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OZET

Markamin ¢ok yonlii ve ¢ok boyutlu agiklamalar: yapilabilir. Ancak bu agiklamalar her ne
yvonlii/boyutlu olursa olsun marka, miisteri gereksinimlerini karsilayan iglevsel/sembolik bir vurgu
olmanmin otesinde, miisterinin kendisini buldugu/ifade ettigi bir kimlik/kisilik olarak yasamsal bir
onem arz etmektedir. Bu yasamsal anlayisin anahtar kavrami olarak genellikle “marka degeri”
kullamilmaktadir. Dogal olarak olan/olusan marka degeri ise, “marka giiveni’ni belirlemektedir. Bu
sayede bireyler/kurumlar hem kendilerini digerinden, hem de edindigi/aldig1 ile digerlerinden

kendisini aywrir.

Bu ¢alisma, égrenci goziinde ve davramgsal temelli bakis agisina gore, Aaker (1991) tarafindan
tamimlanan marka degeri ve bu konuda onerilen, marka giivenini olusturma ve marka degeri
bilesenlerinin yarattig iligkileri belirleme ydniinde bes boyutun simanmasina doniik Siileyman
Demirel Universitesinde yapilan gorgiil bir calismadir. Calismada anket yéontemi kullanilms,
bulgular/kanitlar SSPS 11.5 paket programi ve Lisrel 8.7 istatistik programlar ile degerlendirilip
sonuglar yorumlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Marka Giiveni, Siileyman Demirel Universitesi.

Jel Kodlari: M1, M11, M31, M39.
ABSTRACT

The brand may be explained very versatile and multi-dimensional explanations. However, the
explanation of brand whatever way/size regardless of brand, customer needs, meet the
functional/symbolic emphasized that beyond the customer himself that has found/expressing an
identity/ personality has an importance as vital. Often, as a key to understand this crucial concept we
call “brand equity”. As a matter of course, the brand which is/occurs the brand value, is also the
“brand trust™. By this way, individuals/communities acquires/receives and separates themselves from
others.
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This study, from the view of students perspective and behavioral-based perspective, is that prepared
according to Aaker (1991) that defining the brand value in this field and proposing brand trust-
building and testing the determination of created relationship of the direction of the five dimensions
brand value and the components, is a empirical work that figured out in Suleyman Demirel
University. The study used survey methods, findings/evidence Lisrel 8.7 statistical software SSPS 11.5
packet program and the results are interpreted and evaluated.

Key Words: Brand, Brand Value, Brand Trust, Stileyman Demirel University.

Jel Codes: M1, M11, M31, M39.

GIRiS

Son yillarda marka giiveni ve marka degeri kavramlari, kurumlarin/isletmelerin iizerinde
ozellikle durdugu kavramlar arasinda yer almaktadir. Ciinkii siirekli degisen rekabet
ortaminda kurumlarin/igletmelerin varliklarini korumalar1 ve siirdiirmeleri, marka degerine
ve bilesenlerinin yaratti§1 marka giivenine baglidir.

Marka {rinii tanimlayan bilesenlerden biri olarak {iriine/hizmete “deger” katar ve
miisterilerin triin/hizmete iliskin diislincelerini yansitir. Marka degeri, markanin ismi ve
simgesi ile baglantili, kuruma/isletmeye ve miisteriye yaratilan degeri ifade eder.
Kurum/igletme ag¢isindan marka degeri, korunmasi ve siirdiiriilmesi 6nemli bir rekabet
avantaj1 yaratir. Marka degerini etkileyen 6nemli bilesen ise, marka giivenidir.

Universitelerde marka, markalagma dolayistyla marka de@eri ve marka giiveni, sisteminin
nihai asamasi ve basarili uygulamalarin gostergesidir. Universitelerden hizmet alan
ogrenciler aldiklari tatmin 6lgiisiinde ve iiniversitenin toplumsal/akademik ¢evredeki yerine
gore kuruma bir marka degeri biger. Ogrencinin aldig1 hizmetler; bilimsel, sosyal, kiiltiirel
ve sportif etkinlikler gercevesinde verilir. Bu hizmetler, 6grenciye diploma, sertifika,
yeterlilik vb. somut belgeler ile ifade edilir veya c¢esitli alanlarda kazanilan basarilar ile
vurgulanabilir. Ogrenci igin bir iiniversitenin marka degeri ve marka giiveni, akademik
kadronun kalitesi, 6grencinin ders gordiigii sinifin niteligi, 6grenim islerinde kendisine
saglanan kolaylik, kendisine sunulan 6grenci bilgi sisteminin giincelligi, sportif ve sanatsal
alanlardaki basar1 vb. gibi 6lgiitler, iiniversite marka giivenini ve marka degerini olusturan
baz1 dlgiitler olmaktadir. (Okur, 2007: 51-53)

Bu noktada ¢alismanin amaci, Siileyman Demirel Universitesi dgrencilerinin bakis agisina
bagli, iiniversite marka giiveni ve marka degeri diizeyi ile bunun ne anlama geldigini
belirlemeye yoneliktir. Diger bir deyisle bu ¢alisma, 6grenci' goziinde ve davramigsal
temelli bakis agisina gore, Aaker (1991) tarafindan tanimlanan marka degeri ve bu konuda
Onerilen ve marka glivenini olusturma ve iligkilerini belirleme yo6niinde bes boyutun
sinanmasmna doniik Siileyman Demirel Universitesinde yapilan gorgiil bir calismay1
hedeflemektedir.

! Caligmada ne iiniversite ticari bir kurum, ne de 6grenci miisteri ile esanlamh kullanilmugtir. Ancak, caligmada

isletme/marka baglantil terminolojik agiklamalar nedeniyle de ticari alg1 goz ard1 edilmemistir.
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1. KURAMSAL CERCEVE
1.1.Marka Kavrami ve Onemi

Ingilizce “branding” kelimesi ile ifade edilen markalama (damgalama), ilk kez Ortacag
Avrupa’sinda, koylilerin sigirlart digerlerinden ayirt etmeye iliskin kullanilmasi ile ortaya
cikmistir. Ayni sekilde Misirlilardan kalan hiyerogliflerde de sigirlari damgalamaya ve
MO. 1300 yy’da Cin, Hindistan, Antik Yunan ve Roma medeniyetlerinden kalma ¢omlek
ve keramiklerde de markalamaya iligkin isaretleme ¢alismalarina rastlanmistir. Ancak ilk
ciddi marka ile ilgili ¢aligmalar 16.yy’nin baginda viski/icki imalat¢ilarin, iirettikleri
viskilerin (zerine kendi isimlerinin yazilmas1 ile goriilmeye baslanmis; 18. yy’da
tireticilerin isimlerinin iinlii kisi, yer ve hayvan isimleriyle yer degistirmesiyle birlikte
markalagsma farkli bir boyut kazanmistir. 19. yy’da marka, iriiniin algilanan degerini
vurgulamak i¢in kullanilmaya baglamistir. 20. yy’da ise, markalarin nasil olusturulacagi ve
stirdiiriilebilirliginin nasil saglanacagi yoniinde sorulara cevap aranmaya ¢aligilmistir. (Bkz.
Farguhar, 1989: 24-33; Farguhar, 1990: 7-13; Motemani ve Shahrokhi, 1998: 275-290)

Marka, Turk Dil Kurumu sozliigiine gore “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isarettir”. Benzer sekilde Amerikan Pazarlama
Birligi'ne (AMA) gore marka; “Bir iirlin ya da bir grup saticinin triinlerini/hizmetlerini
belirlemeye, tanimlamaya ve rakip {iriinlerinden/hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt
etmeye yarayan isim, terim, isaret, simge, tasarim, sekil ya da bunlarin bilesimi” olarak
tanimlanmaktadir

Ancak giiniimiizde marka bir ya da bir grup iireticinin/saticinin iiriinii/hizmeti tanimlamaya
ve digerlerinden ayirmaya, farklilagtirmaya hizmet eden kavram, sézciik, tasarim, sembol,
logo veya biitlin bunlarin bilesiminden daha Gtede, bir kimlik/kisilik ifade etmektedir.
(Bamert ve Wehrli, 2005: 132-141; Bkz. Kotler, 2000: 404; Wood, 2000: 662-669) Bu
kimlik/kigilik miisteri beklentilerinin karsilanmasinda ve {irlinliniin tanimlanmasinda
kolaylik sagladigi gibi, miisterinin irlinii algilanma tarzin1 da etkilemektedir. Hatta bu
etkileme, tepkisel bir davramigin Otesinde miisterinin yasam tarzin1 belirlemede rol
oynamaktadir. Yani satin aliman iiriin ya da marka miisteri i¢in sadece fiziksel
gereksinimleri karsilayan islevsel bir vurgu olmakla kalmaz, ayn1 zamanda miisterinin
psikolojik gereksinimleri de etkileyen bir deger haline doniisiir. Bu deger, miisterinin aldig1
riinii diger triinlerle kiyasla daha kaliteli, daha iyi, daha ¢ekici ve daha anlamli oldugu
duygusu yaratir. Bu sayede hem kendisini diger insanlardan, hem de aldig iriin ile diger
tirtinlerden ayirir. (Bkz. Yiiksel ve Mermod, 2005, 2) Bu agidan miisteri kendisi i¢in {irlinle
gelen ilave degerlere ya da anlam tasiyan iiriine/hizmete karsi, farklilik katan iiriine daha
yiiksek bir bedel 6demeye razi olur.

Tablo 1: Markanin Miisteriler i¢in Tasidig1 Anlamlar

Boyutlar Aciklama
Nitelik Marka ilk 6nce urtiniin niteliklerini akla getirir. Bu niteliklerin bir ya da bir kac1
markanin reklaminda kullanilir.
Yarar Miisteriler iirtiniin niteliklerini degil yararlarini satin alirlar. Bu nitelikler islevsel ve
duygusal yarara doniistiiriillmelidir.
Deger Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.
Kisilik Bir marka gercek ya da arzulanan 6z-imajiyla uyusan miigterilere gekici gelecektir

Kaynak: Kotler, 2000: 404; Odabasi ve Oyman, 2001: 371’den yararlanilarak hazirlanmistir.
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Bu baglamda bir marka islevsel/akilc1 ve psikolojik/duygusal iki yonde agiklanmaya caligilir.
Akiler 6ge markanin ne yaptigini, ne soyledigini ve ne gosterdigi ile ilgilidir. Akiler 6geler,
marka iletisiminin tema ve icerigini, Onerisini ya da vaadini ortaya koyar. Duygusal 6geler
ise, markanim kendisini nasil ifade ettigini, anlattig1 ve sundugu ile ilgilidir. (Oztug, 1997: 19-
25)

Marka miisterinin  Uriine/hizmete  iligkin  islevsel  diisiincelerini  yansitirken,
isletmeler/kurumlar  igin rekabet de stratejik bir nitelik tasir. Kaldi ki,
isletmelerin/kurumlarin giiniimiiz yeni(-lenen rekabet ortaminda (artan {iriin ¢esitliligi, yeni
satis kosullar1 ve tarzlari, gelisen teknoloji vs.) ve degisen tiiketim kiiltiiriinde (degisen
miisteri profili, farklilasan aligkanlik ve yasam tarzi vs.) var olma sirlcllerinden biri olan
marka, pazarda daha iyi bir konuma gelme ve ayricalik kazanma konusunda bir zorunluluk
olusturmaktadir. Ayrica marka isletmelerin/kurumlarin  pazarda driinleri igin  imaj
yaratilmasina, korunmasina ve gelistirilmesine yardimer olurken, ayn1 zamanda {irtiniin taklit
edilmesini de engeller. (Ar, 2007: 8)

1.2. Marka Degeri

Marka degeri kavrami 1990’lardan itibaren akademisyenler ve uygulamacilar i¢in énemli
bir kavram haline gelmistir. Ciinkii marka basarinin ve rekabet avantajinin bir 6lgUsi
olmaktadir. (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995, 11-19; Marangoz, 2007: 459-483) Literatlrde
marka degerinin birgok tanimi yapilmasina ragmen, herhangi bir tanimda fikir birligi
olugsmamustir. (Park ve Srinivasan, 1994: 271-288) Baldinger marka degerini, yoneticilerin
ve pazarlama arastirmacilarinin taklitlerden stratejik karar almaya yonlendiren 6nemli bir
firsat olarak goriir. (Baldinger, 1990: 2-5) Farguhar de marka degerini, bir {iriine eklenen
katma deger olarak tanimlayarak, marka degerinin soyut bir kavram oldugunu
vurgulamustir. (Farguhar, 1990: 7-13) Benzer sekilde Srivastava ve Shocker de marka
degerini, bir {irline markasi tarafindan eklenen art1 yarar veya deger olarak gdrmektedir.
(Srivastava ve Shocker, 1991: 91-124) Louro ve Cunha ile Sweeney ve Soutar ise marka
degerinin, miisterilerin tutum ve davraniglarini anlamada yol gosterdigini belirtir. (Louro ve
Cunha, 2001: 849-876; Sweeney ve Soutar, 2001: 203-220) Cinkii marka degeri,
miisterilerin iriin segeneklerini degerlendirmede ve {iriiniin satin almak igin géz oniline
aldig1 6nemli bilesenlerden biridir. Bir bagka tanima gore marka degeri, markanin ismi,
simgesi ile baglantili ve isletmenin miisterilerine mal ve hizmet yoluyla deger artiran ya da
azaltan varliklardir. (Kerin ve Sethuraman, 1998: 260-273) Bdylece hem isletme {iriin
yoluyla, hem de miisteri yarar yoluyla deger saglamig olmaktadir.

Marka degerinin genelde kalite, imaj ve sadakat gibi soyut kavramlarla ifade edilmesi,
1980°1i yillardan sonra marka degerini 6lgme faaliyetleri konusunda ilginin artmasina yol
acmustir. Ciinkii marka degeri, dogal olarak igletme/kurum pazar deger artigini beraberinde
getirmektir. (Capon vd 2001: 215-227) Marka degerini parasal olarak ifade edilmesi ve
olgiilmesi ilk kez finansal uzmanlar tarafindan gelistirilmig; daha sonra, marka yoneticileri ve
pazarlama uzmanlarinin ihtiyaglar1 dogrultusunda miisteri temelli modeller ile genisletilmistir.

Literatiirde marka degerini 6lgme ile ilgili ii¢ farkli yaklasim benimsendigi goriilmektedir:
(Kim, Kim ve An, 2003: 335-351) (a) Finansal yaklagimda marka degerini, finansal
varliklardan marka degerinin ¢ikarilmasi yoluyla belirlenmesi olarak goriilmektedir. Bu
yaklasim daha c¢ok marka degerinin finansal Ol¢imlerini temel alan caligmalarda
kullanilmustir. (Bkz. Simon ve Sullivan, 1993: 28-52; Wood, 1999: 612-631) (b) Marka
degerinin miisteri temelli yaklasiminda ise, miisteri algilamalarmin 6n planda oldugu
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degerler, marka tercihi, miisteri bilgisi ve tepkisi, markaya kars1 tutumu gibi kavramlar ile
marka degerinin ol¢iilmesinde temel olmustur. (Feldwick, 1996: 85-104; Lassar vd., 1995:
11-19; Keller, 1993: 1-22; Park ve Sirinivasan, 1994: 271-288) (c) Uciincii yaklasim ise, daha
cok isletmelerin kendi ismi ile gereksinimlerine bagli gelistirilmis ve onceki iki yaklagimin

biitiinlestirilmesi ile degerlendirilmis birlesik yaklagimdir. (Kim vd., 2003: 335-351)

Tablo 2: Marka Degerleme Modelleri

Maliyete dayali Markaya yapilan toplam yatirimlar ile o markadan elde edilen gelir
markalama arasindaki olusan farktir.
Pazar degerine gore Miisterinin gercek piyasada emsal markalar ile aldigi markanin
marka degerleme karsilagtirilmasi sonras1 ddemeye katlandig1 bedel diisiincesidir.
g Sermaye piyasalarina | Sermaye piyasalarm etkin oldugu ortamlarda/gelecekte elde edilecek ve
% gore marka sadece markaya dayandirilabilecek gelirlerin bugiinkii degeridir.
IS degerleme
'® | Finansal carpan Degerlenen markaya sahip bir isletme/kurum ile giisiiz bir markaya sahip
§ degerler ile marka isletmenin/kurumun finansal oranlarinin/garpanlarin karsilastiriimas ile
iT | degeri tespiti yapilan degerlemedir.
Markanin yarattig1 Bilinilirlik, imaj, kalite gibi unsurlara dayanarak ve farkl yaklagimlar
art1 kazanglara dayali | kullamlarak, markali iirlin satiglarindan elde edilen gelirin ne biiyiikliikteki
marka degerleme kismmin marka kaynakl olduguna iliskin oransal 6l¢limiidiir. Bunun ile
markali @iriiniin gelecekte yaratacagi nakit akimini hesaplanmaya ¢alisilir.
Aaker marka Miisteri bakis agisini belirleyen; ve marka sadakati, marka tanimirliligy,
degerleme yaklasimi | algilanan kalite, marka cagrisimlari ve diger marka varliklarina bagli gok
boyutlu yaklasimi benimser.
Keller marka degeri | Miisteri bakis agis1 ve miisterinin marka bilgisine bagh marka degerinin
yaklagimi olustugu varsaymiyla, marka bilgisini ise, marka farkindalig1 ve marka
é imaj1 ile kurgulamistir. Burada miisterinin farklilagabilme etkisi, marka
-&3’ bilgisi ve miisterinin pazarlama tepkKisi ayr1 ayri degerlendirilir. Miisterinin
g verecegi tepki, pazarlama faaliyetlerinin yoniinii niteler, bGylece miisterinin
El algs, tercihi ve davramslan berlirir.
£ | Srinivasan Marka Markaya 6zgii etki olarak marka degeri, nesnel olarak 6l¢tilmiis faktorler
§ Degerleme yaklagimi | tarafindan agiklanamayan boliimii olarak degerlendirilir. Marka degeri
A marka ismi olmadan sadece iriin 6zelliklerinden elde edilen yarar
ile gercek tercih davranisinin bir bagli (conjoint) analiz yardimryla
kargilagtirilmasi yoluyla tahmin edilir.
McKinsey Marka Nicel degerlere bagl marka degerini, markamn kisilik, varlik ve
degerleme yaklasimi | performansina iliskin analiz eder.
Interbrand yéntemi Bu yontem Interbrand damigmanlik igletmesi tarafindan, indirgenmis nakit
akis yontemini ve bir puanlama sistemini kullanarak, marka degerini 4
o adimda, 7 etkene bagli hesaplanmasina dayanir.
% AC Nielsen Marka AC Nielsen pazarlama isletmesi tarafindan marka giiciinii 6l¢gmek igin
2 | Bilangosu yontemi kullanmilan bu yontem, 6 ana baslikta 19 degisik 6lgiitiin
_§ agirliklandirlmasina bagl tek bir skorun elde edilmesine iliskin
7 degerlemeyi kapsar.
E Brand Finance Brand Finance isletmesi tarafindan gelistirilen bu yontem, markali
yontemi trtinlerin gelecekte elde edilecek gelirlerinin tahmini ve bu gelirlerin
markaya katkisinin belirlenmesine iliskin 5 asamali bir degerlendirmeyi
kapsar.

Kaynak: Tablo Aydin, 2009: 39-45; Best Global Brands 2006; Haigh, 2007;

Interbrand;

Zimmermann, BBDO, 2001; Keller, 1993: 1-22; Srinivasan, 1979: 11-25; Srinivasan, 1991: 58-
71’den yararlanilarak hazirlanmustir.
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Marka degeri kavrami ¢ok boyutlu ve karmagik bir yapi1 gosterdigi igin, 6lgme konusunda
da ¢ok sayida modelin gelistirilmesi dogal karsilanmalidir. Ancak, marka degerini sadece
finansal agidan yaklagsmak dogru olmayacaktir. Bu nedenle literatiirde davranigsal modeller
ile marka degerleme ¢aligmalar1 oncelikle degerlendirilmistir. Bunlardan en yaygin olarak
Aaker tarafindan gelistirilen marka deger modeldir.? Aaker bu modelde miisteri algilarma
ve davranislarina dayandirarak markalarin tanimlanmasinda ve farklilagtirilmasinda zihinsel
varliklar ve yiikiimliilikler toplulugundan olusan ¢ok boyutlu bir yaklasim benimsemistir.
Acker marka degerini etki eden bes temel boyutu ifade etmektedir. Bunlar asagidaki
tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3: Marka Degeri Boyutlari

Boyutlar Aciklama

Marka Baglilig1 Miisterinin markaya kars1 olumlu hisler duymasini, bagli oldugu markay1 diger
markalardan daha sik satin almasini ve uzun siireler kullanmasini ifade eder.
Marka baglilig1 yiiksek olan iiriinler perakendeciler tarafindan diger iiriinlere
tercih edilecektir. Marka bagliligina iligkin inanglar tiiketicilerin tutumlarinin
bicimlendirilmesinde dogrudan etkilidir. Ciinkii gii¢lii bir markanin en temel
ozelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi yaratmak ve bdylece daha fazla
miisteri tatmini saglanmig olur.

Marka Farkindaligi | Miisterinin zihninde markanin ne dlgiide yer edindigi ile ilgidir. Markanin ismi,
logosu, reklam miizigi vb. gibi. Markanin taninmasi pazar pay1 agisindan
onemlidir. Markanin tiiketici tarafindan fark edilmesi satin alma karar
stirecinde 6nemli bir etkendir. Ciinkii tiiketiciler ayni iiriin kategorisinde
bulunan iki markadan birini segerken bildikleri markay1 tercih etmeye daha
fazla isteklidirler

Marka Cagrisimi Marka ¢agrigimlart miisterinin hafizada markayla iliskilendirdigi ve anlam
(iliskilendirme) ifade eden bilgileridir. Miisteriler markanin niteliklerine ve onlarin istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilme giiciine inandiklar1 zaman olumlu bir tutum
gelistirirler. Ayrica markanin pazar yogunluguyla ¢agrisimi markanin degerini
pozitif yonde etkiler.

Algilanan Kalite Algilanan kalite, tiriiniin gergek kalitesi degildir miisterinin siibjektif olarak
degerlendirmesidir. Algilanan kalite bir iiriiniin temelidir ve rekabetgi avantaji
yakalamak i¢in igletmenin zorunluluk kaynagidir. Kalite somut ve soyut
ozellikleri igerirken, algilanan kalite diger tiriinlerin rakiplerine oranla genel
kaliteye iligkin miisterilerin algilamalaridir. Algilanan kalite, miisterilere
farklilagma yoluyla yeni degerler yaratarak algilanan riski azaltir ve tiiketici
icin satin alma nedeni yaratir. Ayrica algilanan kalite, pazar payini, fiyati ve
karlilig etkiler.

Kaynak: Tablo Aaker, 1991: 34-109; Aaker ve Jacobson, 1994: 191-201; Baldauf, Cravens ve
Binder: 2003, 220-236; Bloemer ve Kasper, 1995: 311-329; Dean, 2004: 506-513; Erdem, Zhao ve
Valenzuela, 2004: 86-100; Erdem ve Swait, 1998: 131-157; Lal ve Narasimhan,1996: 132-151; Lu
ve Lin, 2002: 1-10; Keller, 1993: 1-22; Mackay, 2001a: 210-221; Mackay, 2001b: 38-49; Odabasi ve
Baris, 2002: 100; Zeithaml, 1988: 2-22’den yararlanilarak hazirlanmustir.

Ayrica marka degeri, miisterilerin bir markayi kullanimu ile iligkili ortaya g¢ikacak tim
yararlar olarak tanimlanmaktadir. Burada firiinle iligkilendirilen sembolik yarar, marka
ismiyle iligkilendirilen islevsel yarar olarak belirtilmektedir. Sembolik yararin marka degeri
tzerinde etkili olmasi hem iiriin hem de marka se¢iminde etkili olurken, islevsel yarar ise,

2 Cok sayida marka degerleme model ve yaklagimlar s6z konusudur. Ancak biz makale kapsaminda en ok kullanilan

Aaker’m “Miisteri Temelli Davramssal Yaklasim Modeli nin kullanilmasini, daha etkin sonuglar elde etmeye yonelik
yaygin kullanima bagli tercih ettik. Aaker, 1991: 270.
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tiketicilerin belirli fiziksel gereksinimlerini tatmin etme ve temel gudilerle ilgilidir.
(Keller, 1993: 1-22; Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002: 27-48)

1.3 Marka Guveni

Guven insan davranislarii yonlerinden merkezi bir kavram olarak, sosyal ¢evreyi kontrol
veya tahmin etme en azindan anlama ve yorumlama durumudur. Oyle ki, insanlar
davraniglarinin diger insan davraniglarini nasil etkileyecegini bilmek ister. Sosyo-kulturel
yasamin karmagikligini tam anlamiyla anlamak ve ¢6zmek ise, olduk¢a zordur. Bu agidan
markaya duyulan giiven de ¢ok boyutlu ve karmagsik bir nitelik tasir. (Gefen ve Straub,
2004: 407-424)

Marka giiveni somut bir varliktan ¢ok, semboller ile saglanir. Giiven olustugunda, misteri
markanin yarar saglayacagina inanir ve buna gore davranisini gergeklestirir. (Lau ve Lee,
1999: 341-370) Bu nedenle marka giiveni, miisterinin markanin belirli iglevleri yerine
getirmeye doniik yetenegi ve buna iligkin inang olarak tanimlanir. (Chaudhuri ve Holbrook,
2001: 81-93) Dawar ve Pillutla da marka givenini, “markanin algilanmis performans™
olarak tanimlar. (Dawar ve Pillutla, 2000: 215-226) Kaldi ki, giiven markanin kendisinden
kaynaklanan beklentileri yerine getirmesine dayali uzun soluklu bir siirectir. Miisteri
acisindan markadan beklenen ise, satin alman bir iiriiniin arzu edilen diizeyde bir
performans gosterebilmesidir. Buna gore marka giivenin olusabilmesi i¢in, bir tarafin diger
taraf i¢in olumlu sonuglar iiretmesi ve miisterinin de bugiin ve gelecekte de markadan
saglayacagi yararin devam edecegine inanmasi gerekmektedir. (Anderson ve Narus, 1990:
442-58; Doney ve Cannon, 1997: 35-51)

Marka giiveni iki boyuttan olusur: (a) Birincisi markanin giivenilirligi olup, miisterinin
markanin basarisina olan inanglarmi kapsar. (b) Tkincisi ise, herhangi bir sorunla karsilasma
durumunda tiiketicilerin bu sorunun giderilmesi ve gerekirse olusan zararmin denmesi
konusunda isletmenin yardime1 olacagina olan inancini kapsar. (Ambler, 2000: 59-66)

Toparlarsak marka giiveni, misterilerin satin alma davraniglarii agiklamada 6nemli bir
bilesendir. Marka giiveni islevsel, duygusal ve kendini ifade etme siireclerini kapsayan
deger Onerisi gelistirerek, marka ile miisteri arasindaki iliskinin olusturulmasin
saglamaktadir. Bu nedenle marka giiveni, miisterinin satin alma davranislari ile miisteri
baghiliginin 6nemli bir belirleyicisidir. Buradaki asil olan etkin bir giiven duygusu
yaratarak, hedef alicida rekabet istiinliigli saglamaktir. (Aaker, 1996: 102-120) Miisteri
markaya giivendigi zaman o markay1 satin alma niyeti eyleme doniigsecektir. (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 81-93 Delgado, Aleman ve Yagle, 2003, 35-51; Delgado ve Aleman,
2001: 1238-1251; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002: 15-37).

2.UYGULAMA: SULEYMAN DEMIREL UNiVERSITESINDE BiR ARASTIRMA
2.1 Arastirmanin Tanimi: Amaci, Hipotezleri ve Yontemi

(a) Arastirmanin Amact ve Hipotezleri

Bu aragtirma Siileyman Demirel Universitesi 6grencilerinin bakis acisiyla, marka giiveni ve

marka degerinin ne oldugunu belirlemeye yoneliktir. Bu amagla bu arastirmada marka
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giivenin marka degeri ve boyutlari ile iligkileri aragtirilmistir. Modeldeki girdi degiskeni
marka giiveni, marka degerinin boyutlar1 ara degisken ve marka degeri ise ¢ikt1 degiskeni
olarak belirlenmistir. Calismanin modeli ve hipotezleri asagidaki gibidir.

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezler

> Marka
H5+ Bagliligi Hi+
Ho6+ _ Marka H2+
"|  Farkindaligi
: v
Marka Glveni »| Marka Degeri
H9+
R Marka T *
H7+ v Cagrisim H3+
H4+
H8+ Algilanan H4+
> Kalite

H1:Marka bagliligi marka degerini etkiler, H2:Marka farkindaligi marka degerini etkiler
H3:Marka ¢agrisimi marka degerini etkiler, H4:Algilanan kalite marka degerini etkiler
H5:Marka giiveni marka bagliligini etkiler, H6:Marka guveni marka farkindaligini etkiler
H7:Marka giiveni marka ¢agrisimini etkiler, H8:Marka giiveni algilanan kaliteyi etkiler
H9: Marka giiveni marka degerini etkiler

(b) Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirma evreni Siileyman Demirel Universitesi merkez kampiisde 6grenim goren 38.450
Ogrenci olarak goriilmiis; % 95 giiven araliginda, % 5 hata payiyla drnek biytkligi 380
kisi olarak hesaplanmustir. (bkz. Altunigik, Coskun, Yildirim ve Bayraktaroglu 2002: 59)
Ornekleme yontemi olarak tesadiifi ornekleme yontemi kullanilmugtir. Anketi cevaplayan
ogrencilerin fen/saglik ve sosyal bilimlerin alanlar1 olarak tasnif edilmistir. Ancak ankete
cevaplama hatalar olabilecegi dikkate alinarak 620 kisiye anket uygulanmig; ancak anketin
eksik doldurulmasi, miikerrer cevaplar nedeniyle 565 adet anket degerlendirme kapsamina
alinmustir. Arastirmada SSPS 11.5 paket programu ve Lisrel 8.7 istatistik programlari
yardimryla analiz edilmistir. Verilerin analizinde aragtirmada kullanilan soru formunun
giivenilirligi test edilmis, korelasyon analizi, agimlayict faktor analizi, dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modeli analizi uygulanmistir.
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(c)Arastrmanin Yontemi

Arastirmada kullanilan Olgekler, daha Onceki aragtirmalarda kullanilmis standart ve
gecerliligi ispatlanmis Olgeklerden olugmaktadir. Anketin hazirlanmasinda kullanilan
olcekler asagidaki Tablo 3’de gosterilmektedir. Olgekteki ifadeleri dlgmek icin 5°li Likert
6lgegi kullanilmistir.

Tablo 3: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Degiskenler Olgekler

Marka Gliveni Lassar vd. (1995), Chaudhuri ve Holbrook (2001)

Marka Baghiligi Yoo&Donthu (2001), Chaudhuri ve Holbrook (2001), Sirdeshmukth vd. (2002),
Berry (2000), Vazquez vd. (2002), Rio vd. (2001a,b), Thiele ve Mackay (2001),
Maxwell (2001), Bristow (2002).

Marka Farkindaligi | Yoo&Donthu (2001), Berry (2000).

Marka Cagrigimi Berry (2000),Chen (2001), Low ve Lamb (2000) .

Algilanan Kalite Yoo ve Donthu (2001), Berry (2000), Sirdeshmukth vd. (2002).

Marka Degeri Lassar vd. (1995), Berry (2000), Washburn (2002), Yoo ve Donthu (2001),
Low ve Lamb (2000).

2.2 Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgularin Yorumlanmasi

(a) Demografik Ozellikler

Ankete katilanlarin %50’si sosyal bilimler dgrencisi, %49’u fen/saglik bilimleri 6grencisi,
%¢48,7’si erkek ve %51°1 bayandir. Ayrica %96’s1 25 ve alt1 yas arasinda, %3’si 26-35 yas
arasindadir. %31 evli, %96°s1 bekardir. Egitim durumuna gore ise; %95°1 lisans, %4,2’si

yiiksek lisans ve %0,7’si de doktora dgrencisidir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler F %
Birimler Sosyal 284 50,3
Fen/saglik 281 49,7
Cinsiyet Erkek 275 48,7
Bayan 290 51,3
Yas 25 ve alt1 544 96,3
26-35 21 3,7
Medeni Hal Evli 19 3,4
Bekar 546 96,6
Egitim Durumu Lisans 537 95,0
Yiiksek Lisans 24 4,2
Doktora 4 0,7

(b) Arastirma Olgeklerinin Giivenilirligi

Olgeklerin giivenilirliginin (i¢sel tutarlihigmin) degerlendirilmesinde en yaygin metot olan
Cronbach alfa testinden yararlanilmistir (Jansson, 2000: 1452-11453; Ravichandran ve Rai,
1999: 136-137). Degiskenlerin alfa degerleri asagidaki Tablo 5’de goriilmektedir.
Literatiirde Cronbach alfa katsayis1 0,70 den biiyilk olmasi sosyal bilimlerde igsel
giivenilirlik i¢in yeterli kabul edilmistir (Baum ve Wally, 2003: 1107-1129). Kullanilan
Olgeklerin tiimiinde alfa degerleri 0,70’den biiyiik olup 0,78 ile 0,90 arasinda
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degismektedir. Bu degerler o6lgeklerin giivenilirliginin yiiksek diizeyde oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5: Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri

Katsayisi

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach Alfa (a)
Degerleri
Marka Gliveni 8 ,9030
Marka Baglilig1 8 ,8392
Marka Farkindaligt 5 , 7896
Marka Cagrisimi 8 ,8256
Algilanan Kalite 7 ,8750
Marka Degeri 6 ,8945
Tiim Degiskenler icin Cronhbach Alfa 42 ,9626

(c) Agimlayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ve alt degiskenlerin birbirleriyle uyumlu olup
olmadigini belirlemek igin agimlayic1 faktor analizi uygulanmistir. Degiskenlerin faktor
analizine sokulmasi sonucu 6z degeri 1’den biiyiik 6 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin
0,40 ve Uzeri faktor yikleri olanlar dikkate alinmigtir. Faktor yiikleri 0,40 altinda olan 10
degisken de analizde dikkate alinmayarak toplam 32 degisken analize dahil edilmistir. Bu
faktorler toplam varyansin % 53,696’sin1 agiklamaktadir. (KMO 6rneklem yeterlilik dlgiitii
% 96,8, Barlett Kiresellik testi:14664,8, p<,000). Asagidaki Tablo 6’da elde edilen

faktorler gosterilmektedir.

Tablo 6: Agimlayici Faktor Analizi

Degiskenler Faktor | Oz Varyans
Yukleri | Degeri | YUzdeleri
Faktor:1 Marka Giveni 18,003 | 42,683

MG1.Siileyman Demirel Universitesi markasinda aradigim her seyi| ,638

buluyorum

MG2.Siilleyman Demirel Universitesi
gliveniyorum

kurumuna ve Kkisilerine | ,708

MG3.Siileyman Demirel Universitesi markast beklentilerimi tam ,645

olarak karsiliyor

MG4.Siileyman Demirel Universitesi markast ile kendimi giivende

hissediyorum

609

MG5.Siilleyman Demirel Universitesi markast beni asla hayal | ,748

kirikligina ugratmaz

MG6.Siileyman Demirel Universitesi benim ihtiyaglarimi karsilamada | 746

diiriist ve samimidir.

MG7.Sileyman  Demirel  Universitesi

cdzecegine inantyorum

benim

problemlerimi 712

MG8.Siileyman Demirel Universitesi markas1 benim memnuniyetimi | ,592

karsilamak i¢in caba gosterir
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Degiskenler Faktor | Oz Varyans
Yukleri | Degeri | YUzdeleri

Faktor:2 Marka Baghhgi 1,841 4,384

MB1.Siileyman Demirel Universitesini daha sonra yine tercih ederim ,541

MB2.Siileyman Demirel Universitesi markasi hizmet markalar1 | 644

arasindaki en iyi se¢cimim

MB3.Siilleyman Demirel Universitesi markas1 ilk sirada tercih , 719

edecegim markadir

MB4.Yakinlarim i¢in Siileyman Demirel Universitesini 6neririm ,592

MBS.Siileyman Demirel Universitesine gitme olanagim varsa baska | ,461

bir Gniversiteye gitmem

Faktor:3 Marka Farkindahgi 1,691 4,025

MF1.Siileyman Demirel Universitesi markas1 bu kategoride bilinen | ,569

bir markadir

MF2.Silleyman Demirel Universitesi markasi hizmetlerini ¢ok iyi ,586

tanitryor

MF4.Siileyman Demirel Universitesi markasmm toplum tarafindan | ,696

bilindigini diigiinilyorum

MF5.Siileyman Demirel Universitesi markasi bu kategoride aklma | ,561

gelen ilk isimdir

Faktor: 4 Marka Cagrisim 1,531 3,646

MC1.Siileyman Demirel Universitesi markasmin logo ve semboliinii | ,545

kolayca hatirlarim

MC2.Siilleyman Demirel Universitesi markasi tinliidiir ,551

MC3.Siileyman  Demirel ~ Universitesini ~ digerlerinden ~ farkli | ,415

buluyorum

MC4. Siileyman Demirel Universitesi bana giicii ¢agristirtyor ,446

Faktor: 5 Algilanan Kalite 1,266 3,015

AK1.Siileyman Demirel Universitesi markasinin  hizmet kalitesi ,691

yuksektir

AK2.Siileyman Demirel Universitesi markasmin hizmet kalitesi | ,626

beklentilerime uygundur

Ak3.Siileyman Demirel Universitesi markasinin hizmet kalitesine ,604

glveniyorum

AK4 Siileyman Demirel Universitesi markasmin calisanlarmin | 513

konusunda uzman oldugunu diisiiniiyorum

AKG5.Siileyman Demirel Universitesi bana sundugu hizmetleri yeterli | ,490

buluyorum

Faktor: 6 Marka Degeri 1,010 2,404

MDI1.Siileyman Demirel Universitesi hakkinda olumlu diisiincelere | ,439

sahibim

MD2.Silleyman  Demirel ~ Universitesi benim  beklentilerimi ,404

karsilayacak iistiin bir performansa sahiptir

MD?3 Siileyman Demirel Universitesi benim kisiligimi yansitryor ,639

MD4.Ayn1 kategorideki tiniversitelerin markast kadar iyi olsalar bile | ,618

Siileyman Demirel Universitesini tercih ederim

MD5.Siilleyman Demirel Universitesini tercih etmem kendimi iyi| ,826

hissetmemi sagliyor

MD6.Siileyman Demirel Universitesine baghhigimm anlami giin | ,691

gectikee daha da artiyor
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Analiz sonucunda elde edilen birinci faktorii niteleyen degiskenler; marka giivenini
belirlemeye yonelik 8 degiskenden olusmaktadir. Oz degeri 18,003 olup toplam varyansin
%42,638’{inii agiklamaktadir. Ikinci faktdr marka baglihgiyla ilgilidir ve 5 degiskenden
igermektedir. Oz degeri 1,841 olup toplam varyansin %4,384’iinii agiklamaktadir.

Ugiincti faktor marka farkindahiiyla ilgili olup 4 degiskenden olusmaktadir. Toplam
varyansin %4,025’ini agiklamakta ve 06z degeri 1,691°dir. Doérdiincii faktdér marka
cagrisimuyla ilgili degiskenleri igermekte olup 4 degiskenden olusmaktadir. Oz degeri 1,531
olup toplam varyansin % 3,646’sim1 agiklamaktadir.

Besinci faktor algilanan kaliteyle ilgili olup 5 degiskeni icermektedir. Toplam varyansin %
3,015’ini aciklamakta olup 6z degeri 1,266°dir. Altinci faktdr marka degeriyle ilgili 6
degiskeni igermektedir. Oz degeri 1,010 olup toplam varyansin %2,404’iinii
agiklamaktadir.

(d) Korelasyon Analizi Sonuglart
Sonuglara gore yiiksek Ogretimde; marka giliveni, marka bagliligi, marka farkindaligs,
marka cagirigimi, marka degeri ve algilanan kalite ile cinsiyet, yas, medeni hal egitim

durumu arasinda herhangi bir iliski bulunamamustir.

Tablo 7: Boyutlar ve Demografik Ozellikler Arasindaki Korelasyon

Degiskenler Cinsiyet Yas Medeni Hal Egitim
Durumu
Marka Guveni (r=,055) (r=-,065) (r=,047) (r=-,004)
,189 ,122 ,262 ,925
Marka Baglilig (r=,033) (r=-,001) (r=-,008) (r=,036)
432 ,962 ,854 ,397
Marka Farkindalig (r=,016) (r=,014) (r=-,029) (r=,053)
,709 ,746 ,488 ,212
Marka Cagrisimi (r=,037) (r=-,038) (r=,042) (r=,019)
,383 ,364 319 ,652
Algilanan Kalite (r=,040) (r=,030) (r=,034) (r=,107)
341 470 416 ,011
Marka Degeri (r=,021) (r=-,026) (r=-,008) (r=072)
,615 ,533 ,858 ,089
*p<05

(e) Arastirma Modelinin Testi

Olusturulan modelin farklilik ya da benzerliklerini belirlemek i¢in Yapisal Esitlik Modeli
(path) analizi kullanilmistir. Path analizinde marka giiveninin marka degeri boyutlarina
etkisi ve bu boyutlarin marka degeri lizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan ilk
analiz sonucunda uyum degerlerinin istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadig:
goriilmiistiir. Bu analizin modifikasyon Oncesi ve sonrasit uyum degerleri asagidaki Tablo
8’de gosterilmistir.
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Tablo 8: Test Edilen Modelin Modifikasyon Oncesi ve Sonrasi Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Indeksi oncesi
Mutlak Uyum Degeri
. 2 3255,16 417,07
Ki-Kare ( X )
Serbestlik Derecesi 810 112
Ki-Kare/sd 4,02 3,72 1-5
GFI 0,80 0,90 0,90 < GFI<0,95
AGFI 0,78 0,90 0,85 < AGFI £0,90
RMSR 0,079 0,043 0,05 <RMSR < 0,08
RMSEA 0,070 0,066 0,05 <RMSEA 0,08
Artan Uyum Degeri
CFI 0,87 0,95 0,95 <CcFI1 <097
NNFI 0,86 0,96 0,95 <NNFI <0,97
NFI 0,82 0,95 0,95 <NFI<0,97

Tablo 8’de goriildiigii gibi, 3255,16 ki-kare degeri ve 810 serbestlik derecesinin birbirine orani
4,02 olup 3 degerinden biiyiik olmasi nedeniyle kabul edilebilir diizeyde olmadig goériilmiistiir.
Uyum indeksi (GFI) nin degeri 0,80 olup 0,90 kii¢iik oldugu i¢in kabul edilebilir diizeyde degildir.
Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) min degeri 0,78 olup bu deger 0,85 den kiiciik oldugu igin kabul
edilebilir diizeyde degildir. Artmali uyum indeksi (CFT) 0,87 olup bu deger 0,95 den kiigiik oldugu
icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Normlagtirilmamis uyum indeksi (NNFI) 0,86 olup bu deger
0,95 den kigik oldugu igin kabul edilebilir diizeyde degildir. Normal fit indeksi (NFI) 0,82 olup
bu deger 0,95 den kiigiik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu degerlere gore
olusturulan modelin uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde degildir.

Bu nedenle analiz sonucu onerilen modifikasyonlar yapilmus istatistiki bakimdan uygun olmayan
marka giiveni boyutundan 6 degisken, marka bagliligi boyutundan 3 degisken, marka farkindalig
boyutundan 1 degisken, marka ¢agrisim boyutundan 1 degisken, algilanan kalite boyutundan 3
degisken ve marka degeri boyutundan 2 degisken analize uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmustir.
Yapilan bu modifikasyonlar sonucu 417,07 ki-kare degeri ve 112 serbestlik derecesinin birbirine
orani 3,72 olup 5 degerinden kiigiik olmas1 nedeniyle kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir.
Uyum indeksi (GFI) nin degeri 0,90 olup kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Diizeltilmis iyilik
indeksi (AGFI) nin degeri 0,90 olup kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. RMSEA degeri 0,066 ve
RMSR degeri 0,043 olup kabul edilebilirlikleri iyi dizeydedir. Artmali uyum indeksi (CFI)
0,95 olup kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Normlastirilmams uyum indeksi (NNFT) 0,96 olup
kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Normal fit indeksi (NFI) 0,95 olup kabul edilebilirligi iyi
dlizeydedir. Bu degerlere gore olusturulan modelin uyum degerleri kabul edilebilirligi iyi
diizeydedir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin standart katsayilar, R?, t
degerleri Croncbach Alfa katsayilari ve hata varyansit degerleri asagidaki Tablo 9°da
gorilmektedir.
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Tablo 9: Aragtirma Modelinin Degigkenlerine Ait Degerler

2015

Degiskenler

Cronbach
Alfa

Standart
Deger

R2

Hata
Varyansi

t- Degeri

Marka Guveni

,7519

MG5.Siileyman Demirel Universitesi
markas1 beni asla hayal kirikligina
ugratmaz

0,74

0,54

0,040

20,59

MG?7.Siileyman Demirel Universitesi
benim problemlerimi ¢dzecegine
inantyorum

0,69

0,48

0,040

19,04

Marka Baghhgi

,8275

MB1.Siileyman Demirel Universitesini
daha sonra yine tercih ederim

0,75

0,56

0,029

15,00

MB2.Siileyman Demirel Universitesi
markasi hizmet markalar1 arasindaki en iyi
secimim

0,78

0,60

0,043

19,21

MB3.Siileyman Demirel Universitesi
markast ilk sirada tercih edecegim markadir

0,79

0,62

0,039

19,54

Marka Farkindahg:

,7125

MF2.Siileyman Demirel Universitesi
markas! hizmetlerini ¢ok iyi tanitryor

0,82

0,64

0,028

12,82

MF4.Siileyman Demirel Universitesi
markasinin toplum tarafindan bilindigini
diisiiniiyorum

0,85

0,72

0,039

23,43

MFS5.Siileyman Demirel Universitesi
markasi bu kategoride aklima gelen ilk
isimdir

0,76

0,57

0,042

20,39

Marka Cagrisim

,7140

MC1.Siileyman Demirel Universitesi
markasinin logo ve semboliinii kolayca
hatirlarim

0,78

0,61

0,042

14,20

MGC2.Siileyman Demirel Universitesi
markasi tinliidiir

0,76

0,58

0,041

19,53

MC3.Siileyman Demirel Universitesini
digerlerinden farkli buluyorum

0,79

0,62

0,042

20,18

MC4. Siileyman Demirel Universitesi bana
giicli cagristirtyor

0,75

0,56

0,048

18,97

Algilanan Kalite

,7045

AK3.Siileyman Demirel Universitesi
markasinin hizmet kalitesine giiveniyorum

0,57

0,40

0,17

10,79

AKGS.Siileyman Demirel Universitesi bana
sundugu hizmetleri yeterli buluyorum

0,45

0,20

0,15

7,01

Marka Degeri

,8034

MD1.Siileyman Demirel Universitesi
hakkinda olumlu diisiincelere sahibim

0,72

0,51

0,049

13,75

MD2.Siileyman Demirel Universitesi
benim beklentilerimi karsilayacak iistiin bir
performansa sahiptir

0,53

0,40

0,053

14,57

MD6.Siileyman Demirel Universitesine
baghligimin anlam giin gegtikge daha da
artryor

0,59

0,34

0,050

13,55

Arasgtirma modelinin yapilan modifikasyonlar sonucu olusan path diagrami asagidaki Sekil
2’de gosterilmistir. Sonug olarak olusturulan model tam olarak dogrulanamamigtir. Marka
giiveni ve marka degeri arasinda bir iligkiye rastlanamamigtir. Dolayisiyla olusturulan H1,
H2, H3, H4, H5, H6, H7 ve H8 hipotezleri kabul edilirken, H9 hipotezi red edilmistir.
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Sekil 2: Aragtirma Modelinin Path Diagram1
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SONUC

Stileyman Demirel Universitesi 6zelinde marka giiveni ve marka degerini belirlemeye
yonelik yiiksek 6gretimde yapilan bu ¢alisma ile su sonuglar elde edilmistir:

Ankete katilan 6grencilerin %50’si sosyal bilimlerde, %49’u fen bilimlerinde, %481 erkek,
%511 bayan, %96°’s1 25 yag ve alti grubunda, %3’ 26-35 yas grubunda, %3’l evli,
%96’s1 bekar, %95’i lisans, %4l yiiksek lisan ve %0,7’si de doktora da olduklar
goriilmiistiir. Demografik 6zelliklerle degiskenler arasinda yapilan korelasyon analizinde
herhangi bir iliskiye rastlanmamustir.

Aragtirma modelinin test edilmesi sonucu, marka giivenin marka baglihigi, marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite Gizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica
marka bagliligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalitenin marka degeri
iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik marka giiveninin marka degeri iizerinde
etkili olmadig1 goriilmiistiir. Marka giiveni boyutunda, “Siileyman Demirel Universitesi
markast beni asla hayal kirtkligina ugratmaz” ifadesi 6ne ¢ikarken, -marka baglilig
boyutunda sonuglar birbirine ¢ok yakin olmakla beraber- “Stileyman Demirel Universitesi
markasi ilk swrada tercih edecegim markadir” ifadesi one ¢ikmustir. Marka farkindaligi
boyutunda, “Siileyman Demirel Universitesi markasinin toplum tarafindan bilindigini
diisiiniiyorum”, marka cagrisimi  boyutunda  ““Siilleyman  Demirel  Universitesini
digerlerinden farkly buluyorum” , algilanan Kkalite boyutunda “Slleyman Demirel
Universitesi markasimin hizmet kalitesine giiveniyorum” ve marka degeri boyutunda
“Siileyman Demirel Universitesi hakkinda olumlu diisiincelere sahibim” ifadeleri 6n plana
ciktigi gorilmektedir.
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