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OZET

Bu galismanin amaci marka kavramina yo6nelik genel tutumiarin belirlenebilmesi igin yapilacak olan arastirmalarda
kullanilabilecek bir.blgim araci gelistirmektir.

Calismanin 6meklem gurubunu Ankara'da bireysel ve takim spor. dallarinda miicadele eden 17-43 yas araliginda
ve 22,98 + 5,21 yas ortalamasina sahip aktif. sporcular olusturmustur. Anket katilimcilara rasgele secme yontemiyle
yuz yuze gérisilerek dagitiimis ve arastirmaya génulli olarak katilmayi kabul eden sporculara uygulanmistir.
Dagitilan toplam 300 anketten dogru olarak doldurulmus, 244 anket degerlendiriimeye alinmistir.

Veri toplama araci olarak iki bélimden olusan bir anket kullanilimistir. Birinci bélimde katilimeilarin kisisel
6zelliklerini (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, vs.) sorgulayan ifadeler. bulunurken, ikinci bélimde katilimeilarin marka
kavramina yénelik tutumlarini degerlendiren 30 maddeden olusan Marka Tutum Olgegi (MTO) bulunmaktadir.
Anketin ikinci bélimiinde bulunan ifadelerin degerlendiriimesinde 5 puanii likert tipi 6lgek kullanilmistir. (1 = kesinlikle
katilmiyorum, 3 = kararsizim, 5 = kesinlikle katiliyorum).

Verilerin istatistiksel analizinde kesfedici faktér. analizi kullanilarak dlgegin alt boyutlari ortaya konulmustur.
Kesfedici faktér. analizinde varimax eksen déndirme testi ile birlikte temel bilesenler. analizi yéntemi uygulanmistir.
Olgegin ig tutarliligini test etmek igin kesfedici fakiér analizi sonucunda belirlenmis olan alt boyutlara ve toplam
blcege Cronbach’s Alfa ig tutariilik testi uygulanmistir.

Analize alinan maddelerden 20'sinin 6z degeri 1'den biiyiik alti faktor altinda toplandigi gériilmektedir. Bu alti
faktoriin blgege iliskin agikladikiari varyans %59.96 olarak saptanmistir. Birinci faktor. 1., 2., 3. ve 4. maddelerden,
ikinei faktér. 16., 17. ve 18. maddelerden, Ugiincl faktor. 10., 11., 19. ve 20. maddelerden, dérdiincii fakiér.
7., 8., 9. ve 12. maddelerden, besinci faktor. 13., 14. ve 15. maddelerden ve altinci faktér. 5. ve 6. maddelerden
olusmustur. Faktbrlerin Cronbach’s Alpha ig tutarlilik degerleri birinci faktor. igin 0,71, ikinci faktor. igin 0,76,
Ugtine faktér. igin 0,72, dérdinci faktér. icin 0,65, besinci faktér icin 0,63 ve altinci faktér. icin 0,60 olarak tespit
edilmistir. Toplam 6lcegin Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik degeri ise 0,77 olarak belirlenmistir.

Sonug olarak, yapilan analizier, MTO'niin tilketicilerin genel marka kavramina yénelik tutumlanni élgme ve
degerlendirmede gegerli ve giivenilir. bir. 6lgek oldugunu ortaya koymustur.
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RELIABILITY AND VALIDITY STUDY OF BRAND ATTITUDE
SCALE

ABSTRACT.

The purpose of.this study was to develop a scale which would be useful in identifying the consumers attitudes
towards general brand concept.

The subject of. this study was composed of. active athletes whose age range were between 17- 43 with a mean
age 22,98 + 5,21, competing in individual sports and team sports branches, and living in Ankara. The scale
was randomly administered to the athletes who accepted to participate in the study voluntarily. Of. the totally
distributed 300 scale truely completed 244 subjects’ scales were taken into consideration in the statistical analysis.

Brand attitude scale, which was composed of.two main part, was used as data collection instrument. First part
of. the scale was composed of. items questioning demographic information from the participants and second
part was composed of. 30 items evaluating the participants attitudes towards brand. In the evaluation of.items
5-point Likert type scale was used (1 = completely disagree to 5 = completely agree).

In the statistical analysis with the help of exploratory factor analysis the sub-factors of.the scale was identified.
The exploratory factor analysis, principal component analysis with varimax rotation test was applied. To identify
the internal consistency of.the scale items Cronbach’s Alpha test was conducted to the sub-factors and the
questionnaire.

As a result 20 of.the items were grouped under. 6 factors whose eigenvalues were over. 1. The variance explained
by these factors was 59.96%. The first factor. was composed of. 1., 2., 3. and 4. items, second factor. was composed
16., 17. and 18. items, 10., 11., 19. and 20. items were composing third factor, fourth factor was consisted
7., 8., 9. and 12. items, items 13., 14. and 15. composed fifth factor. and sixth factor. was composed of.5. and 6.
items. The Cronbach’s Alpha internal consistency values of. the first factor’'s was 0,71, second factor’s was 0,76,
third factor’s was 0,72, fourth factor’s value was 0,65, fifth factor’s value was 0.63 and sixth factor’s internal
consistency value was 0,60. Total scale’s Cronbach’s Alpha internal consistency value was 0,77.

As a result, analysis revealed that Brand attitude Scale will be beneficial as an instrument for. subsequent
researches which will measure and evaluate the consumers attitude toward general brand concept.

Key words: Sports, Brand, Attitude, Consumer. Behavior.

GIRiS

Bilim ve teknolojide hizli gelismelerin yasandigi giintimiiz diinyasinda, sosyo ekonomik
sistemdeki gelismeler ile ticari iliskiler ve rekabetin gelismesi firmalarin hayatta kalabilmelerini
daha da zor hale getirmistir. Bu sebeple firmalarin tiiketici ihtiyaclarimi ve davranislarim daha
yakindan tarimalari, bilgi sahibi olmalari ve hedef tiiketicileriyle ilgili tutarh éngériiler yapabilmeleri
gerekmektedir. Miisteri ve firma arasinda iliskileri gticlii tutabilmek icin basarili bir pazarlama
stratejisi olusturmada marka hayati nem tasimaktadir. Ciinkii marka firmanin miisterilerle
iliskilerini saglamada &nemli etkilere sahiptir. [yi zemine oturtulmus bir marka, olusturmus oldugu
imajdan etiketlenme sekline, reklamdan paketlemeye kadar tiiketicinin zihninde tarimlanmus bir
yap1 olarak bulunmaktadir®?.
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Marka, belirli bir tiriin veya hizmeti digerlerinden ayirt etmek icin; bir isim, sembol veya logo,
renk, bicim ve sekil gibi birkac elementin birlestirilmesiyle olusturulan bir yapidir®®. Farkh bir
isim, paket ve tasarimun gelistirilmesiyle marka yaratiir®. Ancak marka, olusturulmus isim ve
sembolden cok daha fazlasidir. Markalar tiriin ve tirtiniin konumuyla ilgili tiiketicinin beklentilerini
ve duygulanimi yansitir. Kisacasi markalar tiiketicinin aklinda yer edinen varhklardir®®. Marka,
talep olusturmada isletme isminden ve malin teknik &zelliklerinden daha etkilidir. Uygun tamitim
kanallariyla marka kolaylikla animsanir ve o marka adini tasiyan trtinler pazarda kolaylikla
tamnarak almr®. Piyasaya sunulan (iriinlerin marka tarafindan gtivence altma alinmasiyla degeri
yiikselir. Tiiketiciler giivendikleri marka icin daha fazla ddemeyi kolaylikla kabul etmektedir®.

Tiiketici acisindan degerlendirildiginde, marka satin almay kolaylastinr. Uriinlerin markalanmasi
tiiketicilere (iriin hakkinda fikirler vererek satin alma davramslarimi bu dogrultuda yénlendirir.
Eger Uriinler markasiz olsayd tiiketiciler her alisverise gittiginde trtinlerin kalite gtivenliginden
emin olamazlardi®.

Turkiye’de marka ile ilgili yapilan arastirmalara yonelik literatiir incelendiginde cesitli
calismalarin bulundugu goérilmektedir. Marka bagimlihgi, marka degeri, marka imaji, marka
tercihleri gibi tutumlari délcmeye yonelik konularda yapilan calismalarin ortak ozelligi ise
genellikle belirli bir tiriin gurubu (beyaz esya, givim, sigara, icecek vs.) tizerine odaklaniliyor
olmasidir® % & 10.13. 1417 - Ancak hedef kitlenin (sporcularin, tiiketicilerin) belirli bir tiriin
lizerindeki marka tutumlarini dlcmek yerine genel olarak marka kavramina yénelik tutumlarinin
belirlenmesi istendiginde, bu amaci gerceklestirmeye yonelik bir dlcege rastlanamarmustir. Oysaki,
tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarimi belirlemede kullanilabilecek olan bir slcek, firmalarin
tiiketici davranislan hakkinda daha genis bilgiler edinmelerine ve onlar1 daha fazla tanimalarina
yardimci olacaktir. Elde edilen bilgiler sayesinde firmalar, markalar icin daha etkili pazarlama
stratejileri olusturabilecektir. Bu nedenle marka kavramina yonelik genel tutumlann belirlenebilmesi
icin yapilacak olan arastirmalarda kullanilabilecek bir ¢lctim araci gelistirmek, bu calismanin
amacini olusturmustur.

YONTEM
Orneklem

Bu calismanin érneklem gurubunu Ankara’da bireysel ve takim spor dallarinda miicadele eden
17-43 yas araliginda ve 22,98 + 5,21 yas ortalamasma sahip aktif sporcular olusturmustur.
Dagitilan 300 anketten dogru doldurulmus olarak kabul edilen 244 anket degerlendirilmeye
alinmustir. Anket katihmcilara rasgele secme ydntemiyle yiiz yiize gortistilerek dagitilmis ve
arastirmaya goniillii olarak katilmay kabul eden sporculara uygulanmustir.
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Ol¢iim Araci

Olusturulan anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katihmeilarin Kisisel ézelliklerini
(vas, cinsiyet, egitim diizeyi vs.) sorgulayan ifadeler bulunurken ikinci béliimde katilimcilarin
marka kavramina yonelik tutumlarini degerlendiren 30 maddeden olusan Marka Tutum Olcegi
(MTO) bulunmaktadir. Anketin ikinci baliimiinde bulunan ifadelerin degerlendirilmesinde 5
puanl likert tipi élcek kullanilmustir. (1 = kesinlikle katilmiyorum, 3 = kararsizim, 5 = kesinlikle
katilyorum)

Marka Tutum Olceginin olusturulmasi icin dncelikle literatiir taramas: yapilmis ve markayla
ilgili yapilan arastirmalara ulasilmaya calisilmustir. Olusturulan problemin amacina uygun
arastirmalardan® 3 7- 1% 19 ye konu alaninda uzman Kisilerden faydalanilarak élcek hazirlanmustir.
Olcegin dagitilmas: éncesinde (iniversite dgretim elemanlarna ve tiniversite &grencilerine ifadelerin
son halini iceren bir anket dagitilarak maddelerin dil anlasiirhg degerlendirilmistir. Elde edilen
veriler sonucunda, anlasiimasinda giicliik cekilen ifadeler tekrar gézden gecirilerek dlciim araci
kullanilmaya hazir hale getirilmistir.

istatistiksel Analiz

Verilerin istatistiksel analizinde Kesfedici Faktdér Analizi kullanilarak ¢lcegin alt boyutlar
ortaya konulmustur. Kesfedici Faktér Analizinde varimax eksen déndiirme testi ile birlikte temel
bilesenler analizi yéntemi uygulanmustir. Kesfedici Faktér Analizinin uygulanabilirliginin lctimii
icin Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) yeterlilik ¢lctimiine ve Barlett Kiiresellik testine bakilmuistir.
Olcegin ic tutarhhigini test etmek icin Kesfedici Faktér Analizi sonucunda belirlenmis olan alt
boyutlara ve toplam &lcege Cronbach’s Alfa ic tutarhlik testi uygulanmustir.

BULGULAR
Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 1: KMO ve Bartlett kiiresellik testi tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiim. 0,753
Bartlett Kiresellik Testi Yeklasik Ki-kare 1217,816
Serbestlik derecesi 190
Anlamlilik 0,000

Tablo 1'de goértildugti tizere KMO 6rneklem yeterlilik slctimii .75 ve Bartlett Kiiresellik Testi
sonucunda anlamhlik degeri p< 0.05 cikmustir.
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Tablo 2: Faktér Yiikleri, Paydashik Orani Degerleri ve Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Faktor Yukleri

Test maddeleri 1 2 3 4 5 6  |Paydaslik X Ss
MADDE 1 Markalarin reklamlarinda tnlii kisilerin rol almasi tercihimi etkiler. 691 542 | 2.3074 | 1.23052
MADDE 2 Reklami yapilan markalarin guglii ve givenilir oldugunu dusunuyorum. 656 495 | 2.9508 | 1.14290
MADDE 3 Tercih ettigim markalarin reklamini sik sik gdrmek beni etkiler. 710 582 | 3.1107 | 1.22728
MADDE 4 Reklami yapilmayan markalardan ziyade reklami yapilan markalan satin alinm. 692 525 | 2.8566 | 1.20353
MADDE 16 Kullandi§im markalarin genel imaji benim nasil biri oldugumu yansitir. 772 654 | 2.3975 | 1.21790
MADDE 17 Kullandi§im markalarin genel imaji olmak istedigim kisiligi yansitir. 841 749 | 2.2951 | 1.21844
MADDE 18 Kullandi§im markalar bana bir guruba Gyeymisim hissi veriyor. 743 673 | 2.0779 | 1.12860
MADDE 10 Bir Girtin satin alirken markasi benim igin ¢ok dnemlidir. 679 683 | 3.0984 | 1.22330
MADDE 11 Satin alacadim Grlniin marka ismi ve isareti (logosu) beni etkiler. 535 588 | 3.0902 | 1.23398
MADDE 19 Markali giysilerle (esyalarla) kendimi rahat hissederim. 731 645 | 2.8156 | 1.31890
MADDE 20 Kullandi§im urunun markasinin gorunur olmasini severim. 756 766 | 2.6516 | 1.34469
MADDE 7 Satin alacagim trtine yonelik fiyat indirimleri tercihimi etkiler. 535 424 | 3.7254 | 1.09733
MADDE 8 Aligverise giktijimda satin alacagim driine yonelik alternatif markalar arasinda tercih yaparm. 726 550 | 3.4631 | 1.06317
MADDE 9 Satin alacagim Uriine yonelik alternatif tim markalann 6zelliklerini ve fiyatianni dikkatle incelerim. 787 644 | 3.6680 | 1.09264
MADDE 12 Bir tiriin satin alirken farkli markalar arasinda karsilagtirma yaparim. 682 512 | 3.6025 | 1.09326
MADDE 13 Yabanci markalar kullanmak insanlarin toplum igerisindeki statusunu arttinr. 602 521 | 2.2541 | 1.28018
MADDE 14 Eger kaliteleri ayni ise yeril bir Grini yabanci bir tiriine tercih ederim. 710 585 | 2.0943 | 1.17384
MADDE 15 Yabanci bir marka kullanmakla ovunurum. 741 662 | 17992 | 1.13844
MADDE 5 Arkadasimin veya evremdeki insanlarin hangi markalan kullandidi benim igin dnemlidir. 647 558 | 2.3525 | 1.23009
MADDE 6 Arkadasimin marka tercihleri onunla olan iligkimizi etkiler. 753 633 | 17951 | 1.18244
Oz degerler 4120 2.377 1.765 1.567 1.128 1.035

Varyans %'si 20598 | 11.883 8.824 7.836 5.641 5174

Birikimli % 20598 | 32.481 | 41305 | 49.141 | 54.781 | 59.955
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Tablo 2 incelendiginde analize alinan maddelerden 20’sinin 6z degeri 1’den buiyiik alti
faktdr altinda toplandigi gortilmektedir. Bu alti faktériin dlcege iliskin acikladiklar: varyans
%59.96 olarak saptanmustir. Birinci faktér 1., 2., 3. ve 4. maddelerden, ikinci faktér 16., 17.
ve 18. maddelerden, ticiincii faktér 10., 11., 19. ve 20. maddelerden, dérdiincii faktér 7., 8.,
9. ve 12. maddelerden, besinci faktér 13., 14. ve 15. maddelerden ve altinci faktér 5. ve 6.
maddelerden olusmustur.

i¢c Tutarlihk

Faktérlerin Cronbach’s Alpha ic tutarhhik degerleri birinci faktér icin 0,71, ikinci faktor icin
0,76, tclinct faktor icin 0,72, dérdiinct faktér icin 0,65, besinci faktér icin 0,63 ve altinc faktor
icin 0,60 olarak tespit edilmistir. Toplam &lcegin Cronbach’s Alpha i¢ tutarhlik degeri ise 0,77
olarak belirlenmistir.

SONUC

Ttiketicilerin markaya iliskin tutumlarini degerlendirmek amaciyla gelistirilen Marka Tutum
Olcegi'nin (MTO) dagitim asamasindan sonra elde edilen érneklem verilerinin faktér yapisinin
ortaya cikarmaya uygunlugunu tespit etmek amaciyla analizlerin ilk asamasinda KMO ve Bartlett
kiiressellik testi uygulanmustir. KMO testi icin literatiir incelendiginde .50’den diisiik degerin
analiz yapmak icin uygun olmayacagi, .50-.60 arasi degerin kotii, .60-.70 arasi degerin zayif,
.70-.80 arasi degerin orta, .80-.90 arasi degerin ivi, .90 ve {izeri degderin ise mitkemmel oldugu
ifade edilmektedir®®. Elde edilen bulgulara bakildiginda KMO &rneklem yeterlilik degerinin .75
oldugu goriilmektedir. Bu da verilerin faktér cikarmak icin orta degerde kullaima uygun ol-
dugunu gdstermistir. Bartlett kiiresellik testi sonucunun p<0.05 olmasi korelasyon matrisindeki
verilerin birim matrisinden farkl oldugu sonucunu verir, bu da séz konusu matrisden faktér
cikarilabilecegi anlamina gelir. Bu calisma icin yapilan Bartlett kiiresellik testi anlamhlik degerinin
P<0.05 oldugu goriilmektedir.

Olcegin boyut yapisini tespit etmek icin verilere Kesfedici Faktér Analizi uygulanmustir.
Muhtemel faktér yiiklerini belirlemek icin temel bilesenler yéntemi ile her maddenin sabit yiik
degerlerini tespit etmek icin varimax eksen déndiirme testi yapilmustir. Uygulanan analiz sonucunda
6z degeri 1'den biiyiik 9 alt boyut olustugu gézlenmistir. Daha sonra faktdér yiik degeri
.40'm altinda kalan ve tek soruyla 1 alt boyut olusturan maddeler®® cikartilarak faktér analizi
tekrarlanmustir. Analiz sonucunda &z degeri 1'den biiyiik olan 8 alt boyut ortaya cikmustir. Bu
asamalardan sonra elde edilen alt boyutlarin ic tutarhliklar1 (Cronbach’s Alpha) hesaplanmustir.
Elde edilen sonuclara gére ic tutarlihik degeri a0 < .60 olan® alt boyutlar cikartilarak eldeki veriler
bir kez daha faktér analizine sokulmustur. Son olarak 6z degeri 1’den biiyiik 6 alt boyutlu 20
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sorudan olusan dlcek ortaya cikmustir. Her bir alt boyutta yer alan maddelerin kavramsal olarak
incelenmesi sonucunda, 1., 2., 3., ve 4. ifadelerin olusturdugu alt boyuta "marka ve reklam",
16., 17. ve 18. ifadelerin olusturdugu alt boyuta "marka ile 6zdeslesme”, 10., 11., 19. ve 20.
ifadelerin olusturdugu alt boyuta "markayi énemseme”, 7., 8., 9. ve 12 ifadelerin olusturdugu
alt boyuta "marka tercihi”, 13., 14. ve 15. ifadelerin olusturdugu alt boyuta "marka mensei”,
5. ve 6. ifadelerin olusturdugu alt boyuta ise "marka ve sosyal iliskiler" ismi verilmistir.

Bu alt boyutlarm Cronbach Alpha ic¢ tutarllik degerlerinin o < .60 ve tlizerinde oldugu® ve
guvenilirlik olctitiinii sagladigi gériilmektedir.

Sonu¢ olarak, MTO icin vapilan analizler, bu &lcegin tiiketicilerin genel marka kavramina
yonelik tutumlarini degerlendirmede gecerli ve giivenilir bir dlcek oldugunu ortaya koymustur.
Bu &lcek, firmalarin (veya ilgili diger guruplar) hedef tiiketicilerinin davranislari hakkinda daha
genis bilgiler edinmelerine ve onlari daha fazla tanimalarima yardimce olabilir. Elde edilen bilgiler
sayesinde firmalarm, markalari icin daha etkili pazarlama stratejileri olusturmalarinda faydali
olabilir.
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