Toshiba 111 28,5
Vaio 6 1,5
Diger 1 0,3
Toplam 389 100,0

Marka Bagliligini Etkileyen Faktorler- Regresyon
Analizi

Marka bagliligini etkileyen faktorleri saptamak tize-
re olusturulan regresyon modelinde kriter degisken;
marka bagliligi, tahmin degiskenleri; marka far-
kindaligi, algilanan kalite, marka imaji ve kontrol
degiskenleri; yas, cinsiyet ve 6grenim diizeyi olarak
belirlenmistir. Marka farkindaligy, algilanan kalite ve
marka imaji ¢ok degiskenli 6l¢tildiigiinden degisken-
lerin ortalama degerleri dikkate alinmigtir.

Yapilan analizde (Tablo 2) diizeltilmis R? degeri 0,64
bulunmustur. Bu sonuca gore, marka farkindaligy, al-
gilanan kalite, marka imaji, yas, cinsiyet ve 6grenim
diizeyi degiskenlerinin marka bagliligindaki degisimi
% 64 oraninda agikladigr gortlmektedir. Durbin-
Watson degerinin 2,048 olmasi ise oto korelasyonun
6nemsiz oldugunu gostermektedir. F degerinin ista-
tistiksel agidan anlamli oldugu; yani tahmin degis-
kenlerinin kriter degiskendeki degisimi belirledigi ve
modelin kullanilmasinin uygun oldugu goriilmek-

tedir. Ayrica Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) 5’in
altinda, tolerans istatistikleri de 0,2’nin istiinde ol-
dugundan tahmin degiskenleri arasinda miikemmel
dogrusal bir iligki bulunmamaktadir. Standart hata
terimleri dagilimi smandiginda ise hatalarin -2, +2
arasinda oldugu goriilmistiir. Bu sonug, dagiliminin
normal oldugunu gostermektedir. Standart hata te-
rimlerinin normal dagilima sahip olmasi; olusturulan
regresyon modeli ile gozlenen veri arasindaki farkin
0 ya da 0% yakin oldugunu gostermektedir. Bu ise
hata terimlerinin normal olmas: gerektigi yoniindeki
regresyon varsaymminin saglandigini gostermektedir
(Field, 2000; Kerlinger ve Lee, 2000).

Tabloda gosterilen analiz sonuglarina gore; marka far-
kindalig1 (beta:0,23; p:0,00), marka imaj:1 (beta: 0,51;
p:0,00), cinsiyet (beta:0,09; p:0,01) ve 6grenim diizeyi
(beta:0,06; p:0,04) anlamli bulunmustur. Buna gore,
marka farkindalig1 ve marka imajinin marka baglilig
yaratmada 6nemli bir rol oynadig s6ylenebilir. Do-
layisryla H, ve H_ hipotezleri kabul edilmistir. Algi-
lanan kalitenin ise marka baglilig1 tizerinde bir etkisi
bulunamamuistir. H, hipotezi red edilmistir. Bunun
nedeni; giiniimiiz yogun rekabet ortaminda yeniligin
hizla rakipler tarafindan taklit edilmesi sonucu ¢ogu
bilgisayar markasinin teknik ve kalite olarak benzer
ozelliklere sahip hale geldigi ve tiiketici beklentilerini
karsiladigi, bu durumun spesifik bir markaya bagh
olmak i¢in bir neden olugturmadig: seklindeki bir yo-
rum olabilir. Ogrenim diizeyi daha yiiksek olanlarin
markaya daha ¢ok baglilik gosterdikleri anlagilmak-
tadir. Kadinlarin erkeklere gore markaya daha fazla
baglilik gosterdikleri soylenebilir. Yagin ise marka
bagliligina bir etkisi bulunamamustir.

Ayrica tim diger tahmin degiskenleri sabit tutuldu-
gunda marka imajinin marka bagliligini diger tahmin
degiskenlerine gore en fazla etkileyen (%51 oraninda)
faktor oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 2. Marka Farkindaligit, Algilanan Kalite, Marka imaji ve Demografik Faktorlerin

Marka Baghiligina Etkisi-Regresyon Analizi

Bag z Degiskenler B Std. Hata Beta t p
Sabit 650 |,235 2,774 |,006
Marka farkindalig 195 037 236 5284 ,000%**
Algilanan kalite 079 |,056 1092 1418|157
Marka imaji ,503  [,060 518 8,399 ,000%**
Cinsiyet 186 |,073 1090 2,550 011%%
Yag 023 |,062 012 372 710
Ogrenim 070 |,035 063 1,983 | ,048%x
Diizeltilmis R*= ,64  F= 115,932 Sig.F=,000 Dur-W=2,048

Kriter Degisken: Marka baglilig
*p: 0,10; ** p: 0, 055 *** p: 0,01
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Marka Degerini Etkileyen Faktorler-Regresyon
Analizi

Marka degerini etkileyen faktorleri saptamak tizere
olusturulan regresyon modelinde kriter degisken;
marka degeri, tahmin degiskenleri; marka farkinda-
1181, algilanan kalite, marka imaji, marka baglilig: ve
demografik ozellikler; yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi
olarak belirlenmistir.

Uygulanan regresyon analizi sonucunda (Tablo 3),
diizeltilmis R* degeri 0,82 bulunmustur. Buna gore,
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji ve
marka bagliligi, 6grenim diizeyi, yas ve cinsiyet de-
giskenlerinin marka degerindeki degisimi % 82 ora-

ninda agikladig gortilmektedir. Ayrica Durbin-Wat-
son degerinin 1,972 olusu oto korelasyonun 6nemsiz
oldugunu gostermektedir. F degerinin istatistiksel
acidan anlamli oldugu; yani tahmin degiskenlerinin
kriter degiskendeki degisimi belirledigi ve modelin
kullanilmasinin uygun oldugu goriilmektedir. Ayri-
ca Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) 10’un altinda,
tolerans istatistikleri de 0,2’nin istiinde oldugundan
tahmin degiskenleri arasinda miikemmel dogrusal
bir iliski bulunmamaktadir. Standart hata terimleri
dagilimi sinandiginda ise hatalarin -2, +2 arasinda
oldugu goriilmiistiir. Bu ise hata terimlerinin normal
olmas1 gerektigi yoniindeki regresyon varsayiminin
saglandigini gostermektedir.

Tablo 3. Marka Farkindahgi, Algilanan Kalite, Marka imaji, Marka Bagliligi ve Demografik
Faktorlerin Marka Degerine Etkisi-Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata Beta t p
Sabit 331 |,201 1,651 ,100
Marka farkindaligi 161 |,032 -, 161 -4,975 L,000%**
Algilanan kalite ,643 | ,047 ,616 13,622 |,000%%*
Marka imajt 154 |,055 131 2,795 ,005%%
Marka baglilit 450 0,43 370 10,387 | ,000%**
Cinsiyet -,536 |,062 213 -8,598 | ,000%**
Yas 024 |,052 ,010 450 ,653
Ogrenim 099 [,030 ,074 3,299 ,001 %%
Diizeltilmis R*= ,82  F= 262,759 Sig.F=,000 Dur-W=1,972

Kriter Degisken: Marka degeri
*p: 0,10; ** p: 0, 05; *** p: 0,01

Tablo 3’te goriilen analiz sonuglarina gore; marka far-
kindalig1 (beta:-0,16; p:0,00), algilanan kalite (beta:
0,61; p:0,00), marka imaj1 (beta: 0,13; p:0,00), mar-
ka baglilig1 (beta: 0,37; p:0,00), cinsiyet (beta:-0,21;
p:0,00) ve 6grenim diizeyi (beta:0,07; p:0,00) anlaml
bulunmustur. Dolaywsiyla H, H,,H, H H,H, jve H |
hipotezleri kabul edilmistir. Ancak H, hipotezinin
negatif yonde bulunmus olmas ilgingtir. Marka far-
kindalig1, marka degerini ters yonde etkilemektedir.
Bunun nedeni; tiiketicinin bilmedigi bir markanin da
degerli olma olasiligini géz ardi etmedigi yoniindeki
bir yorum olabilir. Dolayisiyla, toplama bilgisayarla-
rin etkisinin oldugu diistiniilebilir. Diger taraftan ya-
sin marka degeri algisina bir etkisi bulunamamaistir.
Dolayisiyla H, hipotezi red edilmistir.

Sonug olarak, anlamlilik degerlerine bakildiginda yas
disindaki tim faktorler ile marka degeri arasindaki
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iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu soylene-
bilir. Bununla birlikte tiim diger tahmin degiskenleri
sabit tutuldugunda algilanan kalitenin (0,61 oranin-
da) ve marka bagliliginin (0,37 oraninda) marka de-
gerini diger tahmin degiskenlerine gore daha fazla
etkiledigi gozlemlenmektedir.

Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti Arasindaki
iliski-Regresyon Analizi

Calismada marka degerinin tiiketicilerin markay sa-
tin alma niyeti tizerindeki etkisini saptamaya yonelik
regresyon analizi yapilmistir. Cevaplayicilara anket
formunda satin alma niyeti sorulurken “bu markay:
satin aldim” diyenlerin de satin alma niyeti 6lgegin-
deki 5 igaretledikleri varsayilmistir. Markay1 satin
alanlar ile markay1 satin almaya en yiiksek derecede
niyetli olanlar1 ayni kategoride saymanin akilci oldu-
gu distintlmigtiir.
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Tablo 4’te marka degerinin satin alma niyeti tizerin-
deki degisimi % 23 oraninda agikladigr goriilmek-
tedir. Agiklama yiizdesi diisitk olmakla birlikte bu
sonug, tiiketicinin satin alma kararinda marka de-
gerinin disinda triin fiyaty, titkketicinin geliri, gerek-
sinimin giddeti gibi ¢ok farkli tiirden faktorlerin rol
oynadig1 diistintildigiinde normal kabul edilebilir.
Durbin-Watson degerinin 2,255 olmasi oto korelas-

yonun 6nemsiz oldugunu gostermektedir. F degeri-
nin istatistiksel agidan anlamli oldugu; yani modelde-
ki faktorlerin marka degerini agiklamakta belirleyici
ve modelin uygun oldugu goriilmektedir. Standart
hata terimleri dagilimi sinandiginda ise hatalarin -2,
+2 arasinda oldugu gortlmistiir. Bu da hata terim-
lerinin normal olmasi gerektigi yoniindeki regresyon
varsayiminin saglandigini gostermektedir.

Tablo 4. Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerine Ftkisi-Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata Beta t ]
Sabit 2,746 |,168 16,360 | ,000
Marka degeri 493 | 046 481 10,787 | ,000%**
Diizeltilmis R*= 23  F= 116,355 Sig.F=,000 Dur-W=2,255

Kriter Degisken: Satin alma niyeti
*p: 0,10; ** p: 0,05; ***p: 0,01

Tabloda anlamlilik degerlerine bakildiginda marka
degeri ile cevaplayicilarin bilgisayar markasini satin
alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonli bir iliski gorilmektedir (Beta: 0,49; p:
0,00). Dolayisiyla H, hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici Temelli Marka Degerini Belirleyen
Faktorlere Gore Markali Bilgisayar Satin Alan ve
Almayan Gruplari Ayirmada Onemli Rol Oynayan
Degiskenler-Diskriminant Analizi

Markali bilgisayar satin alanlari almayanlardan en
¢ok ayiran marka degeri boyutlarinin hangileri ol-
dugunu 6grenmek i¢in diskriminant analizi uygu-

Tablo 5. Eskokenlik

lanmustir. Analizde ayiric1 degiskenler olarak; marka
farkindaligy, algilanan kalite, marka imaji ve marka
baglilig1 kullanilmistir. Oncelikle 6rneklem, markali
bilgisayar satin alan ve almayan cevaplayicilar olarak
iki gruba ayrilmistir.

Analizde olusturulan tahmini ayirma modelinin
anlamlilik testini gosteren Tablo 5te diskriminant
fonksiyonu; Wilks' Lambda degeri 0,664, x> degeri
157,580, serbestlik derecesi 4 olup 0,01 6nem diize-
yinde anlamli bulunmustur. Bu sonuca gore ayirma
modeli gegerli, tizerinde yorum ve tahminler yapila-
bilir niteliktedir.

Fonksiyon | Eskokenlik | Varyans | Kimiilatif | Kanonikal | Test Wilks’L. | Ki-kare | s.d. | p
Yiizdesi | Varyans Korelasyon | fonks.
Yiizdesi
1 ,506 100,0 100,0 ,580 1 ,664 157,580 | 4 ,000

Tablo 6da marka farkindaligs, algilanan kalite, marka
imaji ve marka baglilig1 degiskenlerinin iki grubu bir-
birinden ayirmadaki gliclerini ortaya koyan katsayi-
lar gosterilmektedir. Tablo sonuglarina gore, gruplar:
ayirmada en 6nemli degiskenin “marka farkindaligr”
oldugu goriilmektedir. Daha sonra marka bagliligi,

algilanan kalite ve marka imaji siralanmaktadir. Mar-
ka imaj1 katsayisinin negatif ¢ikmis olmasi bu fakto
riin iki grubu ayirma giiciiniin ¢ok zayif oldugunu
gostermektedir. Degiskenlerin ayirma giiclerini daha
kolayca gorebilmek i¢in degiskenleri ayirma giicleri-
ne gore siralayan “matris yapis1” tablosuna bakmak
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Tablo 6. Standardize Edilmis Kanonikal Diskriminant

Fonksiyon Katsayilari
Degiskenler Fonksiyon
Marka farkindaligi ,881 :
Algilanan kalite ,200
Marka imaji -1,116
Marka baglilig ,869

gerekir. Bu tablo aslinda degiskenlerin, fonksiyonda-
ki korelasyonlarinin mutlak degerleri itibariyle sira-
lanigidir. Tablo 7de ifade edilen siralamay1 gérmek
mimkindiir.

Tablo 7. Matris Yapisi
Degiskenler Fonksiyon 1
Marka farkindahigr | ,772
Marka bagliligt ,663
Algilanan kalite 441
Marka imaji ,309

Ayirma fonksiyonuna gore cevaplayicilar siniflandir-
ma sonuglari ise Tablo 8de gosterilmektedir. Bu tab-
loya gore, analiz 6ncesi 1 no’lu grupta yer alan 75 kisi
ayirma fonksiyonuna gore 2. grupta yer almaktadir.
Bu nedenle 1 no'lu grupta dogru siniflandirma orani
% 69,4’tir. Buna karsilik 2 nolu grupta yer alan 9 kisi
ayirma fonksiyonuna gore 1. grupta yer almiglardir.
2 nolu grupta dogru siiflandirma orani %93,8dir.
Tiim birimlerin dogru siniflandirma orani ise % 78,4
olarak belirlenmistir.

Tablo 8. Analiz Orneginin Siniflandirma Sonuglar

Satin Tahmin edilen grup Toplam
alma iiyelikleri
1 2
Gergek 1 170 75 245
gruplar 2 9 135 144
1 % 69,4 % 30,6 100,0
Oran 2 % 6,3 % 93,8 100,0

Dogru Siniflandirma Orani % 78,4

Arastirma Bulgulan

Arastirmanin gergeklestirildigi 6rneklem profili 6zet
olarak su sekildedir: Ankete katilan 389 cevaplayici-
nin 255’ini erkekler, 299'nu 21-30 yas arasi gengler ve
301’ni iniversite mezunu bilgisayar kullanicisi kisiler
olugturmaktadir.
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Genel olarak sonuglara bakildiginda, marka farkin-
daligy, algilanan kalite, marka imaji ve marka bagli-
liginin tiiketici temelli marka degerini olumlu yonde
etkiledigi soylenebilir. Marka degeri yiiksek algilan-
dikea, satin alma niyeti olugmakta ve niyet, satin alma
eylemine doniisebilmektedir.

Detaylar incelendiginde; marka farkindaligi, marka
imaji, cinsiyet ve 6grenim diizeyi ile marka baglilig:
arasinda iliski oldugu gozlenmistir. Bu bulguya goére,
tilketici temelli marka degerini olusturan faktorler-
den o&zellikle farkindaligin yani markayr tanimanin,
bilmenin ve yaratilan olumlu marka imajinin, tek-
rarlanan bigimde markayr satin alma davranisina
yol agtig1 diger bir deyimle marka baghligini pozitif
etkiledigi sdylenebilir. Algilanan kalitenin ise marka
baglilig: tizerinde bir etkisi bulunamamistir. Bunun
nedeni; giiniimiiz yogun rekabet ortaminda yeniligin
hizla rakipler tarafindan taklit edilmesi sonucu ¢ogu
bilgisayar markasinin teknik ve kalite olarak benzer
ozelliklere sahip hale geldigi ve tiiketici beklentilerini
karsiladigi, bu durumun belli bir markaya bagl ol-
mak i¢in bir neden olusturmadig: seklindeki bir yo-
rum olabilir. Daha yiiksek egitimi olanlarin belli bir
markaya daha ¢ok baglilik gosterdikleri anlagilmak-
tadir. Kadinlar erkeklere oranla markaya daha fazla
baglhilik gostermektedirler. Yagin marka baghligina
bir etkisi bulunamamistir. Bu bulgu 6rneklem profi-
linin daha ¢ok genglerden olusmus olmasindan kay-
naklaniyor olabilir.

Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili sonuglarda
ise marka degerinin yas digindaki tiim degiskenlerle
iligkili oldugu gozlemlenmektedir. Marka degeri ile
cinsiyet ve marka farkindalig1 arasinda ters yonld,
marka degeri ile algilanan kalite, marka imaji ve mar-
ka baglilig1 arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Daha agik¢a yorumlandiginda, dri-
niin kaliteli algilanmasi, olumlu imaja sahip olmasi
ve markaya baglilik olusmas: marka degerini arttir-
maktadir. Erkeklerin kadinlara ve 6grenim diizeyi
daha yiiksek olanlarin diisiik olanlara oranla tercih
ettikleri bilgisayar markasini daha degerli buldukla-
r1 saptanmustir. Algilanan kalitenin (% 61) ve marka
baghiliginin (%37) marka degerini diger faktorlere
gore daha fazla ve olumlu yonde etkiledigi s6ylene-
bilir. Marka farkindaliginin marka degerini negatif
etkilemesi bulgusu ilgingtir. Bunun nedeni; tiiketici-
nin bilmedigi bir markanin da degerli olma olasiligini
goz ard1 etmedigi yontindeki bir yorum olabilir. Do-
lay1siyla, bu sonugta toplama bilgisayarlarin etkisinin
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oldugu diistintilmektedir. Tiiketicinin zihninde mar-
kanin degerlendirilmesinde yagin etkisinin bulana-
mayist Orneklem profilinden kaynaklaniyor olabilir.
Cevaplayicilar daha ¢ok ayn1 yas grubundaki kisiler-
den olugsmaktadir.

Markali bilgisayar satin alan ve almayan iki grubu
ayiran en onemli farkliligin marka farkindalig oldu-
gu bulunmugtur. Markay1 daha ¢ok tanima ve bilme-
nin tiiketiciyi satin alma eylemine tesvik ettigi soy-
lenebilir. Farkindaligin marka ile tanigiklik yaratmasi
sonucu satin alma karar siirecinde tiiketiciye kolaylik
sagladig1 anlagilmaktadir.

Arastirmanin sonuglarina gore iddia edilen hipotez-
lerden ¢ogu kabul edilmektedir. Sadece yasla ilgili
olan hipotez desteklenmemistir. Bu sonuglara gore
algilanan kalite, marka imaj1 ve marka baglilig: fak-
torleri tiiketici temelli marka degerini olumlu etkile-
mekte ve yiliksek marka degeri de satin alma niyetine
ya da eylemine doniigmektedir.

Arastirmanin Genel Sonug ve Onerileri
Bu galismada, tiiketici temelli marka degerini belirle-
yen faktorlerin etkinligini test etmek ve marka degeri
algisinin satin alma niyetine doniisiip doniismedigini
saptamak amaciyla ampirik bir arastirma yapilmistir.
Kuramsal cercevede Aaker’in (1991) tiiketici temelli
marka degerini belirleyen faktorleri ortaya koydugu
modelden yararlanilmistir. Modeldeki bu faktorlerin
tilketici temelli marka degerini ne 6lgiide yansittigi-
nin ve satin alma niyet ve davranis tizerindeki etki-
lerinin belirlenmesi amaciyla Antakya il merkezinde
kisisel gortisme yoluyla bilgisayar markas: kullanici-
larmin goriislerine basvurulmustur. Yapilan analiz-
lerin sonuglarina genel olarak bakildiginda modelin
etkin ve yiiksek marka degerinin satin alma niyet ve
davranigi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
soylenebilir.

Yoneticiler icin oneriler

Calismada da ortaya konuldugu gibi tiiketici temelli
marka degerini belirleyen faktorler etkin ve etkili bir
bigimde yonetilip degerleri arttirildiginda tiiketicile-
rin algiladig1 marka degeri de artacaktir. Bir markanin
titketiciler tarafindan yitksek degerli olarak algilan-
masinda marka farkindaliginin, algilanan kalitenin,
marka imajimin ve marka baglihginin etkili oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla isletmeler, tiiketiciler a¢i-
sindan deger ifade eden bir markaya sahip olmak i¢in
oncelikle marka farkindaligi saglamalidirlar. Bunun
i¢in logo, renkler, slogan, reklam miizigi ve ambalaj

gibi tutundurma bilesenlerinden faydalanarak yaygin
marka farkindalig: yaratabilirler. Ozellikle kisisel sa-
tis cabalar1 ve hediye, deneme, yarismalar gibi satis
6zendirme faaliyetleri etkili olabilir. Diger yandan al-
gilanan kalite 6nemlidir. Isletmeler, tiiketicilerin bek-
lentilerini karsilayacak teknik 6zelliklerin en azindan
standart diizeyde markalarinda bulunmasma 6zen
gostermelidirler. Tiketiciler kaliteli olarak algilama-
diklar1 markalar1 degerli olarak da gormemektedirler.
Bu durum marka degerinin olugmasini engelleyici
bir unsur olmakta ve tiiketicilerin satin alma tercih-
lerini olumsuz etkilemektedir. Satig sonras: bilgisa-
yar hizmetleri, teslimat kogsullarinin iyilestirilmesi,
e-pazarlama, internet iizerinden satis alternatifi gibi
ek yararlarin saglanmasi, algilanan kalitenin gelisti-
rilmesine ve bu yararlarin tiiketicilere kolay anlasilir,
acik ve yalin bir dille iletilmesine 6énem vermeleri,
isletmelerinin deger yaratmalarinda etkili olacaktir.
Buna paralel olarak, farkli marka bilegenleri ile olum-
lu bir marka imaj1 ve konumu olusturulabilir. Olumlu
marka imaji olustuktan sonra bu imaj halkla iliskiler
ve tutundurma boliimleri tarafindan siirekli izlenme-
li ve bozulmas: halinde ivedi diizeltici girisimlerde
bulunulmalidir.

Arastirmacilar igin éneriler

Bu arastirma sonuglart mutlak bir karsilastirma yap-
mak miimkiin olmamasina ragmen akademik ya-
zindaki ilgili aragtirma sonuglariyla karsilagtirilarak
tartisilabilir. Konecnick ve Gartner (2007, 5.400-421)
turizm sektoriinde yaptiklar: ¢alismada marka ima-
jinin marka degerini belirlemede 6ne ¢iktigini ifade
etmektedirler. Oysaki bu ¢aligmada algilana kalite,
marka imajindan daha etkili bulunmugtur. Bu farkli-
lik ¢aligmanin uygulandig: sektorlerin farkli olmasin-
dan kaynaklanmis olabilir.

Yine bu galismada, marka imajinin marka baglhligini
belirleyen en 6nemli faktér oldugu yoniinde bir bul-
guya ulagilmistir. Bu bulgu Sirgy (1995, 5.49-63), Sirgy
ve Su (2000, s.340-352) ve Boo ve dig. (2009, s.219-
231) nin yaptiklar ¢caligmalarda da desteklenmektedir.

Caligmada ayni zamanda marka bagliliginin marka
degeri tizerinde 6nemli bir rol oynadig1 saptanmastir.
Bu bulgu, Dodds ve dig. (1991, 5.307-319) tarafindan
da desteklenmektedir.

Galisma, zgiin baz1 6zellikler tasimaktadir. Oncelik-
le mevcut ¢aligmalarin 6tesinde, model genisletilerek
titketici temelli marka degerinin boyutlar1 ve satin
alma niyeti iligkisi aragtirilmistir. Ek olarak model,
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Tiirk kitltiiriinde ve farkls bir iirtin kategorisinde (bil-
gisayar) denenmigstir. Bu ise, modelin gecerlilik ve gii-
venirliliginin artmasina katki saglamaktadr.

Caligma, bundan sonra gerceklesecek olan galismalar
acisindan da yararli olabilir. Caligmanin sonuglarina
dayali olarak tiiketici temelli marka degerini etkile-
yen farkli faktorler gelistirilebilir ve bu faktorlerin
marka degeri ve satin alma davranigi tizerindeki et-
kileri sinanabilir. Ornegin, marka ile tiiketiciye sagla-
nan ek yararlar ( Kamakura ve Russell, 1993, 5s.9-21),
titketicinin markayi belli nitelikleri i¢in tercih etmesi
ile markay1 genel olarak tercih etmesi arasindaki fark
(Park ve Srinivasan, 1994, 5.271-288), pazarlama kar-
masi faaliyetleri, isletme imaj1 (Kim ve Hyun, 2010,
s.1-15), tiiketicinin iirlinle deneyimi (Boo, Busser ve
Baloglu, 2009) gibi faktorler dikkate alinabilir.

Arastirma zaman ve ekonomik kisitlar cergevesinde
gergeklestirilmistir. Ayni zamanda cografi alan olarak
Antakya il merkezi ile sinirlidir. Tek {irtin kategorisini
kapsamasi ise diger bir kisittir. Gelecek arastirmala-
rin farkli cografi alanlarda yapilmasi ve farkli tiriin
gruplarini test etmesi titketici temelli marka degeri-
nin daha iyi anlagilmasina katk: saglayacaktir.

Satin alma siirecinde, tiiketici temelli marka degeri-
nin, orglitsel pazarlarda tiiketiciler pazarina oranla
daha 6nemsiz bir rol oynadig: diisiiniilmektedir (Sa-
unders ve Watt, s.114-123; Sinclear ve Seward, 1988,
5.23-33). Dolayisiyla, marka degerinin orgiitsel pazar-
larda satin alma niyetini nasil etkiledigi arastirilabilir.

Sonug olarak tiiketici goziinde degerli bir markaya
sahip olmak ve bu degeri etkili bir sekilde yonetmek
i¢in isletmeler tiiketici temelli marka degerini etki-
leyen faktorlere gore yatirimlarini sekillendirmeli ve
stratejik bir anlayisla bu siireci yonetmelidirler.
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EK 1.

Olgek ifadeleri

Marka farkindaligu ile ilgili olcek:
Al. Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor.
A2. Bu
duydugumda aklima geliyor.

marka, her bilgisayara gereksinme
A3. Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima
geliyor.

A4. Bu markayi, diger markalar arasindan hemen
fark edebiliyorum.

Algilanan kalite ile ilgili 6l¢ek:

B1. Bu marka, genel olarak ¢ok iyidir.

B2. Bu markanin triinleri, genelde ¢ok kalitelidir.
B3. Bu marka, bilgisayardan duyulan\duyulacak
tatmini arttiracak niteliktedir.

B4. Bu marka, benim bir bilgisayardan beklentilerimi
kargilar.

Marka imaj ile ilgili 6l¢ek:

C1. Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir.

C2. Bu marka, liikstiir.

C3. Bu marka, diger markalardan farkli bir imaja
sahiptir.

C4. Bu marka, misteri sikayetleri konusunda
duyarhidir.

C5. Bu markanin teknik 6zellikleri ytiksektir.

C6. Bu markanin satis sonras1 hizmetleri ¢ok iyidir.
Marka baghligu ile ilgili olcek:

D1. Bu markaya bagl oldugumu diisiiniiyorum.

D2. Her zaman bu markay: satin almayu isterim.

D3. Bu markanin bir¢ok iiriiniinii satin alirim.

D4. Bu bilgisayar markasinin, kendi kategorisinde tek
oldugunu diisiiniiyorum.

D5. Bu bilgisayar markasi, almak/kullanmak
istedigim tek markadur.

D6. Bu bilgisayar markasini bulamaz ve bagka bir
marka almak zorunda kalirsam, bu durum benim
i¢in ¢ok 6nemli degildir (Ters kodlama).

D7. Bu bilgisayar markasini kullanmak i¢in her seyi

yaparim.
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EK 2.

Tablo 1. Farkindalik Glcegini Olusturan Maddelerin

Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindigin Silindigind Madde Silindigind
de Olgek e Olgek Biitiin ¢ Cronbach
Ort. Varyansi Korelas. Alfa
Al 9,2159 12,7986 0,3168 0,8365
A2 6,4576 5.4344 0,7535 0,7184
A3 6,5450 6,6971 0,7118 0,7681
A4 5,4293 6,3281 0,6445 0,8261
Guvenilirlik Katsayilar:
Alfa: 0,8261
Tablo 1.1. Farkindalik Ol¢egi
Madde Madde Diizeltilmig Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde Silindiginde
Olgek Ort. Olgek Biitiin Cronbach
Varyansi Korelas. Alfa
A2 6,4576 5,4344 0,7535 0,7184
A3 6,5450 6,6971 0,7118 0,7681
A4 5,4293 6,3281 0,6445 0,8261
Giivenilirlik Katsayilart
Alfa: 0,8365

Tablo 2. Algilanan Kalite Glgegini Olusturan Maddelerin

Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde Silindiginde
Olgek Ort. Olgek Biitiin Cronbach
Varyansi Korelas. Alfa
Bl 11,1620 9,6928 0,8710 0,8223
B2 11,2905 9,4334 0,8927 0,8128
B3 11,4833 10,0493 0,8709 0,8254
B4 11,1491 11,8540 0,4768 0,9675
Giivenilirlik Katsayilar:
Alfa: 0,8935
Tablo 2.2. Algilanan Kalite Olcegi
Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde Silindiginde
Olgek Ort. Olgek Biitiin Cronbach
Varyansi Korelas. Alfa
Bl 7,2828 5,3270 0,9231 0,9572
B2 7,4113 5,1500 0,9422 0,9435
B3 7,6041 5,5851 0,9275 0,9550
Giivenilirlik Katsayilar:
Alfa: 0,9675
Tablo 3. Marka Imaji Ol¢egi
Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde Silindiginde
Olgek Ort. Olgek Biitiin Cronbach
Varyansi Korelas. Alfa
Cl 17,4267 26,3071 0,7438 0,9122
C2 17,7712 25,4862 0,7765 0,9080
C3 17,5013 24,6888 0,8486 0,8975
C4 17,8201 26,9469 0,6606 0,9239
C5 17,3933 26,3733 0,8415 0,9001
Co6 17,4859 27,0597 0,8152 0,9042
Giivenilirlik Katsayilar:
Alfa: 0,9220
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Tablo 4. Marka Baglihigi Olcegini Olusturan Maddelerin
Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde Silindiginde
Olgek Ort. Olgek Biitiin Cronbach
Varyansi Korelas. Alfa
D1 16,5105 27,8831 0,6395 0,7545
D2 15,8037 27,4285 0,7053 0,7426
D3 16,5602 27,4701 0,6709 0,7482
D4 16,9110 30,1810 0,4733 0,7854
D5 16,6754 28,5873 0,6645 0,7524
D6 15,8194 35,1090 0,0679 0,8657
D7 17,2120 29,0179 0,6792 0,7521
Giivenilirlik Katsayilart
Alfa: 0,8007

Tablo 4.4. Marka Baglihgi Glcegi

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde Silindiginde
Olgek Ort. Olgek Biitiin Cronbach
Varyansi Korelas. Alfa
Dl 13,0812 24,8359 0,6363 0,8478
D2 12,3743 24,0039 0,7403 0,8285
D3 13,1309 24,1036 0,6987 0,8361
D4 13,4817 26,6860 0,4958 0,8722
D5 13,2461 25,1309 0,6971 0,8371
D7 13,7827 25,4566 0,7220 0,8341
Guvenilirlik Katsayilar
Alfa: 0, 8657
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