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GinUmuz pazarlarinda ¢ok sayida Urlin olmasi ve birbirlerine benzemeleri tiiketicilerin tercih
yapmasini olduk¢a zorlastirmaktadir. TUketiciler bircok nedenden dolayi belirli markalar tercih
etmektedirler (fiyat, kalite, imaj, ¢evrenin etkisi vb.). Bu nedenle marka baglliginda etkili olan
nedenlerin belirlenmesi konu ile ilgili detayli bilgi saglamaktadir. Tuketicilerin marka tercihinde ve
baglhihginda rol oynayan bir diger faktdr de sahip oldugu degerlerdir. Birey, sahip oldugu kisisel
degerler dogrultusunda davraniglar sergilemektedir. Bu calismada kisisel degerler ve marka
bagliiginda etkili olan nedenler arasindaki iligkiler incelenmeye calisiimistir. Elde edilen sonuglara
gore marka bagliliginda etkili olan nedenler Uriin gruplarina gére farklilik gostermektedir. Tiketicilerin

kisisel de@erleri ile marka bagliliginda etkili olan bu nedenler arasinda anlamli iligkiler bulunmaktadir.
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ABSTRACT
THE RELATIONSHIPS BETWEEN BRAND LOYALTY AND PERSONAL VALUES: A
Research on University Students’ Choice of Trainers and Chocolate Brands

In today’s markets, presence of many products and the similarity between them make
consumers’ preference quite difficult. It is stated that the determination of the reasons that are effective
on brand loyalty will provide detailed information about the subject. Another factor that has a role on
consumers’ brand preference and loyalty is personal values. Person behaves according to his/her
values. In this study, It was aimed to examine the relationships between personal values and the
reasons that are effective on brand loyalty. According to the results, the reasons that are effective on
brand loyalty vary to product types. There are significant relationships between consumers’ values and
reasons that are effective on brand loyalty.
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GIRIS

Gunimiz firmalarin en ¢ok 6nem verdigi ve (zerinde durdugu konulardan birisi marka
baghhgidir. Ayni Uriin grubunda faaliyet gosteren firma sayisinin ¢ok fazla olmasi, tiketicinin
bilinclenmesi, kendisine en ¢ok fayda sunacak secenekleri istemesi ve daha iyi kosullarla karsilaginca
markasini kolaylikla degistirebilmesi marka baglihgi yaratmayi daha zor ve hassas duruma getirmistir
(Wood, 2004, s.9).

Marka baghligi, genel olarak bir Grin grubu icinde belli bir markayl satin alma tercihidir
(Salegna ve Goodwin, 2005, s.52). Eger bir tlketici ayni Grin grubu iginde belirli bir markaya daha
yuksek fiyat 6deme ve bu markayl etrafindakilere tavsiye etme egiliminde ise o kisinin marka
baglihgindan bahsedilebilir (Giddens, 2002, s.1). Ancak marka baglhhgdinin farkli tirleri bulunmaktadir.
Temel olarak, tiketicinin markaya yonelik glgla bir tutumu olmaksizin yaptigi alimlar ve markaya
yonelik giigli tutumlar dogrultusunda olusmus bagliik olarak ikiye ayriimaktadir. ilkinde tiiketici
markay! sadece davranigsal olarak tercih etmektedir. ikincisinde ise, markaya yénelik guiglii tutumlar
ile tercih yapiimaktadir. Sadece davranigsal baglilik olmasi durumunda daha cazip teklifler karsisinda
tiketici kolaylikla bagska markaya ydnelmektedir. Ayrica marka baghligi, Uriin gruplarina, demografik
ozelliklere (yas ve gelir), tiiketicinin iginde bulundugu grup, toplum ve aile yapisina gore farkli 6zellikler
gbsterebilmektedir. Uriiniin veya markanin 6zellikleri (Kalite, fiyat, imaj vb.) yaninda kisinin sahip
oldugu oOzelliklerin ve toplumun yapisinin marka baghliginin olusmasinda énemli roli bulunmaktadir.
Bu nedenle, Uriinin sundugu faydalar ve tiiketici 6zelliklerine ilave olarak baglihigin olusmasinda etkili
olan nedenlerin arastiriimasinin daha detayl bilgiler verecegi belirtiimektedir (Wood, 2004).

Kisisel degerler tiketicilerin Uriin ve marka tercihlerinde etkili degiskenlerden birisidir. Degerler,
bazi davranis ve amaclari dijer davranis ve amaglara gore tercih edilebilir kilan, sdrekliligi olan
inaniglardir. Kiginin degerleri ulasmak istedigi amaglara dolayisiyla davraniglarina yén vermektedir.
Literatlrde kisisel degerler ve marka baghligi degiskenlerinin ayri ayri incelendidi birgok calisma
olmasina ragmen ikisinin birlikte ele alindigi bir ¢alismaya rastlaniimamis olmasi ve kisisel degerlerin
marka baglihidinda roll oldudu varsayimi bu galismanin yapiimasinin temel sebebini olusturmustur. Bu
nedenle galismada tiketicilerin kisisel degerleri ile marka bagliliklari arasindaki iligkinin incelenmesi
amagclanmistir. Ayrica tuketicilerin  0riin gruplarina gére marka bagliliklarinin farkhlik gdsterip
gOstermedigi belirlenmeye calisiimistir.

Calisma iki bolimden olusmaktadir. Birinci bdlimde marka baglihd ve kisisel degerler
konusunda teorik bilgiler verilmistir. ikinci bélimde ise kisisel degerlerin marka bagliigi lzerine
etkilerini tespit etmek icin, Atatirk Universitesinde égrenim géren égrencilere uygulanan bir anket
calismasina ve bu galismanin sonuglarina yer verilmistir.

I. KURAMSAL CERCEVE

1. Marka Baglhihigi Kavrami

Firmalar mugsteri baghhdi yaratmayi, hem yasamlarini sirdirmek hem de pazar paylarini
artirmak icin gerekli bir strateji olarak gérmektedirler. Cinkid marka baglihdi yaratmak mevcut
musterileri elde tutmayi saglar ve firmalari rakiplerine karsi korur. Bunlara ek olarak marka baghhgi
firmalara aracilar karsisinda pazarlik glci saglar ve yeni musteriler kazanmasina yardimci olur
(Wood, 2004, s.9; Brumley, 2002, s.6; Aaker, 1995, s.211; Odabasi ve Oyman, 2004, s.375).



Literatirde baghligin herkes tarafindan kabul edilen ortak bir tanimi yoktur. Yapilan
calismalarda, ¢ogunlukla baglilik; tiketicinin tUm rakip pazarlama c¢abalarina ragmen ayni markayi
satin almasidir, seklinde tanimlanmistir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001, s.82). Ancak bu tanim marka
baglihgini sadece tekrarlanan satin alimlar olarak degerlendirdidi igin yeterli bulunmamaktadir (Oliver,
1999, s.43). Tekrarh satin alim seklinde marka baghlidi olan tiketiciler, fiyat indirimleri, kuponlar,
dagitim kanallarinin yapisinin degistiriimesi, promosyonel etkinlikler vb. uygulamalar karsisinda
kolaylikla markalarini  degistirebilmektedirler (Bandyopadhyay vd., 2005, s.414). Bir bagka
tanimlamada marka bagliligi, tekrarli satin alimlari tesvik eden, tiketicinin markaya yodnelik gugli
inan¢ ve tutumlar olarak ifade edilmistir (Solomon, 2006, s.329). Marka baghhginin bu o6zellikleri
dikkate alinarak yapilan genis kapsamli tanimi ise sdyledir: “Tuketicinin markaya karsi olumlu hisler
duymasi, bagh oldugu markayi diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi
ve markayi daha uzun sireler kullanmasidir” (Odabasi ve Baris, 2002, s.100).

Tanimlamalar dikkate alindiginda iki tiirli marka baghligindan bahsedilebilir. ilki sahte marka
baghhgidir. Tekrarlanan satin alimlar genellikle sahte marka baghligi olarak ifade edilmektedir
(Rowley, 2005, s.574). ikincisi gercek marka baglihgidir. Gergek marka bagliligina sahip tiiketiciler,
markanin 0Ozelliine ve kendileri icin ifade ettigi degere 6nem verirler. Bu nedenle markalarini
degistirmeleri oldukca zordur (Ballester ve Aleman, 2005, s.189).

Gergek ve sahte marka bagliligi ayrimi, marka baglhihdini élgme agisindan énem tasimaktadir.
Bu ayrim dikkate alinarak marka baglilgi, davranissal ve tutumsal marka baghligi seklinde iki agidan
Olculmektedir (Back, 2001, s.31). Davranigsal marka baghhgi, alicinin ayni markayr alma miktari,
yuzdesi ve sikhdi esasina dayanmaktadir (Kuehn,1962: Guadagni ve Little,1983: Goodhart: DuWors
ve Haines,1990: Ehrenberg,1991: Dick, Basu, 1994: Gommans vd., 2001, Dekimpe vd.,1997).

Tutumsal marka bagliligi ise tlketicinin markay kabull, farkindahg, ilgisi, verdigi énem, glven
duygusu, sevgi ve sureklilik vb. degiskenler ile ifade edilmekte ve Olgiimektedir(Sherif, Sherif ve
Nebergall,1965: Jacoby ve Chesnut,1978: Jarvis, 1972: Monroe ve Guiltinan,1975: Crosby ve
Taylor,1983: Park,1996: Bowen ve Shoemaker,1998: Hsu,2000).

Bir diger degerlendirme ise hem tutumsal hem de davranigsal marka bagliligindan
olugsmaktadir. Burada hem tekrarlanan satin alimlar hem de belirgin bir markaya karsi biligsel
tutumlarin boyutlari arastirimaktadir (Day,1969: Newman ve Werbel,1973:Jarvis ve Wilcox,1976:
Selin vd., 1988: Backman ve Crompton,1991: Bloemer ve Kasper, 1995: Baldinger ve Rubinson,1996:
Fournier,1998).

Marka baghhigi konusunda yapilmis ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Marka baghligi birgok
artin grubu (gida, giyim, iletisim hizmetleri, finansal hizmetler vb.) ( Dekimbe 1997:405-420; Odin ve
Valette-Florence, 2001, s.75-84; Flavian vd., 2001, s.86-89; Rundle-Thiele ve Mackay 2001:529-546;
Oh ve Friorita 2002:206-222), Uretici ve tlketici pazarlari acisindan (Bennet vd., 2005, s.97-107;
Chaudhuri ve Holbrook 2001,s.81-93) incelenmistir. Tlketicilerin demografik 6zellikleri, satin alma
davraniglari ve UrUn gruplari ile marka baglihd: arasindaki iliskiler incelenmistir. Tuketicilerin marka
baghliklarinin Griin gruplarina gore degistigi, zamanla baglihgin azalabildigi, yaslilarda genglere goére
daha fazla marka baglihgi oldugu ve marka baglhihdinin farkli nedenler ile olustugu belirlenmistir
(Dekimbe 1997, s.405-420; Odin vd., 2001, s.75-84; Flavian vd., 2001, s.86-89; Rundle-Thiele ve



Mackay 2001, s.529-546; Oh ve Friorita 2002, s.206-222; Bennet vd., 2005, s.97-107; Chaudhuri ve
Holbrook 2002, s.35; Wood, 2004).

2. Kigisel Degerler

Tlketici davranisini anlamaya yonelik calismalarda tiketiciyi etkileyen tim faktorler dikkate
alinir. Ganka tuketicinin demografik 6zellikleri tanimlayici bilgiler verir. Bunun yaninda kisilik 6zellikleri,
nicin satin aldiginin cevabini verir. Bu sebepten dolayi kisilik 6zellikleri ginimuizde tuketicinin satin
alma kararlarini etkileyen énemli faktérlerden birisini olusturmaktadir (Solomon, 1996, s.584).

Degerler genellikle kisinin sahip oldugu dusunce, inang ve ilkeler olarak agiklanmaktadir. Deger
konusunda “insan davranislarina rehberlik eden ilkelerdir’ (Gutman 1982, s.60), “insanin tercihine
gore davranmak isteme egilimi” (Grey, 2005, s.22), “bireyin tercih kriretleri ya da standartlar”(Ramos,
2006, s.36), “belirli durumlari digerlerine tercih etme egilimi”’(Choi, 2005, s.4), “bir seyin arzu edilebilir
veya edilemez oldugu hakkindaki inanctir’, seklinde tanimlamalar yapilmistir (Byrd, 2002, s.56).
Rokeach ise degeri, belirli bir davranis veya varolma amacinin kisisel ve toplumsal olarak digerlerine
tercih edilmesine dair surekliligi olan inanctir, seklinde tanimlamistir. Arastirmaciya goére her bireyin
daha fazla tercih ettigi, davraniglarina yon veren ve surekliligi olan degerleri vardir. Kisinin sahip
oldugu bu degerlere “degerler sistemi” adini vermistir. Deger sistemini, kisinin varolus amaci ya da
tercih ettigi davraniglarla iliskili, strekliligi olan inanglar bitiini olarak tanimlamaktadir (Rokeach,
1973, s.5). Bireyin degerlerini, glivenlik, sayginlik ve toplumdaki konumunu koruma gibi degiskenler
olusturmaktadir. Kisiler bu degerleri belirli amaglara (sayginlik, hayattan zevk almak, toplumda kabul
gormek vb.) ulagsmak igin ara¢ olarak kullanirlar. Bu yonu ile degerler, davranisin hem belirleyicisi hem
de sonucu olmaktadir ($enguder, 2000, s.20; Beatty vd., 1985, s.182; Kahle vd., 1986, s.405).

insan degerlerinin olugmasinda kdiltiiriin, toplumsal kurallarin blylk etkisi bulunmaktadir
(Rokeach, 1973). Kahle'ye gére de (1985, s.233) insanlarin toplumlagma sureci icinde degerleri
gelismektedir. Yani kisinin bulundugu kulttr, ona bazi degerleri 6gretmektedir. Ancak kisinin degerleri,
toplumsal yapi igindeki konumuna ve deneyimlerine gore degisebilmektedir. Ayni toplumda yasayan,
ayni kulttrel 6zelliklere sahip insanlarin farkli davranis kaliplarini sergilemeleri, farkh kisisel degerlere
sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir (Clawson, Vinson, 1978, s.397; Kahle, Kennedy, 1989, s.5).

2.1. Schwartz’in Kisisel Degerler Sistemi

Kisisel deger arastirmalarinda Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS),
Degerler Listesi (List of Value-LOV) ve Schwartz Degerler Sistemi (Schwartz Value Survey-SVS) en
¢ok kullanilan yéntemlerdir. Arastirmada Schwartz’in de@erler sistemi dlgegi kullaniimistir.

Schwartz (1994) degeri, insani harekete geciren dislince, yaptiklarina yol gosteren ve rehberlik
eden davranig kaliplari olarak tanimlamaktadir (Schwartz, 1994, s.21). Arastirmaciya gore degerler
karmasik insan davranislarinin temelini olusturur. Schwartz, degerlerin tutum ve inanglardan daha
merkezi konuma sahip oldugunu ve amaglara ulasmada yonlendirici ve kontrol edici glice sahip
oldugunu ileri sirmustar (Nieves, 2005, s.41). Ayrica degerlerin; inanglar, arzu edilen davranig, bireyin
kendine has davranislari, davranislarin segimi ve degerlendiriimesi olmak Uzere bes unsuru oldugunu
belirtmistir (Heath, 2004, s.7). Buradan hareketle Schwartz ve Bilsky (1990) kisisel degerler sistemini
biyolojik, sosyal ve kurumsal ihtiyaclar olmak Uzere ¢ temel insan gereksiniminden yararlanarak

gelistirmiglerdir (Menezes ve Campos, 1997, s.56). Arastirmacilar kisisel de@erleri iki temel boyuta



ayirarak deg@erlendirmistir. Birinci boyut; degisime aciklik-muhafazakarlik, ikinci boyut; takdir ve saygi
gorme-kendini asma seklindedir. Calismalarinda iki temel boyut icinde on alt baslik belirlemislerdir
(Schwartz ve Bilsky, 1994, s.167). Degisime aciklik-muhafazakarlik boyutunda kendini yonlendirme,
uyarilim, hedonizm, guvenlik, uyumluluk ve geleneksellik dederleri yer almistir. Takdir ve saygi gérme-
kendini agsma boyutunda evrensellik, yardimseverlik, gi¢ ve basari degerleri yer almistir (Schwartz,
Bilsky, 1987, s.551; Schwartz, Bilsky, 1990, s.880, Schwartz, 1992, s.15). Deger boyutlari ve bunlarin

altinda yer alan deg@erler Tablo 1'de gdsterilmistir;

Tablo 1. Deger boyutlari ve tanimlari

Tanim

Ornek degerler

Guc¢ : Sosyal statl, prestij, insanlar ve kaynaklar
Uzerine hakimiyet veya kontrol kurmaktir.

Otorite, toplumsal itibari koruma, sosyal gii¢ ve
zenginlik

Basari: Sosyal standartlara gore gosterilen kisisel
basaridir.

Hirsh, yetenekli, basarili ve etkili

Hazcilik(Hedonizim): Zevk ve hayati sevmekle
ilgili bir degerdir.

Neseli, yasamdan zevk alan, kendini simartan ve
haz degerleri

Uyarilim: Yagsamda heyecan, degisiklik ve
rekabet aramakla ilgili olan degerdir.

Heyecanl bir yagam, ciiretkar ve hayattaki
cesitlilik

Kendini yénlendirme: Bu deger segimde,
dislincede ve arastirmada yani dusiince ve
eylemde bagimsizldi icerir.

Yaraticilik, 6zgurlik, bagimsiz, kendi hedeflerini
secen ve merakli

Evrensellik: Insanligin ve doganin refahini
korumayi, kabul etmeyi ve anlamayi agaiklayan
bir degerdir.

Baris icinde bir diinya, acik fikirli, giizel bir diinya,
esitlik, gevreyi koruyan, sosyal adalet, doga ile
biutlinlik ve erdem

Yardimseverlik: Kisisel iliski kurulan insanlarin
refahini disinmekle ilgili bir deger boyutudur.

Ddrust, sadik, sorumluluk sahibi, affedici ve
yardimsever

Geleneksellik: Kisinin kaltard, dini ve
geleneklerine saygisini ortaya koyan bir deger
boyutudur.

Hayattaki yerini kabul eden, dindar, alcak génulld,
ihmli ve geleneklere saygili

Uyumluluk: Digerlerine zarar veren sosyal
beklenti ve normlari ¢igneyen istek, faaliyet ve
hisleri kontrol altina almakla ilgili olan deger
boyutudur.

Blyuklerine saygi gosteren, itaatkar, nezaket ve
Ozdisiplin

Guvenlik: Kiginin toplumla olan iligkilerinde uyum
ve guvenligi iceren degder boyutudur.

Temiz, aile guvenligi, ulusal guvenlik, karsilikli
iyilik ve sosyal diizen

(Kaynak: Lin, 2003, s.43)

Il. Kigisel Degerler ile Marka Bagliiginda Etkili Olan Nedenler Arasindaki iligkiyi Belirlemeye

Yonelik Bir Arastirma

1. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tuketicilerin marka baglliklari ile kisisel degerleri arasindaki iligkiyi

belirlemektir. Tlketicilerin satin alimlarinin olumlu sonuglanmasi ile tatmin yasanmakta ve tekrarli
alimlar sonrasinda baglilk gelismektedir. Ancak tlketicilerin Gran gruplarina goére bagliliklar
degismektedir(Kolayda, begenmeli veya 6zellikli mal olmasina gore). Ayni zamanda marka baghhiginin
olusmasinda farkli nedenler etkili olmaktadir. Tiketiciler fiyat, kalite, imaj, cevrenin etkisi gibi

nedenlerle belirli bir markay! tercih edebilmektedirler.



Kisisel degerler ise, bireyin tutumlarinin olusmasinda, dolayisiyla belirli bir davranis
sergilemesinde yonlendirici olmakta, kisiler degerleri dogrultusunda davranislar sergilemektedirler.
Buradan hareketle calismada kisisel degerler ile marka baghliginda etkili olan nedenler arasindaki
iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma ¢ boyutta yiritilmistir. Once tiiketicinin degerlerinin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu konuda yapilan arastirmalar degerlerin evrensel 6zellik tagsimasina
ragmen kulttrlere gore farklilik goésterdigini ortaya ¢ikarmistir (Kahle, Kennedy, 1989;Shao, 2002; Kim,
2002). Sonra udrin gruplarina goére marka baglihdinda etkili olan nedenlerin farkliik gosterip
go6stermediginin  belilenmesi hedeflenmistir. Daha sonra kisisel degerler ile marka baghhgi
olusmasinda etkili olan nedenler arasindaki iligkinin tespit edilmesi amaglanmigtir.

2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmanin  anakitlesini Erzurum Atatiirk Universitesi [iIBF'de okuyan &égrenciler
olusturmustur. Marka baghliklari spor ayakkabi ve cikolata, gofret tirl hazir gida gruplari agisindan
incelenmistir. Arastirmanin amaglarindan birisinin marka baghliginin Grin gruplarina goére farkhlik
gosterip géstermedigini belirlemek oldugu igin begenmeli ve kolayda Gruin gruplarindan birer Grindn
arastirmaya danhil edilmesine karar verilmistir. Ogrencilerin en ¢ok kullandiklari ve markalari hakkinda
bilgi sahibi olduklari belirlenen begenmeli mallardan spor ayakkabi ve kolayda Urinlerden gikolata
secilmistir. Bu nedenle sonuglar diger Grln gruplari igin genellenemez.

3. Arastirmanin Ydntemi

3.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kitlesini Erzurum Atatirk Universitesi |ktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesinde
okuyan 6grenciler olusturmustur. Tesadifi 6rnekleme yontemlerinde érnek biriminin ankete katiimaya
gonalld olmamasi sirecin saglikh islemesini giglestirmektedir. Bu nedenle arastirmada 6rnekleme
yontemi olarak kolayda ornekleme kullaniimistir. %95 guven arahdinda e=%5 hata payi ile 6rnek
blyUkligu n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus,1998, s. 235). 420 kisiye anket uygulanmig, yanhs ve

eksik doldurulan anketlerin elenmesi ile 400 anket dikkate alinmigtir.
3.2. On Galisma

Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gecilmeden énce arastirma
ornegini temsil edecek sekilde secilen 20 6grenci ile 6n anket ¢alismasi yapilmistir. Bu Kigilere spor
ayakkabi ve c¢ikolata grubu Urilnleri satin alma davraniglari, bagimliliklari ve bu bagimliliklarinda etkili
olan nedenler hakkinda sorular sorulmustur. Ayrica marka bagdimhligi ile ilgili olgcek ifadelerini
degerlendirmeleri istenmistir. Ikinci asamada kisisel degerleri sorulmustur. Kisisel degerler ve
degerlerin aciklamalari verilerek uygunlugu ve anlasilirhigini belirtmeleri istenmistir. Anket formu bu
degerlendirmelerden sonra tekrar test edilmis ve forma son sekli verilmigtir.

3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket ydntemi kullanilarak toplanmistir. Anketler Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisinde 6grenimlerini stirdiren 10 égrenci tarafindan yapiimistir. Anket calismasi
ogrencilere gerekli egitim verildikten sonra yiiz ylze uygulanmistir. Anket ¢alismasi 9—23 Nisan 2007

tarihleri arasinda yapilmistir.



Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Birinci grup sorular toplam 5 sorudan olusmus ve
cevaplayicilarin demografik &zelliklerini belirlemek igin sorulmustur. ikinci grupta 46 degiskenden
olusan kigisel degerler dlgegi yer almistir. Uglincii grup sorular 11 ifadeden olusmus, spor ayakkabi ve
cikolata grubu Urlnlerde marka bagimhlklarinda etkili olan nedenleri belirlemek amaciyla
hazirlanmistir. Kisisel degerler Schwartz’in (1992, 1996) degerler listesi ile belirlenmeye galisiimistir.
Bu Olcekte 57 deger yer almaktadir. Yazar bu degerlerden 46 tanesini 10 grup altinda toplamigtir. 11
deger ise grup disi kalmistir. Bu ¢alismada 10 grup altinda toplanan 46 deger kullaniimistir. Degerler
listesi Schwartz’in (1996) orijinal dl¢ceginde yer aldigi sekli ile (-1 Tamamen karsi olunan 6zellik, 0=
Hi¢c 6nemli degil, 6= Cok 6nemli ve 7= En 6nemli 6zellik) sorulmustur. Marka bagliliginda etkili olan

nedenler ise Wood'un (2004)calismasinda kullandigi 6lgekten alinmistir. Bunlar;

-X aligverigimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori markama goére yaparim. (Sadakat)
-Tercih ettigim birden fazla X markasi vardir. (Coklu baglilik)

-Cesitlilik ve yenilik saglamak igin X Griininde markami degistirmeyi severim. (Macera)
-X Uriin ahgverisimde marka tercihim biyik oranda fiyatina baghdir. (Fiyat)

-Ailemin daha énceden bana satin almis oldugu X markalarini tercih ederim. (Aile)
-Genellikle kisiligimi yansitan markayi tercih ederim.(imaj)

-X Urtin secimimi promosyonlar ve kampanyalar etkiler.(Promosyon)

-Baska marka aramakla vakit harcamak istemedigim i¢in her zaman aldigim X markasindan
vazgecmem.(Zaman)

-X Urlind satin alirken “kalite” beni etkileyen temel faktérdir.(Kalite)

-X urln segiminde arkadaslarimin satin aldigi markalari dikkate alir ve ¢ogunlukla o markalari tercih
ederim. (Arkadaslar)

-X Uriin aligveriglerimde iyi (ine sahip, taninmis markalari tercih ederim. (Un)

Marka bagliliginda etkili olan nedenler 5'li Likert dl¢egdi kullanilarak (5= Tamamen katiliyorum;
1= Kesinlikle katilmiyorum) sorulmustur. Veriler SPSS 13.0 istatistik programi yardimiyla analiz
edilmistir. Verilerin analizinde, faktor analizi, t testi ve kanonik korelasyon analizleri kullaniimistir.

3.4. Arastirmanin Modeli
Arastirma modeli Sekil 1°’de gosterildigi gibidir.

Demografik

Ozellikler \

A Marka baghhg:
nedenleri

Kisisel
Degerler

Sekil 1. Arastirma modeli



Arastirmada tuketicilerin kisisel

degerleri

ile marka baghliklar

arasinda

iliski  oldugu

varsayllmaktadir. Ayrica UrGn gruplarina goére tiketicilerin marka bagliliklarinda etkili olan nedenlerin

farkl olaca@i varsayiimaktadir. Bu nedenle arastirmanin kriter degiskenini marka baghligi nedenleri,

tahmin degiskenini kisisel degerler olusturmaktadir.

3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H,: Marka baglihginda etkili olan nedenler riin gruplarina gore farklihk géstermektedir.

H,: Kigisel deg@erler ile marka bagliliginda etkili olan nedenler arasinda anlamli iligkiler vardir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

4.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo2'de 6rnegi olusturan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri sunulmaktadir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans(f) Yiuzde(%) Yas Frekans(f) Yiuzde (%)
Erkek 202 49,5 17 0,3
Kadin 198 50,5 18 2,1

Ogrencinin geliri Frekans(f) Yuzde(%) 19 18 4,5
0-100 YTL 17 4,6 20 43 10,8
101-200 YTL 99 24,8 21 74 18,5
201-300 YTL 120 30 22 101 25,3
301-400 YTL 74 18,5 23 81 20,5
401-500 YTL 55 13,8 o
501 ve lzeri YTL 35 8,5 24 ve tizer 74 185
Ailenin geliri Frekans(f) Yiuzde(%) ikamet ettigi bol. Frekans(f) Yiuzde(%)
0-500 YTL 45 11,6 Ege 17 4,3
501-1000 YTL 145 36,3 Marmara 53 13,3
1001-1500 YTL 106 26,5 Akdeniz 60 15,0
1501-2000 YTL 43 10,8 i¢ Anadolu 35 8,8
2001-2500 YTL 25 6,3 Orta/Bati Karadeniz 38 9,5
2501-3000 YTL 14 3,5 Dogu Karadeniz 53 13,3
3001-3500 YTL 1,3 Dogu Anadolu 131 32,8
3501-4000 YTL 1,0 Glney Dogu Anadolu 13 3,3
4001 YTL ve lzeri 12 3,0 Toplam 400 100,0

Tablo 2’de goéruldigu gibi ankete katilan cevaplayicilarin % 50,5 ‘i kadin %49,5’i erkektir. Yas

gruplarinin mod ve medyani 22’dir. Cevaplayicilarin ¢ogunlukla (%68) 100-400YTL aylk harcamalari

bulunmaktadir. Ailelerinin ise, c¢ogunlugu

(%74) 500-1500YTL gelire sahiptir. Ankete katilan

cevaplayicilarin ikamet ettigi bolgelere baktigimizda %4,3’Unin Ege, %13,3’Unin Marmara, %15’inin
Akdeniz, %8,8'inin I¢ Anadolu, %22,8'inin Karadeniz, %32,8'inin Dogu Anadolu ve %3,3'Unin

Guneydogu Anadolu bdlgesinde ikamet ettigi gérilmektedir.



4.2. Cevaplayicilarin Uriin Gruplarina Gére Marka Baghliklarinda Etkili Olan Nedenlerin
Analizi

Cevaplayicilarin spor ayakkabi ve gikolata grubu Uriinlerde marka bagliliklarinda etkili olan
nedenler arasinda farklilik olup olmadigini gérmek igin t testi yapilmis ve sonuglar Tablo

3'de gosterilmistir.

Tablo 3. Uriin Gruplarina Gére Marka Baghhiginda Etkili Olan Nedenler Arasi Farkliliklar

Karsilastirilan degiskenlerin
Standart

?rﬁlama sapma Serbestlik P
ariart farklari t degeri | derecesi

Spor ayakkabli/ biskivi, gikolota, kraker vb.

alisverisimi  fiyatina dikkat etmeden en 11,30227 1,51402 17,138 | 396 0,000

sevdigim favori markama gbre
yaparim(sadakat).

Tercih ettigim birden fazla spor ayakkabi/
bisklvi, c¢ikolota, kraker vb. markasi | -0,17632 1,56158 -2,250 396 0,025
vardir(coklu baglhlik).

Cesitlilik ve vyenilik saglamak igin spor
ayakkabi/ biskuvi, cikolota, kraker vb. | 0,14467 1,58295 1,814 393 0,070
markami degistirmeyi severim(macera).

Spor ayakkabi/ biskivi, ¢ikolota, kraker vb.
alisverisimde marka tercihim blylk oranda | 0,96203 1,36344 14,023 394 0,000
fiyatina baghdir(fiyat).

Ailemin daha ©6nceden bana satin almis
oldugu spor ayakkabi/ biskivi, ¢ikolota, | -0,30789 1,18639 -5,145 392 0,000
kraker vb. tercih ederim(aile).

Tercih ettigim spor ayakkabl/ biskuvi,
cikolota, kraker vb. genellikle Kkisiligimi | 0,38501 1,37109 5,524 386 0,000
yansitir(imaj).

Spor ayakkabli/ biskivi, gikolota, kraker vb.
markasi segimimi promosyonlar  ve | 0,52320 1,47572 6,984 387 0,000
kampanyalar etkiler(promosyon).

Baska marka aramakla vakit harcamak
istemedigim icin her zaman aldigim spor
ayakkabi/ biskuvi, c¢ikolota, kraker vb.
markasindan vazgegmem(zaman).

-0,60302 1,36091 -8,840 397 0,000

Bir spor ayakkabli/ biskilvi, gikolota, kraker
vb. satin alirken “kalite” beni etkileyen temel | -0,16583 1,13459 -2,916 397 0,004
faktordir(kalite).

Spor ayakkabli/ biskuvi, gikolota, kraker vb.
segiminde arkadaglarimin  satin  aldidi

. N -0,03038 1,05873 -0,570 394 0,569
markalari dikkate alir ve c¢ogunlukla o
markalari tercih ederim(arkadas).
Spor ayakkabli/ biskivi, gikolota, kraker vb.
aligveriglerimde iyi Une sahip, taninmis | -0,67168 1,29358 -10,372 | 398 0,000
markalari tercih ederim(in).
P<0,05

Tablo 3'de gorildagu gibi, Grin gruplarina yénelik marka bagliliklar acisindan 11 ifadenin
9'unda nedenler arasinda anlamh farkhlik oldugu gérilmektedir (sadakat, ¢oklu baghlik, fiyat, aile,
imaj, promosyon, zaman, kalite, Gn). Bu sonuglara goére H;: Marka baghliginda etkili olan nedenler
arin gruplarina goére farklilik gdéstermektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Cevaplayicilarin biskuvi,
cikolata, kraker vb. Urtnlerin markalarina bagliliklarinda sadakat, ¢oklu baglilik, aile, zaman, kalite ve
Un etkili olmaktadir. Cevaplayicilar biskivi, gikolata, kraker vb. aligverislerinde Griinlin fiyatina dikkat

etmeden favori markalari tercih etmektedirler. Bu Urlinlerde birden fazla marka satin almaktadirlar.




Ailelerinin daha Once satin aldiklari markalari tercih etmekte ve baska markalari aramakla vakit
kaybetmek istemedikleri igin her zaman aldiklari markalari satin almaktadirlar. Bu Urinlere ait
markalarda kalite ve Une dnem vermektedirler. Buna karsilik cevaplayicilarin spor ayakkabi markasi
baglliklarinda fiyat, imaj ve promosyon etkilidir. Yani cevaplayicilarin spor ayakkabisi alisveriglerinde
marka tercihlerini fiyat, kampanya ve promosyonlarin etkiledigi belirlenmigtir. Ancak satin aldiklari spor

ayakkabi markasinin kisiliklerini yansitmasina da 6nem vermektedirler.

4.3. Cevaplayicilarin Kigisel Degerlerinin Analizi

Arastirmada cevaplayicilarin kisisel degerlerini belirlemek igin Schwartz’'in 46 degisken, 10
faktdérden olusan kisisel degerler listesi dikkate alinmistir. Dediskenlere faktér analizi uygulanmistir.
Analiz sonucu 6zdegeri 1’den buyuk 7 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve Uzeri faktor yikleri
olanlar dikkate alinmigtir. Bu faktorler toplam varyansin % 50,758'ini aciklamaktadir (KMO 6rneklem
yeterlilik Olgutl: %82,6 Barlett Kuresellik testi: 1183,42, p<0,000). Tablo 4'de elde edilen kisisel
degerler faktorlerinin degiskenleri, faktor yikleri, varyans ylzdeleri ve 6zdegerleri gosterilmigtir.

Tablo 4. Kisisel Deger Faktorleri

Degiskenler Vikieri |viodes | Oedegeri | Zoneceh
1- Gig 15,59 6,13 0,61
Sosyal gic¢ 0,636
Otorite 0,737
2- Basari 7,90 2,90 0,74
Hirsh 0,740
Yetenekli 0,602
Kendi hedeflerini secen 0,546
Merakli 0,427
Basarili 0,690
3-Hedonizm 6,86 2,46 0,76
Yasamdan zevk alan 0,569
Neseli 0,695
Kendini simartan 0,586
4- Uyarilim 5,65 1,95 0,69
Haz-zevk 0,433
Heyecanli bir yasam 0,707
Ciuretkar 0,740
Hayattaki cesitlilik 0,450
5- Kendini Yonlendirme 5,38 1,84 0,65
Ozgurlik 0,450
Bagimsiz 0,530
Acik fikirli 0,570
Yaraticilik 0,369
6- Evrensel Diisiince 4,81 1,60 0,67
Esitlik 0,535
Nezaket 0,315
Karsilikli iyilik 0,384
Baris icinde bir diinya 0,674
Aile glvenligi 0,610
Guzel bir dinya 0,541
Sosyal adalet 0,659
Erdem 0,715




Tablo 4. Kisisel Deger Faktorleri(Devami)

Voo | Vasges | ouegen | Cpmbech
7- Uyumluluk 4,54 1,49 0,72
Cevreyi koruyan 0,454

Biyuklerine saygi gosteren 0,603

Dirust 0,621

Toplumsal itibarini koruyan 0,375

itaatkar 0,615

Yardimsever 0,461

Dindar 0,421

Oz disiplin 0,449

Arastirma sonucunda, 34 degerden olusan 7 grup elde edilmistir. Birinci deger glctir. Burada
sosyal gli¢ ve otorite degerleri yer almistir. ikinci deger, basaridir ve hirsli, yetenekli, kendi hedeflerini
segen, merakli ve basarili degerleri yer almistir. Ugiincli deger, hedonizmdir ve yagamdan zevk alan,
neseli, kendini simartan deg@erleri yer almistir. Dérdincl deger uyarihmdir ve haz-zevk, heyecanl bir
yasam, curetkarlik ve hayattaki ¢esitlilik be degeri olusturmaktadir. Besinci deder kendini yonlendirme
ve 0Ozglr, bagdimsiz, acgik fikirli ve yaratici degerlerinden olusmaktadir. Altinci deger evrensel
distincedir ve esitlik, nezaket, karsilikh iyilik, baris icinde bir dlinya, aile glivenligdi, gtizel bir diinya,
sosyal adalet ve erdem yer almaktadir. Yedinci ve son deger uyumluluk ve cevreyi koruyan,
blyiklerine saygl gosteren, dirist, toplumsal itibarini almaktadir. koruyan, itaatkar, yardimsever, 6z
disiplin ve dindar degerlerinden olusmaktadir.

Schwartz'in 0Olgeginde 46 deger 10 grup altinda toplanmistir. Orijinal Olgekte yer alan

yardimseverlik, guvenlik ve geleneksellik boyutlari arastirmamizda yer almamistir.

4.4. Marka Baghhg: ve Kisisel Degerler Arasindaki iligkilerin Analizi

Kisisel degerler ile marka baghligi arasindaki karsilikh ve goklu iliskiyi gérebilmek i¢in kanonik
korelasyon analizi yapilmistir. Arastirmamizin kriter degdiskenlerini marka baghhg: degiskenleri, tahmin
degiskenlerini kisisel degerler olusturmaktadir. Spor ayakkabi ve c¢ikolata grubu Uriinler de marka
baglhhginda etkili olan nedenler ile kisisel degerler arasindaki iligkiler ayri ayri ele alinmistir. Kisisel
degerler ve marka baghhg: degiskenler setinde en disiik degisken sayisi kisisel degerler (7) setinde
oldugu icin 7 fonksiyon elde edilmisti. Spor ayakkabi igin yapilan analiz sonucu Tablo 5'de

gosterilmigtir.

Tablo 5. Kigisel Degerler ile Marka Bagliligi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum
Kriterleri(spor ayakkabi i¢in)

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s . Serbestlik | Istatistiksel

. Korelasyon N Ki-Kare X

Fonksiyon Kok Lambda Derecesi Anlamhilik
Katsayisi(Rc)

1 0,407 0,1656 0,674 146,396 77 0,000
2 0,268 0,0718 0,807 79,377 60 0,048




Tablo 5°de goérildigi gibi, 7 fonksiyondan 2 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur. Buna gore
kisisel degerler ve marka baglhhgl arasinda anlaml iligkiler bulunmaktadir. Degiskenler setinin
aciklanan varyans oranlarina bakildiginda birinci fonksiyonun, iligkiler setinin daha bulylk bir kismini
acikladigi goriimektedir. Bu nedenle arastirmada birinci fonksiyon dikkate alinmistir. Kisisel degerler

ve marka baghligi kanonik ve ¢capraz yikleri Tablo 6'da gdsterilmigtir.

Tablo 6. Kisisel Degerler ve Spor Ayakkabi Marka Baghligi Kanonik ve Capraz Yikler Tablosu

[ TUNE TP Kanonik Yukler Capraz Yikler
Marka Baglihig: lle llgili Ifadeler 1 fonk > fonk 1 fonk > fonk
Spormayakkab'l3| aI|§verl§|[n| fiyatina dikkat etmeden en 0617 0,238 0.251 0,064
sevdigim favori markama goére yaparim (Sadakat).
'tl;:glzlllrrkjttlglm birden fazla spor ayakkabi markasi var(Coklu 0.479 0.395 0.195 0.106
Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in spor ayakkabi markami
degistirmeyi severim(Macera). 0,632 0218 0,257 0,058
Spor ayakkabisi aligverisimde marka tercihim blyik oranda
fiyatina baghdir(Fiyat). 0,559 0131 0,228 0,035
Ailemin daha o6nceden bana satin almis oldugu spor
ayakkabisi markalarini tercih ederim(Aile). 0,504 0,592 0,205 0.158
Tercih e_ttlglm spor ayakkabisi markasi genellikle kisiligimi 0313 0,005 0127 0,001
yansitir(Imaj).
Spor ayakkabl_ markas! sec¢imimi promosyonlar ve 0.065 0,533 0,027 0.142
kampanyalar etkiler(Promosyon).
Baska marka aramakla vakit harcamak istemedigim igin her
zaman aldigim spor ayakkabi markasindan | 0,077 0,113 0,031 0,030
vazgecmem(Zaman).
Bir spor ayakkabi markasini satin alirken ‘kalite’ beni 0523 0.152 0213 0,041

etkileyen temel faktérdir(Kalite).

Spor ayakkabisi markasi seciminde arkadaslarimin satin
aldigr spor ayakkabisi markalarini dikkate alir ve | 0,032 0,497 0,013 0,133
¢ogunlukla o markalari tercih ederim(Arkadas)

Spor ayakkabisi aligveriglerimde iyi Gne sahip, taninmis

markalar tercih ederim(Un). 0,683 0472 0.278 0.126
Aciklanan Varyans Orani 0,036

Kisisel degerler

Gug 0,269 0,034 0,109 0,009
Basari 0,052 0,573 0,021 0,153
Hedonizm 0,825 0,160 0,335 0,043
Uyarilim 0,429 0,049 0,175 0,013
Kendini yonlendiren 0,413 0,703 0,168 0,188
Evrensel dislince 0,180 0,155 0,073 0,041
Uyumluluk 0,362 0,157 0,147 0,042
Aciklanan Varyans Orani 0,030

Tablo 6'da gorildagu gibi, elde edilen birinci fonksiyonun kanonik yiklerinde birinci sirada
“Un” (0,683), ikinci sirada “Macera” (0,632) ve lglincl sirada “Sadakat” (0,617) degiskenleri yer
almistir. Kisisel degerlere baktigimizda ise birinci sirada hedonizm(0,825), ikinci sirada uyarihm
(0,429) ve ucglncl sirada kendini yonlendirme(0,413) degerleri oldugu gorilmektedir. Sonuglara goére
cevaplayicilar spor ayakkabi satin alirken taninmisg, favori markalari tercih etmektedirler. Cesitlilik ve
yenilik saglamak icin spor ayakkabi markalarini degistirmektedirler. Kisisel degerlere baktigimizda ise

one ¢ikan deg@erlerin hedonizm, uyarilim ve kendini yonlendiren oldugu goérilmektedir.




Degiskenler seti arasindaki gapraz iliskilere bakildidinda, yine en yUksek katsayisi olan
degiskenlerin “Un” (0,278), ikinci sirada “Macera” (0,257) ve Ugiincl sirada “Sadakat” (0,251) oldugu
gorulmektedir. Kisisel degerlerin marka baglihgi ile ¢capraz iliskisine bakildijinda ise yine hedonizm
(0,335), uyarilim (0,175) ve kendini yonlendirme (0,168) deg@erlerinin en yiiksek dedere sahip oldugu
goOrulmektedir. Buna gére yasamdan zevk almayi, hayatta ¢esitlilik aramayi, heyacani seven, 6zgur,
bagimsiz, yaratici ve acik fikirli kisiler spor ayakkabi aligverislerimde iyi Gine sahip, taninmis markalari
tercih etmekte, cesitlilik ve yenilik saglamak icin spor ayakkabi markalarini degistirmekte ve favori
markalarini satin almaktadirlar.

ikinci olarak cevaplayicilarin biskiivi, gikolata, kraker vb. Uriinlerde marka baglihg ile kisisel
degerler arasindaki iliskiyi gérmek icin kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 7’de
gosterilmigtir.

Tablo 7. Kigisel Degerler ile Biskuvi, gikolata, kraker vb.icin Marka Bagliligi Kanonik Korelasyon
Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s . Serbestlik | istatistiksel
. Korelasyon - Ki-Kare .
Fonksiyon Kok Lambda Derecesi Anlamlilik
Katsayisi(Rc)
0,388 0,1505 0,665 141,530 77 0,000
2 0,304 0,0924 0,783 84,897 60 0,019

Tablo 7'degorildagi gibi, calismada yer alan 7 fonksiyondan 2 tanesi istatistiki agidan anlaml

bulunmustur. Kisisel degerler ve marka baglihgi kanonik ve ¢apraz yikleri Tablo 8’de gdsterilmistir.

Tablo 8. Kisisel Degerler ve Biskuvi, ¢ikolata, kraker vb. icin Marka Baghligi Kanonik ve Capraz Ykler
Tablosu

Kanonik Yukler Capraz Yukler

Marka baglhhg ile ilgili ifadeler 1 fonk > fonk 1 fonk > fonk

Biskuivi, gikolota, kraker vb. aligverisimi fiyatina dikkat etmeden

en sevdigim favori markama gore yaparim(Sadakat). 0.675 0,334 0,262 0.102

Tercih ettigim birden fazla Biskuvi, gikolota, kraker vb. markasi

vardir(Coklu baghlik). 0,393 0,488 0.153 0.149

Cesitlilik ve yenilik saglamak ic¢in Bisklvi, ¢ikolota, kraker vb.

markami degistirmeyi severim(Macera). 0,084 0,013 0,033 0,004

Biskuvi, gikolota, kraker vb. aligverisimde marka tercihim bulyuk

oranda fiyatina baglidir(Fiyat). 0,555 0,053 0.215 0,016

Ailemin daha o6nceden bana satin almis oldugu bisklvi vb.

markalarini tercih ederim(Aile). 0,205 0,623 0,080 0,189

Tercih  ettigim biskivi vb. markasli genellikle kisiligimi

. 0,323 0,217 0,125 0,066
yansitir(Imaj).

Biskiivi vb. markasi segimimi promosyonlar ve kampanyalar

etkiler(Promosyon). 0.141 0,059 0,055 0,018

Baska marka aramakla vakit harcamak istemedigim igin her

zaman aldigim biskdvi, vb. markasindan vazgegmem(Zaman). 0,071 0319 0,028 0,018

Biskuvi vb markasini satin alirken “kalite” beni etkileyen temel

faktorddr. 0,246 0,242 0,096 0,074

Biskivi vb. markasl segiminde arkadaglarimin satin aldigi
markalar dikkate alir ve c¢ogunlukla o markalarn tercih | 0,083 0,085 0,032 0,026
ederim(Arkadas).

Bisk_Uvi vb_ aligveriglerimde iyi Une sahip, taninmis markalari 0,690 0,222 0.268 0,068
tercih ederim(Un).

Aclklanan varyans 0,022




Kisisel degerler

Gug 0,195 0,067 0,076 0,020
Basari 0,091 0,498 0,035 0,152
Hedonizm 0,780 0,003 0,302 0,001
Uyarilim 0,316 0,752 0,122 0,229
Kendini yonlendiren 0,175 0,324 0,068 0,099
Evrensel dislince 0,063 0,213 0,025 0,065
Uyumluluk 0,336 0,183 0,130 0,056
Aciklanan Varyans Orani 0,020

Tablo 8'de yer alan birinci fonksiyonun kanonik yiiklerine bakildiginda birinci sirada “Un”
(0,690), ikinci sirada bu “Sadakat” (0,675) ve Uglnclu sirada “Fiyat” (0,555) degiskenleri yer
almaktadir. Kisisel degerlere baktigimizda birinci sirada hedonizm(0,780), ikinci sirada uyumluluk
(0,336)ve Uglncu sirada uyarilim(0,316) degerleri yer almaktadir.

Degiskenler seti arasindaki gapraz iligkilere bakildidinda, yine en ylksek degere sahip
degiskenlerin” Un” (0,268), “Sadakat” (0,262) ve “Fiyat” (0,215) degiskenleri oldugu gériilmektedir.
Kisisel degerlere baktigimizda ise en yuksek dedere sahip kisisel degerlerin “Hedonizm” (0,302),
“Uygunluk” (0,130) ve “Uyarilim”(0,122) oldugu goriimektedir. Buna goére yasamdan zevk almayi,
kendini simartmayi seven, 6zglr, bagimsiz, yaratici, topluma ve c¢evresine uyumlu, yardimsever,
saygil kisiler biskuvi, ¢ikolota vb aligveriglerinde iyi Une sahip, taninmig markalari tercih etmekte ve
favori markalarini satin almaktadirlar. Ayrica bu kigilerin marka tercihlerinin buyuk oranda fiyata bagl
oldugu gérulmektedir.

Spor ayakkabi ve biskivi markalari ve kisisel degerler arasindaki iliskiyi belirlemek igin yapilan
analiz sonucunda her iki Urin grubunda da marka bagliiginda Un ve sadakatin 6ne c¢iktig
gorulmektedir. Farkh olarak, bisklivi markalarinda fiyat; spor ayakkabi markalarinda macera bagllikta
daha etkili unsurlardir. Kisisel degerler agisindan ise, iki Urin grubunda da hedonizm ve uyarihm
degerleri baskindir. Farkh olarak biskivi markalarinda uyumluluk, spor ayakkabi markalarinda ise,

kendini yonlendirme daha baskin degerlerdir.

Sonug ve Oneriler

Tlketicilerin marka baghliklarinda etkili olan nedenler ile kisisel degerleri arasindaki iligkiyi
inceleyen bu arastirmada su sonuglar elde edilmistir;

Ornegi olusturan cevaplayicilarin kigisel degerlerini belirlemek icin Schwartz’in Degerler
Sistemi Olgegi kullaniimistir. Toplam 46 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 7 baslik altinda
toplanan 34 deger elde edilmistir. Bunlar; gug, basari, hedonizm, uyarilim, kendini yonlendirme,
evrensel dislince ve uyumluluktur. Calismada orijinal Olgekte yer alan geleneksellik, givenlik ve
yardimseverlik degerleri yer almamistir. Bu deger basliklari altinda yer alan bazi degerler diger
gruplara dagilmistir.

Cevaplayicilarin kisisel degerleri ve marka bagliliklarinda etkili olan nedenler arasindaki
iliskilere bakilmistir. Sonuglara gére marka tercihinde etkili olan nedenler ile kisisel degerler arasinda
iliski bulunmaktadir. Cikolata ve biskuvi tird Grinler ile spor ayakkabi markalari igin ayri ayri analiz
yapilmistir. Clnki Grlin gruplarina cevaplayicilarin marka bagliliklarinda etkili olan nedenler ve baskin

olan kigisel degerler farklilik gostermektedir.




Sonuglara goére cevaplayicilar gikolata ve biskivi markalarinda suirekli aldiklari favorileri olan,
taninmis markalari tercih etmektedirler. Fiyat duyarlligi gostermektedirler. Bu kisilerde one ¢ikan
kisisel degerler, hedonizm, uyumluluk ve uyarilimdir. Yagsamdan zevk alan, neseli, clretkar, heyecanli
bir yasam ve cgesitlilik arayan, gevresine, buyuUklerine ve topluma karsi saygili, itaatkar, durist,
yardimsever ve dindar degerleri baskin olan kigiler taninmig ve tnli markalari segmektedirler.

Spor ayakkabi markasi tercihinde Gn, sadakat ve ¢oklu bagllik etkili oimaktadir. Cevaplayicilar
tercih ettikleri spor ayakkabi markasinin taninmis marka olmasina dikkat etmektedirler. Genellikle
favori markalarini almaktadirlar. Ancak birden fazla marka tercihleri bulunmaktadir. Kisisel degerlerden
ise, hedonizm, uyarilim ve kendini yonlendirme degerleri baskindir. Neseli, eglenceli, heyecanl ve
cesitlilik dolu yasama oOnem verenler, bagimsiz, acik fikirli ve yaraticilik degerleri baskin olan
cevaplayicilar taninmis ve Unli spor ayakkabi markalarini tercih etmektedirler. Birden fazla marka
tercihleri olup, favori olarak belirledikleri markalara yonelmektedirler. Tiketicilerin bagimsiz ve gesitlik
dolu yasama 6nem vermelerinin ¢cok marka tercihine yonelmelerinde etkili oldugu disinulmektedir.

Ozet olarak denilebilir ki, spor ayakkabi markasi tercihinde gogunlukla heyecan, bagimsizlik,
Ozgurlik, hareketli ve macera dolu yasam degerleri baskindir. Cikolata ve biskivi markalarinda da
yasamdan zevk alma degeri 6nemli yere sahip olmakla birlikte, cevreye ve topluma uyum, itaatkéar
olma degerleri etkili olmaktadir.

Bu sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir;

Uriin gruplarina goére marka bagliiginda etkili olan nedenler farklilik gdstermektedir. Bu
nedenle tiketicileri markaya ¢eken nedenler belirlenerek, bu nedenler dogrultusunda marka imaj
yaratilmasi faydali olacaktir. Biskivi ve gikolata grubunda taninmig, kokli ve kaliteli; spor ayakkabi
markalarinda ise kisiligi yansitan marka imaji ¢izilmesi faydali olacaktir. Ayni zamanda ¢ikolata grubu
uranlerde fiyata karsi hassasiyet bulunmaktadir. Bu nedenle farkl fiyat araliklarinda dagilim goésteren
alt markalarin yaratilmasi ve promosyonlar tlketicilerin bagska markalara yénelmelerini engelleyecegi
gibi sadakatlerini de artiracaktir.

Tiketicilerin hem spor ayakkabi hem de biskivi ve cikolata grubunda birden fazla marka
tercihi egilimleri bulunmaktadir. Firmalarin degisiklik ve c¢esit arayan tiketicilerin beklentilerine de
cevap verebilmeleri igin cok marka kullanimi stratejisini uygulamalari yararli olacaktir. Ancak biskuvi
ve cikolata grubunda markaya olan sadakatin bir nedeni de baska marka aramak igin zaman
harcamaya gerek duymamalardir. Burada ise, yoJun dagitim politikasi tuketicinin markayi
bulamamasi durumunda baska markalari almasi olasilidini ortadan kaldiracaktir.

Spor ayakkabi markasi s6z konusu oldugunda 6ne ¢ikan kisilik de@erleri; neseli, hayattan
zevk alma, 6zgur, bagimsiz ve macera dolu yasamdir. Bu nedenle spor ayakkabi markasinin
tutundurma calismalarinda ve reklam metinlerinde neseli, maceraci ve 6zgur kisi karakteri yansitiimasi
veya bodyle bir yasam tarzi cgizilmesi ve marka ile 6zdeslestiriimesi faydal olacaktir. Clnki tiketiciler
spor ayakkabi markasinin kigiliklerini yansitmasina dnem vermektedirler. Cikolata ve biskuvilerde ise,
yine yasamdan zevk alma, neseli bir yagsam degerleri 6ne ¢ikmakla birlikte, cevreye ve topluma uyum,
saygl ve itaatkarlik degerleri de etkili olmaktadir. Bu nedenle biskiivi ve gikolata Uriin grubunda yapilan
marka imaji ¢galismalarinda birlik, beraberlik, aile ve arkadaslar ile hos vakit gegirme gibi temalarin

vurgulanmasi faydali olacaktir.
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