JOURNAL OF SOCIAL AND HUMANITIES

SCIENCES RESEARCH (JSHSR)

Uluslararasi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma Dergisi

Avrticle Type Received / Makale Gelis Published / Yayinlanma
|SSN12459—149 Research Article 07.11.2020 30.12.2020

d http://dx.doi.org/10.26450/jshsr.2240

Dr. Ogr. Uyesi Bulut DULEK

Van Yiiziincii Y11 Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii, Van / TURKIYE
Ogr. Gor. Mehmet Emin YASAR

Bingol Universitesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Bingol / TURKIYE

Citation: Diilek, B. & Yagar, M. E. (2020). Marka begenilirligi algilamalarinin marka degeri iizerine etkisi: : Bing6l
tiniversitesi 6grencileri lizerine bir uygulama. Journal of Social and Humanities Sciences Research, 7(63), 3958-3965.

MARKA BEGENILIRLiGi ALGILAMALARININ MARKA DEGERI UZERINE
ETKISi: : BINGOL UNIiVERSITESI OGRENCILERI UZERINE BiR UYGULAMA

OZET

Artan rekabet ve degisen pazar sartlarinda marka tiiketici iligkilerinin gelistirilmesi daha 6nemli hale gelmistir. Hedef pazar
gruplarina sunulan bir markanin kabul gérmesi, begenilmesi marka sadakati olusturabilmenin ilk adimidir. Marka begenilirligi
ile isletmeler marka tiiketici iliskilerini uzun vadeli ve kalic1 hale getirebilirler. Bu arastirma makalesinde marka begenilirligi
algilamalarmin marka degeri lizerindeki etkisi analiz edilmeye ¢aligilmistir. Bu dogrultu da marka begenilirliginin olumluluk,
etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluk boyutlarinin marka degeri iizerindeki etkisi de analiz edilmistir. Arastirma
Bingdl tiniversitesinde dgrenim gérmekte olan ve akilli telefon kullanicis1 371 katilimer ile gerceklestirilmistir. Analizler
sonucunda genel olarak marka begenilirligi algilamalarinin marka degeri tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Begenilirligi, Marka Degeri

THE IMPACT OF BRAND LIKEABILITY PERCEPTIONS ON BRAND EQUITY:
AN APPLICATION ON BINGOL UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

Developing brand-consumer relations has become more important in increasing competition and changing market conditions.
The acceptance and satisfaction of a brand offered to the target market is the first step in building brand loyalty. With brand
likeability, businesses can make brand consumer relationships long-term and stable. In this research article, the effect of brand
likeability perceptions on brand equity has been analyzed. In this context, the effect of positivity, interaction, personalized
quality and satisfaction dimensions of brand likeability on brand equity was also analyzed. The research was conducted with
371 participants who are studying at Bingdl University and using smartphones. As a result of the analysis, it was concluded
that perceptions of brand likeability generally affect brand equity.

Keywords: Brand, Brand Likeability, Brand Equity.
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1. GIRIS

Isletmeler agisindan her zaman énemli bir farklilasma aract markalardir. Aym 6zellikte iiriinlerin oldugu
pazar ortamlarinda miisterileri ile marka aracilifiyla baglilik kurabilen isletmelerin daha giiclii pazar
konumlarina sahip oldugu goriilmektedir. Her isletme sunmus oldugu {iriin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan begenilmesini ve onlara sahip ¢ikilmasini arzular (Kotler ve Armstrong, 2010). Sunulan
markanin begenilmesi, markanin kabul gérmesi ve pazarda tutunmasi igletmeler agisindan énemli bir
basar1 gostergesidir.

Marka begenilirligi, bir markaya sunmus oldugu vaatler ve 6zellikleri dolayisiyla tiiketiciler tarafindan
olumlu tutumlar gelistirilmesidir. Marka begenilirligi markanin olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis
kalite ve hosnutluk gibi 6zellikleri ile degerlendirilmektedir. isletmeler tarafindan gergeklestirilen
pazarlama ve iletisim ¢abalar ile tiiketici zihninde olusan markaya yonelik olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler ise tiiketici temelli marka degerini ifade etmektedir.

Bu ¢alismada marka begenilirligi algilamalarinin marka degeri iizerindeki etkisinin analiz edilmesi
amaclanmaktadir. Literatiir incelendiginde, marka begenilirligine iliskin sinirli sayida ¢alisma olmasina
ragmen, marka begenirligini algilamalarimin marka degeri iizerindeki etkisini Olgen c¢alisma
bulunamamigtir. Hem isletmeler hem de alan yazininda yapilacak benzer ¢aligmalar acgisindan bu
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calismanin fayda saglayacagi ongoriilmektedir. Calismanin birinci kisminda kavramsal c¢ergeve yer
alirken ikinci kisminda ise Bingdl Universitesi 6grencileri iizerinde yapilan aragtirmanin metodolojisi
yer almaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Begenilirligi

Bir markaya yonelik olumlu tutumlarin olmasi, markaya yonelik bagliligin artmasi markanin begenilme
derecesi ile iliskilidir. Bir marka tiiketiciler veya takipgileri tarafindan ne kadar ¢ok begenilirse o
diizeyde giiglii baglilik olusturur.

Marka begenilirligi de hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan olumlu sonuglari olan ve tiiketicilerin
markayla daha gii¢li bag kurmalarina imkan sunan giivenilirlige, uzmanhiga ve ¢ekicilige dayanan bir
yaklagimdir (Nguyen, Melewar ve Chean, 2013: 372).

Markaya yonelik sempatisi olan ve markay1 begenip ona baglilik duyan tiiketicilerin varligi, markanin
pazarda rekabet giliciinii artirmakta ve o tliketicilerin markanin misyonerligini yapmalarin
saglamaktadir. Bu durumda markalarin pazarda rekabet edebilmelerini ve daha fazla karlilik elde
etmelerini miimkiin kilmaktadir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012:4).

2.2. Marka Begenilirligi Boyutlar:

Alan yazininda yapilan ¢aligmalarda marka begenilirligi kavramimi olusturan temelde dort boyutun
oldugu agiklanmistir. Bunlar olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluktur (Nguyen vd.,
2015: 780).

2.2.1.Olumluluk

Tiiketicilerin markaya iliskin algilamalarinin olumlu olup olmadigina iliskin degerlendirmelerdir.
Markanin tiiketiciye sunmus oldugu vaatlerin yerine getirilmesi, tiiketicinin 6zel ve ayricalikli
hissettirilmesi ve markanin tiiketici nazarinda giizel konumda bulunmasi marka begenilirliginin
olumluluk boyutuyla iligkili olarak degerlendirilmektedir. Bu boyutta, markanin olumlu ¢agrisimlar
bulunmakta ve tiiketiciler tarafindan markaya olumlu degerler atfedilmektedir (Gokaliler ve Saatcioglu,
2019: 177).

2.2.2.Etkilesim

Etkilesim boyutu, miisterilerin etkilesimde bulunma ve iletisim kurma, yani markayla bilgi paylagsma
ilgisi olarak tanimlanmaktadir. Etkilesim boyutunun 6l¢iilmesinde bagimlilik, baglilik, bilgi paylasimi
ve iletisim kalitesi gibi unsurlar dikkate alinmaktadir. Ozellikle sosyal medya araglarmin kullanilmast,
tekliflerin ve iletisim gabalarinin kisisellestirilmesi gibi etkinlikler miisteri etkilesimlerinin daha kalici
olmasini miimkiin kilmaktadir (Boulding vd., 2005; Lages, vd., 2005).

2.2.3. Kisisellestirilmis Kalite

Kisiye 6zel kalite sunumlarinin gelistirilmesi, marka tiiketici iligkilerinin gelistirilmesinde ayricalikli bir
O6neme sahiptir (Nguyen vd., 2013: 370). Miisteriler kisisel 6zelliklerini dikkate alan, ilgilerini ¢eken ve
sevdikleri iceriklere karsi olumlu tutumlar gelistirirler. Bu nedenle, isletmelerin miisterilerle bireysel
olarak etkilesim kurmasinda énemli bir farklilagtirma araci kisisellestirilmis kalitedir (Reysen, 2005:
206).

Kisilestirilmis kalite yapis1 samimiyet, yakinlik, c¢ekicilik, bilgili ve donanimli olma &zelliklerinden
olusur (Nguyen vd., 2013:371). Isletmeler olumlu bir kisilik olusturmada iinlii kisileri kullanarak
markalarina yonelik begenilirlikleri artirabilirler. Boyle bir figiir miisterilerin dikkatini ¢ekebildigi gibi
markaya olan bagliliklarini da artirabilir (McCracken, 1989).

2.2.4. Hosnutluk

Hosnutluk, markanin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamasi dogrultusunda ortaya ¢ikan nese,
huzur, onaylama ve memnuniyet gibi durumlar ifade etmektedir. Markadan elde edilen mutluluk
deneyimi, hosnutluk boyutu ile agiklanmaktadir. Tiiketicilerin deneyim yasadiklari ve memnun
olduklar1 markalara yonelik olumlu tutumlara sahip oldugu ve bu markalar1 daha ¢ok tercih ettikleri
goriilmektedir (Cesur ve Alniagik, 2019: 3487).
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Thomson ve digerleri (2005), tiikketim sonrasi tatminin, markayla ¢oklu etkilesimlerle zaman iginde bir
markayla duygusal baglanmaya yol agmasinin muhtemel oldugunu belirtmislerdir. Daha uzun siire
boyunca birikimli tatminin, birden fazla etkilesim yoluyla bir markaya kars1 sevgi duygularina yol agma
egiliminde oldugu anlamina gelir.

2.3. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketici marka iliskisinin gelistirilmesinde 6nemli bir yeri olan tiiketici temelli marka degeri kavrama,
son donemlerde marka ile ilgili caligmalara siklikla konu olmustur. Kamakura ve Russel (1989: 379)’¢e
gore tiiketici temelli marka degeri; tiiketici zihninde bir markanin giiclii, essiz ve tek olarak ¢agrisim
olusturmasi1 ve markanin ayirt edici 6zellikler ile 6ne ¢ikmasidir.

Aaker (1991) ise tiiketici temelli marka degerini; pazarlama g¢abalar1 sonucunda olusturulan soyut bir
varlik olarak, igletmenin hedef tiiketici gruplarina yonelik olarak sunulan iiriin ve hizmetlerin degerini
artiran veya azaltan, marka ile iliskili isim veya gorsel unsurlar gibi farkli 6zelliklere bagli varliklar veya
yiikiimliiliklerdir.

Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin marka hakkindaki duygu ve diisiinceleri dogrultusunda vermis
oldugu tepkinin markanin pazarlanmasi tizerinde farkli bir etki olusturmasidir. Bahsedilen bu farkli etki,
tiikketicilerin, markaya sahip bir {irlinle markasiz bir iiriiniin pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkinin
karsilastirilmasi sonucunda goriilmektedir (Keller, 1993: 5).

Marka degerinin ortaya konulmasina iligkin ¢esitli modeller gelistirilmistir. Fakat Aaker (1991)
tarafindan gelistirilen ve marka farkindaligi, marka, ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati
boyutlarindan olusan tiiketici temelli marka degeri modeli en yaygin olarak kabul géren modeldir. Bu
calismada tiiketici temelli marka degeri marka degeri ile ifade edilmektedir.

2.4. Marka Begenilirligi ile Marka Degeri Iliskisi

Literatiirde marka begenilirligi ile marka degeri arasindaki iligkileri agiklamaya yonelik yapilan
caligmalar sinirli sayidadir. Narteh 2018 yilindaki ¢alismasinda marka degeri ve isletme performansi
arasindaki iligki de marka begenilirliginin aracilik roliinii ele almistir. Bankacilik sektoriinde yapilan
analizlerde marka degeri unsurlarinin firma performansi iizerinde etkisi oldugu gibi marka
begenilirliginin de bu siiregte aracilik roli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Landwehr ve digerleri (2011), tiiketiciler agisindan bir markanin kalite ve Ustiinliikk gibi 6zellikleri ile
birlikte ¢ekiciliginin de markanin kabul gérmesinde etkili oldugunu vurgulamiglardir.

Batra ve digerleri (2012) ise markalar1 ¢ok begenen tiiketicilerin, marka savunuculugunun daha fazla
oldugunu ve satin alma konusunda ise devamlilik gosterdiklerini belirtmislerdir. Marka sadakatini en
cok etkileyen {i¢ faktorden biri de marka begenilirligidir. Miisterilerin bir markay1 begeniyor olmalar
marka sadakatindeki degisimi agiklayan 6nemli bir nokta olarak degerlendirilmektedir (Devrani, 2009).

McCracken (1989)’e gore de kisisellestirilmis kalite ¢cabalarina yonelik olarak {inlii kisilerin markanin
ara yiizii olarak kullanilmasi markaya baglilig1 artiracagi gibi markanin satislarini da olumlu yonde
etkileyecektir.

Aragtirma amaci dogrultusunda alan yazinindaki ¢aligmalar da g6z Oniinde tutularak arastirma
hipotezleri su sekilde olusturulmustur:

Hi: Marka begenilirligi marka degeri iizerinde etkilidir.

Hia: Marka begenilirliginin olumluluk boyutu marka degeri iizerinde etkilidir.

Hip: Marka begenilirliginin etkilesim boyutu marka degeri iizerinde etkilidir.

Hi.: Marka begenilirliginin kisisellestirilmis kalite boyutu marka degeri {izerinde etkilidir.
Hiq: Marka begenilirliginin hosnutluk boyutu marka degeri iizerinde etkilidir.

3.  ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amac1 marka begenilirligi algilamalarinin tiiketici temelli marka degeri iizerindeki
etkisinin analiz edilmesidir. Bununla beraber marka begenilirliginin olumluluk, etkilesim,
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kisisellestirilmis kalite ve hosnutluk boyutlarinin tiiketici temelli marka degeri {izerindeki etkilerinin
Olciilmesi de aragtirmanin alt amaglar1 olarak belirlenmistir.

3.2. Arastirma Modeli ve Degiskenler

Aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli Sekil-1’de gosterilmektedir. Modelde
yer alan degiskenler arasindaki neden sonug iligkilerinin test edilmesi amag¢lanmstir.

MARKA BEGENILiRLiGi

OLUMLULUK L
ETKILESIM |:> MARKA DEGERI
KIiSISELLESTIRILMIiS KALITE

HOSNUTLUK

Sekil-1: Arastirma Modeli

Marka begenilirligi; olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluk alt boyutlarindan
olugmaktadir. Marka begenilirligi algilamalarin1 6lgmek i¢in kullanilan 6lgekler Nguyen vd. (2015) ve
Yiiksekbilgili (2017) calismalarindan uyarlanmigtir. Tiiketici temelli marka degeri algilamalariin
olgtilmesine iliskin 6l¢ek ise Yoo ve Donthu (2001) ve Yasin, Zulfugarova, Uysal ve Doumbia (2017)
calismalarindan uyarlanmustir.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Siireci

Bu arastirmanin ana kiitlesini 2020 yilinin ocak ve mart donemleri arasinda Bingdl Universitesinde
O0grenim gormekte olan {iniversite O0grencileri olusturmaktadir. Ana kiitlenin tiimiine ulagabilmenin
miimkiin olmadig1 goz Oniine alinarak O6rnekleme yapma yoluna gidilmistir. Ana kiitleyi temsil
edebilecek sekilde 6rneklem tespitine yonelik asagidaki formiil kullanilmustir:
_ m(l—m)
BCEE

Ana kiitlenin biiylikliigii (N) ve farkli tolerans diizeyleri (e) i¢in belirli giiven sinir aralifi (z) ve ana
kiitle varyanst %95 giiven sinir araliginda ve 0.21 varyans igin alternatif drneklem sayis1 321 olarak
hesaplanmistir (Kurtulus, 2008: 93). Bu hesaplamalardan yola ¢ikilarak arastirma 371 katilimci ile
gergeklestirilmistir.

3.4. Analiz ve Bulgular
Tablo-1: Demografik Bulgular

Frekans Yiizde(%) Frekans Yiizde(%)
On lisans 85 22,9 18 alt1 49 13,2
Ogrenim Lisans 252 67,9 18-21 94 25,3
durumu Lisansiistii 34 9,2 Y. 22-25 191 51,5
Toplam 371 100,0 as 26-29 23 6,2
SAMSUNG 103 27,8 30 ve tizeri 14 3,8
HUAWEI 61 16,4 Toplam 371 100,0
Cep telefonu  APPLE 106 28,6 500 TL’ den az 128 34,5
markast LG ) 14 3,8 Aviik 501-1000 TL aras1 135 36,4
tercihiniz? XIAOMI ) 54 14,6 harJé ama 1001-2000 TL aras1 50 13,5
GENERAL MOBILE 18 49 2001 TL ve tizeri 58 15,6
DIGERLERI 15 41 Toplam 371 100,0
TOPLAM 371 100,0 Kadin 169 45,6
Cinsiyet  Erkek 202 54,4
Toplam 371 100,0

Arastirmaya katilanlarin demografik O6zellikleri incelendiginde katilimecilarin %54,4° iiniin erkek,
%45,6’sinin kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %51,5°1 22-25 yas araliginda, %25,3” ii 18-21
yas araliginda, %13,2’si 18 yasinin altinda, %6,2’si 26-29 yas araliginda ve %3,8’1 ise 30 yas ve
tizerindedir. Katilimcilarin %67,9° u lisans diizeyinde, %22,9’u 6n lisans diizeyinde ve %9,2’si ise
lisansiistii diizeyde 0grenim gormektedir. Katilimeilarin %36,4’i 501-1000 TL arasi, %34,5’1 500
TL’den az, %15,6’s1 2001 TL ve iizeri, %13,5’i ise 1001-2000 TL arasinda aylik harcama yapmaktadir.
Katilimcilarin cep telefonu markasi tercihlerinde ise katilimcilarin %28,6’s1 Apple, %27,8’1 Samsung,
%16,4’1t Huawei, %14,6’s1 Xiaomi, %4,9’u Genaral Mobile, %3,8’i LG ve %4,1’1 ise diger marka cep
telefonlarini tercih etmektedirler.
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Tablo-2: Marka Begenilirligi Boyutlarina liskin Faktér Analizi Sonuglari

Faktor Faktor

Faktor Aglrllklarl Aciklayicilar1  Giivenirlikleri
OLUMLULUK
Markanin bana vaad ettiklerini saglayacagna inancim
kuvvetlidir. 832
Markanin bana iltimas ve 6ncelik verdigini hissederim. , 745 23,936 756
Markanimn daha iyiye gitmeye devam ettigini diisiiniiyorum. ,622
ETKILESIM
Bu markaya bagimli oldugum igin tercih etmeye devam 776
ederim. '
Markaya kendimi baglt hissederim. ,853 18,667 843
Markayla siirekli etkilesim igerisindeyim ,785
KISISELLESTIRILMIS KALITE
Markay1 arkadasca olarak tarif edebilirim. ,586
Markanin erisilebilir oldugunu sdylerim. ,836 16,003 744
Bu marka ¢ok ¢ekici ,588
HOSNUTLUK
Bu markayi genel olarak onayliyorum. ,490
]ﬁilgsrél;itsiagahsveris yaptigimda kendimi neseli 774 14,407 721
Marka benim i¢in her seyi hallediyor. ,622
Toplam 73,013 ,894
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Olgek Gegerliligi ,899
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 2088,275
sd: 66
p ,000

Katilimcilardan elde edilen veriler sonucunda marka begenilirligi boyutlarii agiklamada etkili olan
faktorler ve bu faktorlere iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo- 2’de gosterilmistir. Faktor analizi
stirecini On sartlarindan olan, Bartlett Kiiresellik Testi verilerine gore degiskenler arasindaki iligki yeterli
diizeydedir (p<0,05, p=0,000). Faktor analizinde KMO degerinin kabul edilebilir alt degerinin 0,60’ 1n
iizerinde olmasi gerekmektedir. Elde edilen bu deger 6rneklemin faktdr analizi igin yeterlilik diizeyini
Olctiigiinden arastirmaya katilanlarin sayisinin faktor analizi yapmaya yeterli oldugu belirlenmistir
(KMO0=0,899). Analize alinan 12 ifadenin 6zdegeri 1’den biiylik olan dort faktor altinda toplandigi
goriilmektedir. Bu faktorler olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluktur. Bu dort
faktoriin Olcege iliskin acikladiklar varyans % 73.013’tiir.

Tablo-3: Marka Degerine Iliskin Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Faktor
Faktor Aglrllklal‘l Aciklayicilan  Giivenirlikleri

MARKA DEGERI

Diger markalar ile ayn1 olsa bile bu markay1 satin almak daha
mantiklidir.

,855

Diger markalar bu marka ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile bu

markay1 satin almayi tercih ederim. 875

— - — 70,181 ,858
Bu marka kadar iyi bagka bir marka olsa bile yine de bu markay1

satin almayi tercih ederim. 837

Eger baska bir marka bu markadan farkli degilse bu markay: 781
satin almak daha mantiklidir. '

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Olcek Gegerliligi 813
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 665,889
sd: 6
P ,000

Katilimcilardan elde edilen veriler sonucunda genel marka degeri dlgegine iliskin faktor ve giivenilirlik
analizi sonuglar1 Tablo-3’te gosterilmistir. Toplam agiklanan varyansin %70,181 oldugu gorilmektedir.
Faktor analizinde KMO degerinin kabul edilebilir alt degerinin 0,60’1n iizerinde olmasi1 gerekmektedir.
Elde edilen bu deger orneklemin faktor analizi igin yeterlilik diizeyini Olgtiiglinden arastirmaya
katilanlarin sayisimin faktor analizi yapmaya yeterli oldugu belirlenmistir (KMO=0,813).
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Tablo-4: Marka Begenilirligi [le Marka Degeri Arasindaki Regresyon Tablosu

Bagimsiz degiskenler Standart Hata p t p Koreldsyon
Sabit ,445 171 2,596 ,000
Marka Begenilirligi ,855 ,049 ,669 17,301 ,000 ,669

Fusem= 299,325 p=,000 R=669 R’=448

Marka begenilirliginin genel marka degeri lizerindeki etkisinin degerlendirilmesi amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuglarina gére marka begenilirligi ile marka degeri arasindaki korelasyonun pozitif
yonlii oldugu goriilmektedir. Marka begenilirliginin marka degeri lizerinde gézlenen varyansin yaklasik
% 45’ini acikladigi tespit edilmistir. Arastirma amaci dogrultusunda yapilan regresyon analizi
sonucunda marka begenilirliginin marka degeri tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir (F= 299,325; p<.000). Bu sonuglara gore H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo-5: Marka Begenilirligi Alt Boyutlar1 ile Marka Degeri Arasindaki Coklu Regresyon Tablosu

Standart Colinetary

Bagumsiz degiskenler Hata p t p Tolerans  VIE
Sabit ,436 ,175 2,494 ,013

Olumluluk ,136 ,053 ,126 2,553 ,011 597 1,674
Etkilesim 177 ,044 ,196 3,998 ,000 610 1,640
Kisisellestirilmis Kalite ,103 ,064 ,096 1,613 ,108 459 2,178
Hosnutluk ,439 ,066 ,390 6,645 ,000 423 2,363
Fa366= 79,842 p=,000 R=,683 R%*=466

Durbin-Watson ist.= 1,699

Aragtirmaya iligkin hipotezlerin test edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu
regresyon analizinde varyans etki faktorii (VIF) degerinin 5’ten disiik, tolerans degerinin de 0,20’den
biiyiik olmasi1 ¢oklu baglanti probleminin yasanmadigini gostermektedir. Ayrica Durbin-Watson degeri
2’ye ne kadar yakin olursa, ¢goklu dogrusal regresyon modeli i¢in o kadar oto-korelasyon siiphesi ortadan
kalkmaktadir. Arastirma baglaminda ele alinan dort bagimsiz degisken ile genel marka degeri arasinda
korelasyonun pozitif yonlii oldugu ve dort tane bagimsiz degiskenin genel marka degeri degiskeninde
gbzlenen varyansin yaklagik olarak % 47’sini agikladigi tespit edilmistir. Marka begenilirligi
boyutlariin genel marka degeri iizerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla yapilan regresyon analizi
sonuglari incelendiginde marka begenilirligi boyutlarindan kisisellestirilmis kalite boyutunun marka
degeri lizerinde bir etkisinin olmadig1 sonucuna varilmigtir. Marka begenilirliginin olumluluk, etkilesim
ve hosnutluk boyutlarinin ise genel marka degeri iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu gézlenmistir (F=
79,842; p< .000).

4.  SONUC

Yasanan teknolojik gelismeler, artan iiretim miktarlar1 ve degisen tiiketici yaklagimlari ile markalarin
isletmeler agigindan 6nemi daha da ayricalikli hale gelmistir. Hedef pazarlara yeni bir iiriin, yeni bir
marka veya yeni bir igerik sunmak kadar onlarin tiiketici gruplari tarafindan begenilmesi, kabul gdrmesi
de 6nem arz etmektedir.

Bu c¢aligmada alan yazindaki ¢aligmalardan yararlanilarak marka begenilirligi ve tiiketici temelli marka
degeri kavramlar1 ele alinmigtir. Marka begenilirligi algilamalarinin marka degeri iizerindeki etkisi
analiz edilmeye ¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Bing6l iiniversitesinde 6grenim goérmekte olan
371 oOgrenci ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Toplanan verilerin analiz edilmesi ve
degerlendirilmesi siirecinde SPSS 20 program kullanilmusgtir.

Arastirma siirecinde yapilan kesfedici faktdr analizi sonucunda marka begenilirligine ait boyutlar 6nceki
caligmalara benzer olarak olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluk olarak dort faktor
altinda toplanmustir.

Aragtirma amaci dogrultusunda yapilan regresyon analizleri sonucunda marka begenilirliginin marka
degeri lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmanin
kapsamimi genisletmek amaciyla marka begenilirligi boyutlarinin marka degeri iizerindeki etkilerinin
analizi de yapilmistir. Bu sonuglara gore marka begenilirliginin olumluluk, etkilesim ve hosnutluk
boyutlarinin marka degeri iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiigtiir. Marka begenilirligi
boyutlarindan hosnutluk boyutunun diger boyutlara gére daha fazla marka degeri iizerinde etkili oldugu
goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle ihtiyaclarmin kargilanmasi dolayisiyla memnuniyet duyan
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titketicilerin hognutlugu, markanin sundugu vaatleri yerine getirmesi veya markanin etkili iletisim i¢inde
bulunmus olmasindan daha fazla marka degerini etkilemektedir diyebiliriz.

Marka begenilirliginin kisisellestirilmis kalite boyutunun ise marka degeri {izerinde bir etkisinin
olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu durumda katilimcilarin kisisellestirilmis kaliteyi degerlendirmeye
yonelik kesin bir goriiglerinin olmadig varsayilmaktadir.

Aragtirma sonucunda elde edilen tiim bulgular dogrultusunda marka begenilirligi algilamalarinin genel
olarak marka degeri izeninde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bakimdan marka degerini artirmak
isteyen isletmeler agisindan marka begenilirligi algilamalarinin dikkate alinmasinin 6nemli oldugu
onerilmektedir. Ozellikle markanin tiiketiciye sunmus oldugu vaatlerin yerine getirilmesini ifade eden
olumluluk boyutu, markayla dogru ve etkili bir iletigim siireci kurulmasini ifade eden etkilesim boyutu
ve markanin tiiketici ihtiyaglarini karsilayarak olusturdugu mutluluk, nese ve memnuniyeti ifade eden
hosnutluk boyutunun dikkate alinmasiin miisteri iligkileri yonetimi agisindan 6nemli kazanimlar
saglayacag1 ongoriilmektedir.
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