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ÖZET 
Bu çalışmanın amacı marka kavramına yönelik genel tutumların belirlenebilmesi için yapılacak olan araştırmalarda 
kullanılabilecek bir ölçüm aracı geliştirmektir. 

Çalışmanın örneklem gurubunu Ankara'da bireysel ve takım spor dallarında mücadele eden 17-43 yaş aralığında 
ve 22,98 ± 5,21 yaş ortalamasına sahip aktif sporcular oluşturmuştur. Anket katılımcılara rasgele seçme yöntemiyle 
yüz yüze görüşülerek dağıtılmış ve araştırmaya gönüllü olarak katılmayı kabul eden sporculara uygulanmıştır. 
Dağıtılan toplam 300 anketten doğru olarak doldurulmuş, 244 anket değerlendirilmeye alınmıştır. 

Veri toplama aracı olarak iki bölümden oluşan bir anket kullanılmıştır. Birinci bölümde katılımcıların kişisel 
özelliklerini (yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, vs.) sorgulayan ifadeler bulunurken, ikinci bölümde katılımcıların marka 
kavramına yönelik tutumlarını değerlendiren 30 maddeden oluşan Marka Tutum Ölçeği (MTÖ) bulunmaktadır. 
Anketin ikinci bölümünde bulunan ifadelerin değerlendirilmesinde 5 puanlı likert tipi ölçek kullanılmıştır. (1 = kesinlikle 
katılmıyorum, 3 = kararsızım, 5 = kesinlikle katılıyorum). 

Verilerin istatistiksel analizinde keşfedici faktör analizi kullanılarak ölçeğin alt boyutları ortaya konulmuştur. 
Keşfedici faktör analizinde varimax eksen döndürme testi ile birlikte temel bileşenler analizi yöntemi uygulanmıştır. 
Ölçeğin iç tutarlılığını test etmek için keşfedici faktör analizi sonucunda belirlenmiş olan alt boyutlara ve toplam 
ölçeğe Cronbach's Alfa iç tutarlılık testi uygulanmıştır. 

Analize alınan maddelerden 20'sinin öz değeri 1'den büyük altı faktör altında toplandığı görülmektedir. Bu altı 
faktörün ölçeğe ilişkin açıkladıkları varyans %59.96 olarak saptanmıştır. Birinci faktör 1., 2, 3. ve 4. maddelerden, 
ikinci faktör 16., 17. ve 18. maddelerden, üçüncü faktör 10., 11., 19. ve 20. maddelerden, dördüncü faktör 
7, 8, 9. ve 12. maddelerden, beşinci faktör 13., 14. ve 15. maddelerden ve altıncı faktör 5. ve 6. maddelerden 
oluşmuştur. Faktörlerin Cronbach's Alpha iç tutarlılık değerleri birinci faktör için 0,71, ikinci faktör için 0,76, 
üçüncü faktör için 0,72, dördüncü faktör için 0,65, beşinci faktör için 0,63 ve altıncı faktör için 0,60 olarak tespit 
edilmiştir. Toplam ölçeğin Cronbach's Alpha iç tutarlılık değeri ise 0,77 olarak belirlenmiştir. 

Sonuç olarak, yapılan analizler, MTÖ'nün tüketicilerin genel marka kavramına yönelik tutumlarını ölçme ve 
değerlendirmede geçerli ve güvenilir bir ölçek olduğunu ortaya koymuştur. 
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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 

GİRİŞ 

Bilim ve teknoloj ide hızlı gelişmelerin yaşandığı günümüz dünyasında, sosyo e k o n o m i k 

sistemdeki gelişmeler ile ticari ilişkiler ve rekabetin gelişmesi firmaların hayatta kalabilmelerini 

daha da zor hale getirmiştir. Bu sebeple firmaların tüketici ihtiyaçlarını ve davranışlarını daha 

yakından tanımaları, bilgi sahibi olmaları ve hedef tüketicileriyle ilgili tutarlı öngörüler yapabilmeleri 

gerekmektedir. Müşteri ve firma arasında ilişkileri güçlü tutabilmek için başarılı bir pazarlama 

stratejisi oluşturmada marka hayati ö n e m taşımaktadır . Çünkü marka f irmanın müşterilerle 

ilişkilerini sağlamada önemli etkilere sahiptir. İyi zemine oturtulmuş bir marka, oluşturmuş olduğu 

imajdan etiketlenme şekline, reklamdan paketlemeye kadar tüketicinin zihninde tanımlanmış bir 

yapı olarak bulunmaktadır'12 '. 
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Marka, belirli bir ürün veya hizmeti diğerlerinden ayırt etmek için; bir isim, sembol veya logo, 

renk, biçim ve şekil gibi birkaç elementin birleştirilmesiyle oluşturulan bir yapıdır(18). Farklı bir 

isim, paket ve tasarımın geliştirilmesiyle marka yaratılır(9). Ancak marka, oluşturulmuş isim ve 

sembolden çok daha fazlasıdır. Markalar ürün ve ürünün konumuyla ilgili tüketicinin beklentilerini 

ve duygularını yansıtır. Kısacası markalar tüketicinin aklında yer edinen varlıklardır(11). Marka, 

talep oluşturmada işletme isminden ve malın teknik özelliklerinden daha etkilidir. Uygun tanıtım 

kanallarıyla marka kolaylıkla anımsanır ve o marka adını taşıyan ürünler pazarda kolaylıkla 

tanınarak alınır(5). Piyasaya sunulan ürünlerin marka tarafından güvence altına alınmasıyla değeri 

yükselir. Tüketiciler güvendikleri marka için daha fazla ödemeyi kolaylıkla kabul etmektedir(8). 

Tüketici açısından değerlendirildiğinde, marka satın almayı kolaylaştırır. Ürünlerin markalanması 

tüketicilere ürün hakkında fikirler vererek satın alma davranışlarını bu doğrultuda yönlendirir. 

Eğer ürünler markasız olsaydı tüketiciler her alışverişe gittiğinde ürünlerin kalite güvenliğinden 

emin olamazlardı(4). 

Türkiye'de marka ile ilgili yapılan araştırmalara yönelik literatür incelendiğinde çeşitli 

çalışmaların bulunduğu görülmektedir. Marka bağımlılığı, marka değeri, marka imajı, marka 

tercihleri gibi tutumları ölçmeye yönelik konularda yapılan çalışmaların ortak özelliği ise 

genellikle belirli bir ürün gurubu (beyaz eşya, giyim, sigara, içecek vs.) üzerine odaklanılıyor 

olmasıdır (2 , 3 6 10, 13, 14, 17). Ancak hedef kitlenin (sporcuların, tüketicilerin) belirli bir ürün 

üzerindeki marka tutumlarını ölçmek yerine genel olarak marka kavramına yönelik tutumlarının 

belirlenmesi istendiğinde, bu amacı gerçekleştirmeye yönelik bir ölçeğe rastlanamamıştır. Oysaki, 

tüketicilerin markaya yönelik tutumlarını belirlemede kullanılabilecek olan bir ölçek, firmaların 

tüketici davranışları hakkında daha geniş bilgiler edinmelerine ve onları daha fazla tanımalarına 

yardımcı olacaktır. Elde edilen bilgiler sayesinde firmalar, markaları için daha etkili pazarlama 

stratejileri oluşturabilecektir. Bu nedenle marka kavramına yönelik genel tutumların belirlenebilmesi 

için yapılacak olan araştırmalarda kullanılabilecek bir ölçüm aracı geliştirmek, bu çalışmanın 

amacını oluşturmuştur. 

YÖNTEM 

Örneklem 

B u çalışmanın örneklem gurubunu Ankara'da bireysel ve takım spor dallarında mücadele eden 

1 7 - 4 3 yaş aralığında ve 2 2 , 9 8 ± 5 , 2 1 yaş ortalamasına sahip aktif sporcular oluşturmuştur. 

Dağıtılan 3 0 0 anketten doğru doldurulmuş olarak kabul edilen 2 4 4 anket değerlendirilmeye 

alınmıştır. Anket katılımcılara rasgele seçme yöntemiyle yüz yüze görüşülerek dağıtılmış ve 

araştırmaya gönüllü olarak katılmayı kabul eden sporculara uygulanmıştır. 
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Ölçüm Aracı 

Oluşturulan anket iki bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde katılımcıların kişisel özelliklerini 

(yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi vs.) sorgulayan ifadeler bulunurken ikinci bölümde katılımcıların 

marka kavramına yönelik tutumlarını değerlendiren 3 0 maddeden oluşan Marka Tutum Ölçeği 

(MTÖ) bulunmaktadır. Anketin ikinci bölümünde bulunan ifadelerin değerlendirilmesinde 5 

puanlı likert tipi ölçek kullanılmıştır. (1 = kesinlikle katılmıyorum, 3 = kararsızım, 5 = kesinlikle 

katılıyorum) 

Marka Tutum Ölçeği'nin oluşturulması için öncelikle literatür taraması yapılmış ve markayla 

ilgili yapılan araşt ı rmalara ulaşılmaya çalışılmıştır. Oluşturulan problemin a m a c ı n a uygun 

araştırmalardan (2 , 3 7 14, 16) ve konu alanında uzman kişilerden faydalanılarak ölçek hazırlanmıştır. 

Ölçeğin dağıtılması öncesinde üniversite öğretim elemanlarına ve üniversite öğrencilerine ifadelerin 

son halini içeren bir anket dağıtılarak maddelerin dil anlaşılırlığı değerlendirilmiştir. Elde edilen 

veriler sonucunda, anlaşılmasında güçlük çekilen ifadeler tekrar gözden geçirilerek ölçüm aracı 

kullanılmaya hazır hale getirilmiştir. 

İstatistiksel Analiz 

Verilerin istatistiksel analizinde Keşfedici Faktör Analizi kullanılarak ölçeğin alt boyutları 

ortaya konulmuştur. Keşfedici Faktör Analizinde varimax eksen döndürme testi ile birlikte temel 

bileşenler analizi yöntemi uygulanmıştır. Keşfedici Faktör Analizi'nin uygulanabilirliğinin ölçümü 

için Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) yeterlilik ölçümüne ve Barlett Küresellik testine bakılmıştır. 

Ölçeğin iç tutarlılığını test etmek için Keşfedici Faktör Analizi sonucunda belirlenmiş olan alt 

boyutlara ve toplam ölçeğe Cronbach 's Alfa iç tutarlılık testi uygulanmıştır. 

BULGULAR 

Keşfedici Faktör Analizi 

Tablo 1: KMO ve Bartlett küresellik testi tablosu 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterlilik Ölçümü. 0,753 

Bartlett Küresellik Testi Yaklaşık Ki-kare 1217,816 

Serbestlik derecesi 190 

Anlamlılık 0,000 

Tablo 1'de görüldüğü üzere K M O örneklem yeterlilik ölçümü . 7 5 ve Bartlett Küresellik Testi 

sonucunda anlamlılık değeri p < 0 . 0 5 çıkmıştır. 
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Tablo 2: Faktör Yükleri, Paydaşlık Oram Değerleri ve Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Faktör Yükler i 

Test madde ler i 1 2 3 4 5 6 Paydaş l ı k X S s 

M A D D E 1 Marka lar ın rek lamlar ında ünlü kişi lerin rol a lmas ı tercihimi etkiler. .691 .542 2.3074 1.23052 

M A D D E 2 Rek lam ı yap ı l an markalar ın güçlü ve güveni l i r o lduğunu duşunuyorum. .656 .495 2.9508 1.14290 

M A D D E 3 Tercih ettiğim markalar ın rek lamın ı s ık s ık görmek beni etkiler. .710 .582 3.1107 1.22728 

M A D D E 4 Rek lam ı yap ı lmayan marka lardan z i yade reklamı yap ı lan markalar ı sat ın al ır ım. .692 .525 2.8566 1.20353 

M A D D E 16 Ku l l and ığ ım markalar ın genel İmajı ben im nas ı l biri o lduğumu yansıt ır. .772 .654 2.3975 1.21790 

M A D D E 17 Ku l l and ığ ım markalar ın genel İmajı o lmak İstediğim kişil iği yansıt ır. .841 .749 2.2951 1.21844 

M A D D E 18 Ku l l and ığ ım marka lar bana bir guruba üyeymlş lm hissi veriyor. .743 .673 2.0779 1.12860 

M A D D E 10 Bir ürün sat ın a l ı rken markas ı ben im İçin çok önemlidir. .679 .683 3.0984 1.22330 

M A D D E 11 Sat ın a l a cağ ım ürünün marka İsmi ve İşareti (logosu) beni etkiler. .535 .588 3.0902 1.23398 

M A D D E 19 Marka l ı giysi ler le (eşyalar la) kendimi rahat h isseder im. .731 .645 2.8156 1.31890 

M A D D E 20 Ku l l and ığ ım ürünün markas ın ın görünür o lmas ın ı sever im. .756 .766 2.6516 1.34469 

M A D D E 7 Sa t ın a l a cağ ım ürüne yönel ik fiyat İndirimleri tercihimi etkiler. .535 .424 3.7254 1.09733 

M A D D E 8 A l ı şve r i şe ç ık t ığ ımda sat ın a l a cağ ım ürüne yönel ik alternatif marka lar a ras ı nda tercih yapar ım. .726 .550 3.4631 1.06317 

M A D D E 9 Sat ın a lacağım ürüne yönelik alternatif tüm markaların özelliklerini ve fiyatlarını dikkatle İncelerim. .787 .644 3.6680 1.09264 

M A D D E 12 Bir ürün sat ın a l ı rken farklı marka lar a ras ı nda karş ı laş t ı rma yapar ım. .682 .512 3.6025 1.09326 

M A D D E 13 Yabanc ı marka lar ku l lanmak İnsanların top lum İçerisindeki statüsünü arttırır. .602 .521 2.2541 1.28018 

M A D D E 14 Eğe r kaliteleri ayn ı İse yeril bir ürünü yabanc ı bir ürüne tercih eder im. .710 .585 2.0943 1.17384 

M A D D E 15 Yabanc ı bir marka ku l lanmak la övünürüm. .741 .662 1.7992 1.13844 

M A D D E 5 A r kadaş ım ın veya çev remdek i İnsanların hangi markalar ı ku l landığ ı ben im İçin önemlidir. .647 .558 2.3525 1.23009 

M A D D E 6 A r kadaş ım ın marka tercihleri onun la olan İlişkimizi etkiler. .753 .633 1.7951 1.18244 

Ö z değer le r 4.120 2 .377 1.765 1.567 1.128 1.035 

Varyans %'si 20.598 11.883 8.824 7.836 5.641 5.174 

Birikimli % 20.598 32.481 41.305 49.141 54.781 59 .955 
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Tablo 2 incelendiğinde analize alınan maddelerden 20's inin öz değeri 1'den büyük altı 

faktör altında toplandığı görülmektedir. Bu altı faktörün ölçeğe ilişkin açıkladıkları varyans 

% 5 9 . 9 6 olarak saptanmıştır. Birinci faktör 1., 2 . , 3 . ve 4 . maddelerden, ikinci faktör 16 . , 17 . 

ve 18 . maddelerden, üçüncü faktör 10 . , 11 . , 19 . ve 2 0 . maddelerden, dördüncü faktör 7 . , 8 . , 

9 . ve 12 . maddelerden, beşinci faktör 13 . , 14 . ve 15 . maddelerden ve altıncı faktör 5 . ve 6 . 

maddelerden oluşmuştur. 

İç Tutarlılık 

Faktörlerin Cronbach's Alpha iç tutarlılık değerleri birinci faktör için 0 , 7 1 , ikinci faktör için 

0 , 7 6 , üçüncü faktör için 0 , 7 2 , dördüncü faktör için 0 , 6 5 , beşinci faktör için 0 , 6 3 ve altıncı faktör 

için 0 , 6 0 olarak tespit edilmiştir. Toplam ölçeğin Cronbach's Alpha iç tutarlılık değeri ise 0 , 7 7 

olarak belirlenmiştir. 

SONUÇ 

Tüketicilerin markaya ilişkin tutumlarını değerlendirmek amacıyla geliştirilen Marka Tutum 

Ölçeği'nin (MTÖ) dağıtım aşamasından sonra elde edilen örneklem verilerinin faktör yapısının 

ortaya çıkarmaya uygunluğunu tespit etmek amacıyla analizlerin ilk aşamasında KMO ve Bartlett 

küressellik testi uygulanmıştır. KMO testi için literatür incelendiğinde .50 'den düşük değerin 

analiz yapmak için uygun olmayacağı, . 5 0 - . 6 0 arası değerin kötü, . 6 0 - . 7 0 arası değerin zayıf, 

. 7 0 - . 8 0 arası değerin orta, . 8 0 - . 9 0 arası değerin iyi, . 9 0 ve üzeri değerin ise mükemmel olduğu 

ifade edilmektedir'15'. Elde edilen bulgulara bakıldığında KMO örneklem yeterlilik değerinin . 7 5 

olduğu görülmektedir. Bu da verilerin faktör çıkarmak için orta değerde kullanıma uygun ol-

duğunu göstermiştir. Bartlett küresellik testi sonucunun p < 0 . 0 5 olması korelasyon matrisindeki 

verilerin birim matrisinden farklı olduğu sonucunu verir, bu da söz konusu matrisden faktör 

çıkarılabileceği anlamına gelir. Bu çalışma için yapılan Bartlett küresellik testi anlamlılık değerinin 

p < 0 . 0 5 olduğu görülmektedir. 

Ölçeğin boyut yapısını tespit etmek için verilere Keşfedici Faktör Analizi uygulanmıştır. 

Muhtemel faktör yüklerini belirlemek için temel bileşenler yöntemi ile her maddenin sabit yük 

değerlerini tespit etmek için varimax eksen döndürme testi yapılmıştır. Uygulanan analiz sonucunda 

öz değeri 1 'den büyük 9 alt boyut oluştuğu gözlenmiştir. D a h a sonra faktör yük değeri 

.40 ' ın altında kalan ve tek soruyla 1 alt boyut oluşturan maddeler'15' çıkartılarak faktör analizi 

tekrarlanmıştır. Analiz sonucunda öz değeri 1'den büyük olan 8 alt boyut ortaya çıkmıştır. Bu 

aşamalardan sonra elde edilen alt boyutların iç tutarlılıkları (Cronbach's Alpha) hesaplanmıştır. 

Elde edilen sonuçlara göre iç tutarlılık değeri a < . 6 0 olan'1' alt boyutlar çıkartılarak eldeki veriler 

bir kez daha faktör analizine sokulmuştur. Son olarak öz değeri 1'den büyük 6 alt boyutlu 2 0 
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s o r u d a n oluşan ö l ç e k or taya çıkmıştır. H e r bir alt boyut ta y e r a lan maddeler in kavramsa l o larak 

i n c e l e n m e s i s o n u c u n d a , 1 . , 2 . , 3 . , ve 4 . i fadelerin oluşturduğu alt b o y u t a " m a r k a ve rek lam" , 

1 6 . , 1 7 . ve 1 8 . i fadelerin oluşturduğu alt b o y u t a " m a r k a ile ö z d e ş l e ş m e " , 1 0 . , 1 1 . , 1 9 . ve 2 0 . 

i fadelerin oluşturduğu alt b o y u t a "markayı ö n e m s e m e " , 7 . , 8 . , 9 . ve 1 2 ifadelerin oluşturduğu 

alt b o y u t a " m a r k a tercihi" , 1 3 . , 1 4 . ve 1 5 . i fadelerin oluşturduğu alt b o y u t a " m a r k a m e n ş e i " , 

5 . ve 6 . i fadelerin oluşturduğu alt b o y u t a ise " m a r k a ve sosyal ilişkiler" ismi verilmiştir. 

B u alt boyutların C r o n b a c h A l p h a iç tutarlılık değer ler inin a < . 6 0 ve üzer inde olduğu'1 ' ve 

güvenilirlik ö lçütünü sağladığı görülmektedir . 

S o n u ç o larak , M T Ö için yapı lan analizler, b u ö lçeğ in tüketici lerin g e n e l m a r k a k a v r a m ı n a 

yönel ik tutumlarını d e ğ e r l e n d i r m e d e geçer l i ve güvenilir bir ö l ç e k olduğunu or taya koymuştur . 

B u ö lçek , f i rmaların (veya ilgili diğer guruplar) h e d e f tüketici lerinin davranışları hakkında d a h a 

g e n i ş bilgiler e d i n m e l e r i n e ve onları d a h a fazla tan ımalar ına yardımcı olabilir. Elde edilen bilgiler 

s a y e s i n d e f i rmalar ın , marka lar ı için d a h a etkili p a z a r l a m a stratej i leri o luş turmalar ında faydalı 

olabilir. 
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