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Ozet

TOMER, 1984 yilinda yabancilara Tiirkce dgretmek amaciyla “Tiirkge Ogretim
Merkezi” adiyla kurulmustur. Kurum, Avrupa Dil Pasaportu verme yetkisi alan ilk dil
merkezidir. “TOMER” markasi, 2013 yilinda tescil edilmistir. Bu ¢alismada TOMER’in
marka denkligi bilesenleri incelenmistir. Marka denkligi, marka ismine bagli olarak
irlinlin artan degeridir. Marka denkligi yiiksek olan markalar daha fazla tercih
edilmektedir. Marka denkligi bilesenleri, marka cagrisimi, marka farkindaligi, marka
sadakati ve algilanan kaliteden olusmaktadir. Arastirmada Orneklem secimine
gidilmeden, kayitl 2983 6grenciye anket uygulanmis ve 1801 6grenciden (% 60,4) geri
dontlis saglanmistir. Elde edilen sonuglara gore; marka cagrisimi yiiksek diizeyde
bulunmus, ancak TOMER e y6nelik algilanan kalite ve marka sadakatinin orta diizeyde
oldugu saptanmigtir. Ayrica marka sadakati ile marka cagrisimi, farkindaligi ve
algilanan kalite bilesenleri arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi ile arastirilmis;
algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde diger degiskenlere gore daha etkili oldugu
goriilmiistiir. Marka denkligi bilesenlerinin kullanildigi bir faktor analizi yardimiyla
TOMER’in marka denkligi hesaplanmis ve bu denkliin orta diizeyde oldugu
belirlenmistir.
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Abstract

TOMER was founded in 1984 in order to teach Turkish to the foreigners under the
name of “Turkish Education Center”. This institution is the first language center that
has the right to give European Language Passport. The brand “TOMER” is registered
in 2013. In this paper, the brand equity components of TOMER have been investigated.
Brand equity is the increasing value of the product based on the brand name. The
brands with high brand equity are preferred more. The components of brand equity are
brand association, brand awareness, brand loyalty and perceived quality. In this study,
a questionnaire is applied to the 2983 registered students without choosing a sample,
and a feedback is obtained from 1801 students (60,4%). The findings show that the
brand association is found to be high, but the perceived quality of TOMER and its
brand loyalty are in medium level. In addition, the relation between brand loyalty and
brand association, brand awareness and perceived quality components is investigated
through a multiple regression analysis. It is observed that the perceived quality has a
higher impact on brand loyalty relative to the other variables. The brand equity of
TOMER is computed through a factor analysis that uses brand equity components and it
is found as medium level.

Keywords: Customer Based Brand Equity, Brand Loyalty, Perceived Quality, Brand
Association, Brand Awareness, TOMER
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Giris

Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan kavramsallastirilan marka denkligi,
1990'larda dogan bir kavramdir. Aaker’a (1991) gore marka denkligi “bir markanin
adinin ya da semboliiniin, bir {iriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya atfedilen degerini
arttiran veya azaltan unsurlaridir.” Kisaca “tliketicilerin bir marka ile iligkilendirdigi
deger” olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1991). Bir baska ifadeyle, marka denkligi,
tiiketicilerin mal ve hizmetlere yiikledigi ek degerdir. Bu deger, tiiketicilerin markaya
yonelik olumlu ve giiglii duygu, diisiince ve davraniglariyla ilgili oldugu kadar fiyat,
pazar pay1 ve karlilikla da ilgilidir (Kircova, 2018). Marka denkligi; literatlirde finansal
temelli, ¢calisan temelli ve tliketici temelli bir bakis agisiyla incelenmistir. Finansal
perspektif bilancoda yer alan bir varlik olarak markanin parasal degerinin
belirlenmesine, calisan temelli perspektif calisma ortamina ve marka bilgisi konusuna
odaklanmaktadir. Tiiketici temelli marka denkligi ise pazarlama perspektifi agisindan
tiikketicinin karar verme siireciyle ilgilenmektedir ve bir markanin tiiketici tarafindan
nasil degerlendirildigini daha etkili bir sekilde ortaya koymaktadir (Farjam ve Hongyi,
2015, s. 15). Marka denkligini ilk belirleyen kesim tiiketicilerdir. Bu ¢alismanin amaci
da, egitim alaninda onemli bir marka olan Ankara Universitesi TOMER’in tiiketici
temelli marka denkligi bilesenlerini 6grencilerinin goziinden incelemektir.

Vazquez, Del Rio ve Iglesias (2002, s. 8) tiiketici temelli marka denkligini,
“tiikketicinin markay1r kullanma ve tlketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve
fonksiyonel faydalarin toplami” seklinde tanimlamigtir. Marka denkligini olusturmak
icin marka farkindaligi saglamak ve marka sadakati olusturmak onemlidir. Giigli
marka gelistirmek, tiiketici sadakatini arttirmakta ve tiiketicileri stirekli tiikketici haline

Isletme Arastirmalart Dergisi 359 Journal of Business Research-Tiirk



D. Ulas — A. Tuzcu — E. Satici 10/4 (2018) 358-383

getirmektedir. Isletmelerin Oncelikli hedefi giiclii bir marka olusturmaktir. Tiiketici
temelli marka denkligi, tiiketici markay1r bildiginde, marka farkindaligir yiiksek
oldugunda ve hafizasinda gii¢lii marka cagrisimlart bulundugunda ortaya ¢ikmaktadir.
Keller (1993) marka denkliginin olusmasinda marka bilgisinin Onemi iizerinde
durmustur. Pazarlamaya yapilan yatirm marka bilgisini (marka farkindaligi,
cagrisimlar, davranislar, sadakat vb.) etkilemektedir (Keller, 2002). Keller (1993, s. 2)
tiiketici temelli marka degerini “tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak
isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gdosterdikleri olumlu veya
olumsuz tepkiler” seklinde tanimlamistir. Miisteriler olumlu deneyime dayanan {iriin ve
hizmetler hakkinda olumlu diisiinmektedir. Dolayisiyla isletmeler miisterilerinde olumlu
diisiinceler, hisler, algilar yaratmalidir. Isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama ¢abalari ile
tiikketici temelli marka denkligi olusturulmaktadir.

TOMER, Ankara Universitesi’nin tescilli markasidir., Ankara ve Istanbul’da iki,
Izmir, Bursa, Antalya ve Alanya’da birer olmak iizere Tiirkiye capinda toplam sekiz
noktada dil egitimi vermektedir. Ayrica iilke disinda da temsilcilikleri bulunmaktadir.
Dil egitiminde Ogrencilerin dili rahatlikla konusabilen, yazabilen bireyler haline
gelebilmesi ¢ok Onemlidir. Glinlimiizde “egitimde marka olma” devri yasanmaya
baslamistir. Basarili markalar gelistiren kurumlar rekabet avantajlar1 elde etmektedir.
Bu nedenle, bu ¢alisma TOMER’in tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerini
arastirarak katki sunmaktadir. Bu amagcla, 6grencilerin TOMER’i tercih etmeleri igin
marka admin yeterli olup olmadigi, TOMER e yonelik marka farkindaligmin, marka
sadakatinin olup olmadigi, TOMER’in marka c¢agrisimi ve algilanan kalite gibi marka
denkligi bilesenleri arastirilmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. TOMER ve Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Egitim kurumlarinin var olabilmeleri i¢in tercih edilmeye, tercih edilmeleri igin
giiclii ve degerli bir markaya, bunun i¢in de ¢ok iyi hazirlanmis bir dil egitim sistemine
ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Dil egitimi veren kurumlar iyi bir meslek sahibi olmak,
toplum ve is hayatinda daha iyi bir konuma gelmek, iyi ve ekonomik kazanci yiiksek
bir kariyer imkani elde etmek igin tercih edilmektedir. Egitim hizmeti veren kurumlarin
sadece giiglii bir egitim kadrosuna ya da modern bir binaya sahip olmalar1 marka
olmalarinda yeterli degildir. Degisen diinyaya hizli bir sekilde ayak uydurmalar1 da
gerekmektedir. TOMER, 1980’lerde Tiirkgeyi yabanci dil olarak dgreten ilk ve tek
kurum olarak hizmet vermeye baslamistir. 1989 yilindan itibaren Ingilizce, Fransizca ve
Almanca dgretimine baslanilan TOMER’de giiniimiizde Tiirkge, Ingilizce, Almanca,
Fransizca, Ispanyolca, Portekizce, italyanca, Rusca, Bulgarca, Cince, Arapga, Korece,
Farsga dilleri ve Osmanli Tiirkcesi 6gretilmektedir. Dil alaninda yapilan bu ¢aligmalar
TOMER’e “bilimsel tabanl dil merkezi” kimligini kazandirmis ve TOMER’in yabanc1
dil 6gretiminde uygulanmak iizere yeni yontem ve teknikler gelistirmesine olanak
vermistir. TOMER’de yabancilar i¢in Tiirkge, Tiirkler i¢in de yabanci dil egitiminin
yani sira, ilkdgretim Ogrencilerine yonelik genel amacli yabanci dil kurslart da
verilmektedir. TOMER’de dil 6gretimi, dort temel dil becerisinin esit agirhikli olarak
(okuma, dinleme, konusma, yazma) gelistirilmesine dayalidir. Ogretim etkinlikleri her
sinifta bulunan, televizyon, yansitici, DVD oynatic1 gibi gorsel-isitsel araclarla
desteklenmektedir. Tecriibeli ve uzman bir egitim kadrosu, Ankara Universitesi’ne bagl
bir dil okulu olmas1 ve bunun giivenilirligi, uluslararasi gegerlilige sahip diplomalari,
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kendine 6zgii egitim metotlar1, tiim subelerinde ayni metotlarinin kullanimi TOMER’in
en giiclii yonleridir.

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore marka, “Bir iirlin ya da bir grup saticinin
iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin {iriinlerinden ya da
hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret sembol,
tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir” (www.ama.org).

Hizmet markasi olusturulurken giivenilir tiiketici iliskileri kurmak ve kaliteli
hizmet deneyimi sunmak esastir (Alexandris ve Dig., 2008). Tiiketici temelli marka
denkligi, kisaca markanin pazarlanmasina tiiketicinin verdigi tepki ve marka bilgisi
etkisi olarak tanimlanmaktadir. Kavram, markanin isletme ve tiiketici icin sagladigi
yararlarin biitiinlinii kapsar. Bir igletmenin ya da kurumun rakipleri arasinda farkl
konumda bulunmasini, markanin kalitesinin yiiksek olarak algilanmasin1i ve marka
sadakatini saglayarak diger markalara gore daha rekabet¢i olmasini saglayan 6nemli bir
pazarlama stratejisidir. TOMER, 30 yili askin birikimiyle bagta Tiirkge dgretimi olmak
lizere hizmet sektoriinde gercek anlamda marka olmus bir kurumdur. Oyle ki TOMER
adi, 2013 yilinda tescil edilmesine ragmen halihazirda dil egitimi veren cok sayida
kamu ve 6zel kurum tarafindan kullanilmaktadir.

1.2. Marka Denkligi Bilesenleri

Tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri Aaker’a gore marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka imaj1 ve marka sadakatinden olusmaktadir (Seongseop, Choeb
ve Petricke, 2018, s. 321). Hizmet sektoriinde calisan isletmelerin giliglii marka
yaratabilmeleri i¢in farklilagtirilmis hizmet deneyimi sunmalari, tiiketicilerin goéziinde
onemli olmalar, tiiketicilerin markayla duygusal bag ve iletisim kurmalarin
saglamalari, miisteri memnuniyetini yakalamalari, ¢alisanlarina 6nem vermeleri, hizmet
odakli ¢alisanlar1 segmeleri ve olumlu miisteri deneyimleri yaratmalar1 gerekmektedir.
Marka denkligini dogru olarak anlayarak uygulayabilen ve farkindalik olusturabilen
hizmet isletmeleri, miisterilerine kaliteli hizmet vererek, miisteri memnuniyeti
saglayarak ve sadik miisteriler olusturarak performanslarini arttirabileceklerdir. Boyle
(2007) tiiketici temelli marka denkligi olusturmada benzeri olmayacak ozelliklerde
algilanan bir {riin gelistirmenin, pazarlama ve iletisim kanallar1 yoluyla marka
farkindalig1 saglamanin, tiilketim Oncesinde pazarlama ve iletisim sayesinde marka
cagrisimlart olusturmanin ve tiiketim sonrasinda da elde edilen benzersiz faydalarin
marka sadakatine yol actig1 lizerinde durmustur. Marka denkligi yaratilmasi siirecine
tiikketicinin katiliminin saglanmasi 6nemlidir (Kuvykaite ve Piligrimiene, 2014, s. 481).
Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimini; olumlu marka ¢agrisimi ise
marka sadakatini etkilemektedir. Tiiketici, markay1 yiiksek kalitede algiladiginda,
markaya diigkiinliigli ve sevgisi artmakta, sonugta sadakatin olusumu da artmaktadir.

1.2.1. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Bir igletmenin mal veya hizmetlerinin diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden
ayirt edilmesi, marka sahibi olan isletmeye pazarlama, tiiketicilere ise se¢im yapma
imkani verir. Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin belirli bir iiriin kategorisine ait
markay1 tanimasi veya hatirlamasi yetenegi anlamina gelir. Marka tanima, tiiketicilerin
belirli markalara agina olmasidir. Tiiketicinin bir logoyu gordiigiinde tanimasi gibi.
Marka hatirlama, belli bir durumda ipucu verildiginde belirli markalar1 hatirlayabilme
becerisini ifade etmektedir. “Akliniza gelen ilk ii¢ fast food restoranini listeler misiniz?”
sorusu soruldugunda ilk akla gelen marka olmak buna 6rnek verilebilir (Baalbaki ve
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Guzman, 2016, s. 34). Marka denkligi olusturmanin ilk adimi, marka farkindaligini insa
etmektir (Aaker, 1991, s. 61).

Keller’in modeline dayanarak Kuhn, Alpert ve Pope (2008), giiclii bir marka
olusturmanin ilk adiminin, dogru marka kimliginden (marka adi, logo, slogan, marka
kahramani, marka miizigi vb.) gectigini belirtmistir. Hangi ihtiyact tatmin ettiginin
belirlenmesi, kategori tanimlamasi yapilmasi énemlidir (Farjam ve Hongyi, 2015, s.
19). Marka; tiiketicilerin bilgilenme ve {iriine duyduklar1 giiven agisindan yonlendirici
bir isleve sahip olup, {irliniin adini, gérsel kimligini veya iiriinli tanimanin ¢ok Otesine
geemistir.  Markanin  olusturulmasindan sonraki adim, bu markanin potansiyel
tilkketicilerce bilinmesini saglamaktir. Tiiketicilerin haberdar olmadigi bir markanin ne
kadar kaliteli ya da farkli oldugunun bir anlami olmayacaktir. Marka farkindaligi,
yalnizca marka ismini bilmek ya da markayi daha once gormiis olmak anlamina
gelmemektedir. Markanin ayrica tliketicinin zihninde marka ismi, marka sembolii gibi
cagrisimlart da birlestirmesidir (Hoeffler ve Keller, 2003). Marka farkindaligi; markay1
hatirlamak iizere tiiketiciye verilen iiriin kategorisi arasindan o markanin segilebilme
kabiliyetidir. Marka denkliginin olusmasi, marka farkindaliginin yaratilmasi ile
baslamaktadir (Chieng ve Lee, 2011, s. 36). Marka farkindaligi, markanin tiiketiciler
tarafindan taninmasi ve tiiketici zihninde belirli bir iirlin grubu ya da tiiketici ihtiyaci ile
iliskilendirilmesinin saglanmasidir. Uriine ait olan ihtiyag ortaya ¢iktiginda, tiiketicilerin
akillarina ilk olarak belirli bir markanin gelmesi saglanirsa marka farkindaligi saglanmis
demektir. Markaya ait olan tiim Ogelerin birlikte ve ayni anda tiiketici zihninde yer
almas1 gerekmektedir. Marka farkindaligi marka denkligi konusunda 6nemli ama goz
ard1 edilen bir unsurdur. Farkindalik, algilar1 ve tutumlar1 degistirebilmekte ve bazi
durumlarda marka se¢iminde ve hatta marka sadakatinde kilit rol oynayabilmektedir.
Bir bagka deyisle, farkindalik bir markanin tiiketiciler i¢in 6nemini ortaya koymaktadir.
Marka farkindaliginin; tanima, hatirlama, akilda en fazla yeri tutabilme, marka
hakimiyeti, marka bilgisi ve marka fikri seklinde cesitli diizeyleri bulunmaktadir
(Aaker, 1996; Pitta ve Katsanis, 1995).

Marka farkindaliginin olusturulabilmesi i¢in ¢esitli iletisim araglar1 kullanilabilir.
Tiketiciler, satin alma kararlarin1 geleneksel reklam yontemleri yaninda tanidiklarindan
gelen tavsiyeler (fisilti reklami) ve dogrudan deneyim bilgileri iizerine de
sekillendirmektedirler. Interaktif pazarlama (internet, TV, bloglar, tweetler, online
reklamlar) marka farkindaligini arttirabilir. Potansiyel olarak ulasilmasi zor gruplar
hedeflenerek interaktif pazarlama ile marka farkindalig1 olusturulabilir (Keller, 2010, s.
62).

1.2.2. Marka Cagrisim

Marka denkligi bilesenlerinden ikincisi olan marka ¢agrisim; tiiketicinin zihninde
marka ile ilgili tiim distlinceleri, duygulari, deneyimleri ifade etmektedir. Marka
farkindalig1 ile arasinda giiglii bir bag vardir. Aaker (1991) ve Keller (1993)’a gore de
marka ¢agrisimi, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili tiim diisiincelerdir (Foroudi ve
Dig., 2018, s. 463). Cagrisimlar iiriin ya da hizmet sunumu, inovasyon, saygilik,
calisan personel, fiziksel kosullar, kullanici, kullanim ve fiyat ile ilgili olabilir. Markaya
karst olumlu tutumlar ve hisler olusturulurken, markayr kullanmanin saglayacagi
faydalar1 6nermede marka c¢agrisimlart kullanilmaktadir. Marka c¢agrisimi markayla
iligkilendirilen iiriin 6zelliklerini, somut ve somut olmayan bazi ¢agrisimlar: kullanmak
ve tiiketicilerin zihninde marka anlamini yerlestirmektir. Tiiketici zihninde birbirleri ile
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iligkilendirilen bu kavramlar sayesinde, tiiketicilerin markay1r anlamalart ve
yorumlamalari da kolaylagsmis olmaktadir. Marka ¢agrisimi; miisteri hizmetleri, iiriinden
duyulan memnuniyet, giivenilirlik, dayaniklilik, fiyat, iiriin iglevselligi vb. unsurlari
kapsamaktadir (Budac ve Baltador, 2013, s. 445).

Marka denkliginin yiliksek olmasi, sadece markanin faydalari ile degil, yaratacagi
cagrisim destegi ile de gerceklesmektedir. Isletmelerin iiriinlerini farklilagtirmada
kullanabilecekleri ¢agrisimlar; tiiketici yararina yonelik, iirin ve hizmet 6zelliklerine
yonelik, triin kullanimi ya da uygulamalarina yonelik, tiiketiciye yonelik, {inlii
kullanimina yonelik, hayat tarzi-kisilige yonelik, iilke orijinine ve rakiplere yonelik
olabilir.

1.2.3. Algilanan Kalite

Marka farkindaligi ve marka imaj1 olusturulduktan sonra, hedef kitlede markanin
kaliteli ve tiiketiciler agisindan degerli olan ozelliklere sahip olduguna dair alginin
olusturulmas1 O6nemlidir. Bunun i¢in olumlu tiiketici tepkisi ile kalite algisi
olusturulmaya ¢alisilir. Tiim bu pazarlama faaliyetlerinin nihai amaci, tiiketicinin belirli
markalara rakip markalardan farkli yaklagmalarin1 olanakli kilmaktir.

Zeithaml (1988), algilanan kaliteyi, marka denkliginin bir bileseni olarak
tanimlar. Aaker (1991) ve Keller (1993) ise algilanan kaliteyi tiiketicinin genel kalite
algist olarak tanimlamaktadir. Algilanan kalitede tiiketiciler, beklentilerini gergeklesen
hizmet anlayis1 ile karsilastir (Liu ve Dig., 2017, s. 194). Bir baska deyisle, ,
tiiketicilerin beklentilerinin, onlar agisindan karsilanma diizeyidir. Bu diizey, tiiketiciler
arasinda da farkli degerlendirilmektedir. Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentileri ile
uyumluluk gosteriyor ise tiiketici tatmininin saglanmasinda olumlu yonde etkide
bulunmakta; tiiketici beklentileri ile uyumsuzluk s6z konusu ise tiiketici tatmini
tizerinde olumsuz yonde bir etki yaratmaktadir.

Algilanan kalite, aslinda marka hakkinda hissedilen soyut bir kavramdir. Daha ¢ok
giivenilirlik ve performansa, hizmetin giivenilirligine, garantilere, fiziksel kosullara
iliskin olabilir. Tiketicilerin {iriin hakkindaki algilari, yargilari, diisiinceleri ve
inanclaridir. Fiyata baghdir. Tiiketiciler, benzer iiriinler i¢in yiiksek fiyathi gordiikleri
irtinleri yliksek kaliteli algilamaktadir. Bu nedenle, markaya karsi olumlu tutumlar igin
bir itici gligtiir. Tiiketiciler, yliksek kalitede algiladiklar1 {iirlinlere giivenmektedir
(Foroudi ve Dig., 2018, s. 463).

Algilanan kalite, {irlinlin sekil ve goriiniim gibi fiziksel 6zellikleriyle ya da marka
adi, magaza, ambalaj, liretim bilgileri, fiyat, tutundurma, paketleme gibi fiziksel
olmayan oOzellikleriyle de degerlendirilebilir (Steenpkamp, 1997; Zeithaml, 1988).
Yiiksek algilanan kalite tliketicinin markay1 satin almaya ikna olmasini, igletmenin
rakiplerinden farklilasmasini ve yiiksek fiyat talep etmesini saglar (Aaker, 1991).

1.2.4. Marka Sadakati (Baghhgi)

Marka sadakatinin olugturulmasinin isletme ve marka basarisi agisindan hayati bir
onemi bulunmaktadir. Marka sadakati, tiiketicinin her defasinda aynmi markay1 satin
almay1 tercih etme egilimi olarak tanimlanabilir (Krystallis ve Chrysochou, 2014, s.
141). Bu kavram, davranigsal ve biligsel olarak ele alinabilir. Davranigsal
marka sadakati, tiiketicinin sadece icinde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde de belirli bir markayr satin almasidir. Tekrarlanan alim sayisi, markay1
birincil olarak yeniden satin alma taahhiidii ile ilgilidir. Davranigsal sadakat,
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tiketicilerin ayni hizmet saglayicisinin irettigi iriinleri kullanmay1 diislintip
diisiinmedikleri veya s6z konusu markay1 diger insanlara tavsiye edip etmeyecekleri ile
ilgilidir. Marka sadakatini 6lgmek i¢in, markay1 diger insanlara tavsiye etme, diger
markalar1 kullanmama, markay1 begenme dikkate alinmaktadir.

Bilissel sadakat ise bir markanin ilk olarak akla gelmesidir. Satin alma karari
verildiginde tiiketicinin ilk se¢imidir. En {ist diizeyde farkindalikla yakindan ilgilidir ve
tiketicilerin ilk oOnce hatirladiklar1 belirli bir kategorideki markadir. Bir marka,
katilimcilarin ilk tercihleri haline gelebilmekte (bilissel sadakat) ve bu nedenle tekrar
tekrar satin alinmaktadir (davranissal sadakat) (Fayrene Chieng ve Lee, 2011, s. 39).
Marka denkligi, o markanin olusturdugu sadik tiiketiciler tarafindan
gergeklestirilmektedir (Keller, 1993). Markaya sadik olan tiiketicinin bugiin ve
gelecekte ayni markay: satin alma olasilig1 ¢ok yiiksektir (Lin, Wu ve Wang, 2000, s.
279). Marka sadakati, hep ayni markanin tercih edilmesi, markanin degistirilmemesi ve
aligveris yapilan magazada bulunamazsa ayni markanin bagka bir magazadan satin
alinmasidir. Hep aymi markanin alinmasi, filmleri hep ayni sinemada izlemek,
cogunlukla hizmet alinan ayni1 yere gitmek marka sadakatine 6rnek olarak verilebilir.
McConnell (1968, s. 14), marka sadakatini baska markaya gecmeden {ist iiste deneme
olarak tanimlamistir. Keller (1993), sadakatin bir {iriinii yeniden alma sikligiyla veya
s0z konusu markay1 tekrar alma konusunda ilk tercih olarak kabul edebilme imkanina
gore Olgiildiigiinii belirtmistir.

Marka sadakatini 6lgmek i¢in; tekrar satin alma oranlari, satin alma siklig1, satin
aliman marka sayisi, marka i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye hazir olma ve markay1

digerlerine tavsiyelerde bulunma seklinde farkli yontemler kullanilabilir (Miller ve
Grazer, 2003, s. 83).

2. Yontem

Daha once de belirtildigi gibi, marka denkligi bilesenleri; marka adi ¢agrisimu,
marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kaliteden olusmaktadir. Bu ¢alismanin
amact da, TOMER’in marka denkligi bilesenlerini degerlendirmek ve bu bilesenler
arasindaki iliskileri belirlemektir.. Bu nedenle, TOMER’in 6grencileri tarafindan marka
denkligi bilesenleri baglaminda nasil algilandig1, 6grencilerin TOMER'i tercih etmeleri
i¢in marka adinm yeterli olup olmadigi, TOMER’e yénelik marka farkindaliginin ve
marka sadakatinin olup olmadigi ve TOMER markasina yénelik algilanan kalitenin
diizeyi belirlenmeye calisilmistir. Ayrica, marka sadakati ile marka cagrisimi,
farkindalig1 ve algilanan kalite bilesenleri arasindaki iligki arastirilmistir. Son olarak
marka denkligi bilesenleri kullanilarak TOMER ’in marka denkligi hesaplanmustir.

2.1. Arastirma Modeli

Marka denkliginin dort bileseni olan marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimi ve marka sadakati arasinda etkilesime dayali bir iliski ag1 mevcuttur. Belirli
bir marka adini1 bilmeyen, duymayan veya farkinda olmayan biri i¢in markanin kalitesi
veya yaygin bir ¢agrisim duygusu neredeyse higbir sey ifade etmez, bunlar olmadan da
marka sadakatine iliskin herhangi bir duygudan bahsedilemez. Bu baglamda ilk olarak
bu degiskenler arasindaki iligki incelenmis, ardindan da ilk ii¢ degiskenin (marka
farkindali§i, marka c¢agristmi ve algilanan kalite) ne Ol¢lide marka sadakatinin
belirleyicileri oldugu analiz edilmistir. Arastirma modeli, Sekil 1’deki gibi
gosterilebilir.
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Hl1 Algilanan Kalite

Marka Farkindaligi

H4
l 3 \ Marka Sadakati
/

Marka Cagrisimi

7
N
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Sekil 1: Marka Denkligi Bilesenleri Modeli

Marka farkindaligi, marka denkliginin temelidir (Gartner ve Konecnik Ruzzier,
2011). Buna bagh olarak artan marka farkindaligi daha iyi algilanan kaliteye (Yoo,
Donthu ve Lee 2000) ve daha iyi marka ¢agrisimina yol agmaktadir (Villarejo-Ramos
ve Sanchez-Franco, 2005). Bu nedenlerle asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H,: Marka farkindalig, algilanan kalite ile iligkilidir.
H,: Marka farkindaligi, marka cagrisimu ile iliskilidir.

Park, Robertson ve Wu (2004) algilanan kalitenin, marka farkindaligin1 olumlu
yonde etkiledigini belirtmektedir. Aydin ve Ozer (2005), marka imajmin tiiketicilerin
biriken deneyimlerinden ve algilanan hizmet ve iiriin kalitesinden kaynaklandigini
vurgulamaktadir. Bu nedenle, algilanan kalitenin dogrudan marka cagristmini
etkileyecegi sonucuna varilabilir. Ayrica miisteriler belirli bir markanin yiiksek kalitede
oldugunu algilarsa, bu markay1 siirekli olarak satin alma ve baskalarina tavsiye etme
egilimindedirler (Jones, Mothersbaugh ve Beatty, 2002; de Ruyter, Wetzelz ve
Bloemer, 1998). Bu durum, iyi kalite algisinin marka sadakatini artirmaya yardimci
olacagi anlamina gelir. Dolayistyla iiclincii ve dordiincii hipotezler asagidaki gibi
olusturulmustur.

H;: Algilanan kalite, marka ¢agrisimi ile iligkilidir.
Ha: Algilanan kalite, marka sadakati ile iligkilidir.

Marka imaji/cagrisimlart da marka sadakati lizerinde gili¢lii bir pozitif etkiye
sahiptir (Park Robertson ve Wu, 2004). Baska bir deyisle, markanin iyi bir marka
cagrisimi varsa, insanlar markaya daha sadiktirlar. Buradan hareketle su hipotez
olusturulmustur.

Hs: Marka cagrisimi, marka sadakati ile iliskilidir.

Son olarak, modelde yer alan ilk ii¢ degiskenin (marka farkindaligi, marka
cagristmi ve algilanan kalite) marka sadakatinin belirleyicileri oldugu goriilmektedir
(Chow ve Dig., 2017). Marka sadakati, bu ii¢ degisken kullanilarak ¢oklu regresyon
analizi ile modellenmistir.

Hs: Marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kaliteden
etkilenmektedir.
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2.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

TOMER b6grencilerine yonelik yapilan anket galismasinin evrenini TOMER’in
subelerinde tiim dillerde a¢ilmis siniflara kayith “yetiskin™ 6grenciler olusturmaktadir.
Aragtirmaya katilanlar TOMER’e kayith Tiirk Ogrenciler ve kurs iicretini kendi
karsilayan yabanci uyruklu 6grencilerdir. Tiim burslu yabanci 6grenciler (Yurt Dist
Tirkler ve Akraba Topluluklari ile Afgan ve Libya hiikiimet burslular1 vb.) kapsam dis1
tutulmustur. Anket alt1 dile ¢evrilmistir. Soru formlart TOMER subelerine hedef kitleye
uygulanmak iizere gonderilmis ve Orneklem sec¢imine gidilmeden tam sayim ile
anketlerin siniflarda uygulanmasi saglanmigtir. Toplam 2983 6grenciden 1801’inden
(%60,4) geri doniis saglanmigtir.

2.3. Kullanilan Ol¢me Araglari

TOMER markasmin tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlart
degerlendirmek igin Zeithaml (1988), Aaker (1991, 1996), Keller (1993), Pitta ve
Katsanis (1995), Miller, ve Grazer (2003), Krystallis ve Chrysochou (2014) ve Baalbaki
ve Guzman (2016) tarafindan gelistirilen ve ¢ok boyutlu tliketici temelli marka deger
Olceginde kullanilan yarg: ifadeleri kullanilmistir. 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak
cevaplayicilardan her bir yargiya ne derece katildiklarmni belirtmeleri istenmistir.
Olgeklerde “1-kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiltyyorum™u temsil etmektedir. 15
kisiye On test yapildiktan sonra soru belgesine son sekli verilmis ve anket
uygulanmistir. Soru formu, biri demografik kisim olmak {izere {i¢ bdliimden
olusmaktadir.

IBM SPSS 24 istatistik paket programina veri girisleri yapilarak, gerekli
kontrollerden sonra belirlenen hipotezler yine ayni program yardimiyla sinanmistir.
Ankette yer alan 5’li Likert dl¢geginde yoneltilen 39 soruya iliskin glivenilirlik analizleri
yapilmistir. Buna gore elde edilen Cronbach’s Alpha degeri 0,903 bulunarak 6l¢egin
ylksek derecede gilivenilir oldugu goriilmiistiir.

Marka denkligi bilesenlerinden, marka cagrisimi, marka sadakati ve algilanan
kalite i¢in yapilan giivenilirlik analizlerinde igsel tutarliliklar degerlendirilerek sorulara
verilen cevaplar, ylizlik puan sisteminde degerlendirilerek marka denkligi bilesen
degerleri elde edilmistir. Marka farkindalifim1 6lgmeye yonelik sorular 5°1i Likert
Ol¢egine gore hazirlanmadigr icin, farkindalik puani agirlikli ortalama yoluyla elde
edilmistir.

2.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Belirlenen degiskenlere iliskin kurulan hipotezlerin simnamasi1 varsayim
degerlendirmeleri yapildiktan sonra gergeklestirilmis ve yorumlanmistir. Buna gore,
normal dagilim gostermeyen bilesenlerin istatistiksel olarak farkli olup olmadiklarini
aragtirmak i¢in bagimsiz Orneklem testlerinde parametrik olmayan istatistiksel
yontemlerden (Kruskall Wallis ve Mann-Whitney U testi) faydalanilmistir. Marka
denkligi bilesenleri arasindaki iliski, Spearman korelasyon analizi ile aragtirilmistir.

Marka denkligi bilesenlerinin incelenmesinde ve yapilan analizler sonunda, marka
sadakatinin olusmasinda, incelenen diger bilesenlerin katkisi oldugu goriilmiistiir.
Marka sadakatinin; marka farkindahi§, algilanan kalite ve marka cagrisimi
degiskenlerinin fonksiyonu seklinde agiklanabilirli§ini test etmek, sebep-sonug
iliskisini arastirmak ve birlikte degisim oranlarini gérmek amaciyla ¢oklu regresyon
analizi uygulanmstir.
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Son olarak; incelenen dort bilesen kullanilarak faktor analizi yardimiyla marka
denkligi endeks degerleri elde edilmistir. Elde edilen endeks degerleri
yorumlanabilmesi agisindan interpolasyonla 0-100 araligina getirilmistir.

3. Bulgular
3.1. Demografik Veriler

Ankete katilan 6grencilerin % 60,8’1 Tiirkge, % 39,2’si alt1 farkli dilde hazirlanan
soru formunu doldurmuslardir. Katilimcilarin % 63,7’si kadin, % 36,3’ erkektir.
Katilimeilarin % 51°1 {niversite veya lisansiistii egitim seviyesine sahiptir. Lise
mezunlarinin orani ise % 31,3°diir. Katilimecilarin yas ortalamasi ise 25°tir. Ankete
katilan TOMER kursiyerlerinin gogu (Tiirk 6grencilerin % 71,4’ii, yabanc1 égrencilerin
% 36,5°1) o0grencidir. Tiurk kursiyerlerin % 12’si 6zel sektor ¢alisani iken % 5,5°1 ise
calismamaktadir. Yabanci kursiyerlerin % 33,5’1 calismiyorken, % 20,3l ise 6zel
sektor calisanidir.

3.2. TOMER Marka Farkindahgmn (Bilinirliginin) Ol¢iilmesi

Marka farkindaligi giiclii olan bir marka kolaylikla fark edilebilir ve satin
almabilir. Aaker’e (1991) gore, insanlar tanidiklar1 markay1 satin almayi tercih ederken,
bilinmeyen markanin satin alinma sansi daha az olmaktadir. Markas1 en ¢ok taninan
markalar, eski markalardir. Eski olan markaya giliven art1 deger yaratirken, duygusal
baglar da sadakati arttirmaktadir. Marka farkindaligi; TOMER logosunun hatirlanma
derecesine, marka bilgisine (markanin neyi temsil ettigini bilme) ve marka fikrine
(marka hakkinda Tablo 1°de belirtilen konularda fikir sahibi olma) dayali olarak
degerlendirilmistir. Anket kapsaminda &grencilere TOMER hakkinda ne kadar bilgi
sahibi olduklar1 sorulmustur. Ogrencilerin % 16’st TOMER hakkinda herhangi bir bilgi
sahibi olmadigini, % 35,9’u az diizeyde, % 39,6’s1 orta diizeyde ve % 8,6’s1 iist diizeyde
bilgi sahibi oldugunu belirtmistir (Tablo 1).

Tablo 1: TOMER ile ilgili Konularda Ogrencilerin Bilgi Sahibi Olma Oranlar

Farkindahig1 Sitnanan Konu Evet Haywr

(%) (%)

TOMER’in Ankara Universitesine bagli bir kurum oldugunu biliyorum | 95,6 4,4

TOMER’in Tiirkiye genelinde subeleri oldugunu biliyorum 93,8 6,2

TOMER’in Ankara Universitesi onayli diploma verdigini biliyorum 92,3 6,1

TOMER adi1 kullanim hakkinin sadece Ankara Universitesine ait 59,1 40,9

oldugunu biliyorum

TOMER’in Avrupa Dil Portfolyosuna denk bir dil belgesi verdigini 51,6 48.4

biliyorum

TOMER tarafindan yabanci uyruklu dgrencilere verilen Tiirkge 47,5 52,5

yeterlilik diplomasinin Tiirkiye’deki tiim {iniversitelerde gegerli
oldugunu biliyorum

TOMER marka admin Tiirkce Ogrenim Merkezinden geldigini 44,1 55,9
bi}‘iyorum

TOMER’in belirli kriterlere gore dil bursu verdigini biliyorum 30,5 69,5
TOMER marka adini1 kullanan baska kurumlar oldugunu biliyorum 20,8 79,2
TOMER logosunu tam olarak hatirlayabiliyorum. 46,5 34,4

Anket kapsaminda katilimcilara yoneltilen yukaridaki ifadelerden, ilk ii¢li disinda
farkindaligin az oldugu sdylenebilir. Ozellikle, TOMER marka adim kullanan baska
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kurumlar oldugunu ve TOMER’in dil bursu verdigini bilen 6grenci oran1 olduk¢a azdur.
“Farkindalik (bilinirlik)” incelemesinde 6grencilere ayni zamanda TOMER logosunu
tam olarak hatirlayip hatirlamadiklar1 sorulmus ve 6grencilerin % 46,5’inin hatirladigi,
% 34,4’liniin hatirlamadig1 ve % 19,1’inin ise tam olarak hatirlayamadigi gozlenmistir.

Yukarida belirtilen on ifade birlikte degerlendirilerek, her katilimer ig¢in 100
lizerinden farkindalik puanlamasi yapilmustir. izleyen béliimlerde 5°1i Likert Olgegi
kullanilmistir. Burada farkli bir puanlama yapildig: i¢in farkindalik ortalamasinin kendi
icinde degerlendirilmesi dogru olacaktir. Buna gore katilimcilarin genel farkindalik
ortalamasi 56,7 ile orta diizeyde bulunmustur.

Yapilan istatistiksel analizlerde, dgrencilerin TOMER hakkinda hangi diizeyde
bilgi sahibi olduklar: ile farkindalik puanlari arasinda istatistiksel olarak fark oldugu
(KW-x2= 74.834; p=0,000) goriilmiistiir. Herhangi bir bilgi sahibi olmayan ve az
diizeyde bilgi sahibi olanlarin puanlari, istatistiksel olarak birbirinden farkli degilken
(U= 89.670,5, p=0,833); iist diizeyde bilgi sahibi olduklarini belirten G6grencilerin
farkindalig1 diger gruplara gore anlamli olarak en yiiksek diizeyde bulunmustur (Tablo
2).

Tablo 2: Bilgi Diizeylerine Gore Ogrencilerin Marka Farkindahig: Puanlar

Bilgi Diizeyi Cevaplayan Ogrenci | Farkindahk Puam
Herhangi bir bilgi sahibi degilim 284 53,3
Az diizeyde bilgi sahibiyim 637 53,3
Orta diizeyde bilgi sahibiyim 704 58,5
Ust diizeyde bilgi sahibiyim 153 67,7
Toplam 1778 56,7

3.3. Marka Cagrisiminin Olciilmesi

Kursiyerlerin marka c¢agristmmi degerlendirmek i¢in asagidaki ii¢ soru
sorulmustur.

TOMER yeniliklere ve gelisime aciktir.
TOMER markast itibar sahibidir.
TOMER markas: giivenilirdir.

Ogrencilerin marka ¢agrisim ile ilgili yukaridaki ifadeler igin 5°1i Likert
Olgeginde (1-kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) verdigi cevaplar 100
lizerinden hesaplandiginda marka c¢agrisimi ortalamast 76,9 ile yiliksek diizeyde
bulunmustur.

Yapilan istatistiksel analizlerde, dgrencilerin TOMER hakkinda hangi diizeyde
bilgi sahibi olduklar1 ile marka g¢agrisim puanlar1 arasinda istatistiksel olarak fark
oldugu (KW-y2=17.730; p=0,002) gériilmiistiir. TOMER hakkinda orta ve iist diizeyde
bilgi sahibi olanlarin marka ¢agrisimi, az veya hig¢ bilgi sahibi olmayan &grencilerden
daha fazladir (Tablo 3).
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Tablo 3: Bilgi Diizeyine Gore Marka Cagrisim Puanlari

Bilgi Diizeyi Ogrenci Sayis Cagrisim Puanlan
Herhangi bir bilgi sahibi degilim 251 76,8
Az diizeyde bilgi sahibiyim 586 75,9
Orta diizeyde bilgi sahibiyim 672 76,9
Ust diizeyde bilgi sahibiyim 149 80,5
Toplam 1658 76,9

3.4. Algilanan Kalitenin Olciilmesi

Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerinin tiiketiciler agisindan karsilanma
diizeyidir. Tiiketicilerin “TOMER’den aldiklar1 dil egitimi hizmeti hakkinda
algiladiklar1 kaliteye iliskin olarak sorgulanan ifadeler asagida verilmistir. Bu
ifadeler icin 5°li Likert olgeginde (1-kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle
katiliyorum) verilen cevaplar 100 iizerinden degerlendirilerek algilanan kalite puan
hesaplanmastir.

TOMER’in gectigimiz yillara gore daha iyiye gittigini diisiiniiyorum.
TOMER’i diger dil kurslariyla karsilastirdigimda daha basarili buluyorum.
TOMER’i diger dil kurslari ile karsilagtirdigimda daha kaliteli buluyorum.
TOMER de sosyal etkinlikler yeterlidir.

Genel olarak TOMER’de dgrenci olmaktan memnunum.

Ogretmenler giiler yiizliidiir.

Idari personel giiler yiizliidiir.

Ogretmenler dgrenciler ile ilgilidir.

Idari personel 6grenciler ile ilgilidir.

TOMER c¢alisanlar1 goriis ve 6nerilerimi dikkate alir.

TOMER c¢alisanlar sikdyetim oldugunda yardimer olur.

Ogretmenler mesleki olarak yeterlidir.

Ders igerikleri yeterlidir.

Smifimin fiziksel kosullar1 yeterlidir.

Bulundugum subede siif ve tuvaletler temizdir.

Sinifimin egitim araglari (yansitim, tv, dvd vb.) yeterlidir.

Egitim araglarinin 6gretmen tarafindan etkin bir bi¢imde kullanildigini diigiiniiyorum.
TOMER web sayfasi beklentilerimi karsilamaktadir.

TOMER’i telefonla aradigimda cevap alabiliyorum.

TOMER sayesinde, hedefledigim bagar1 diizeyine ulasacagimi diisiiniiyorum.
TOMER genel olarak beklentilerimi karsilamaktadir.

Yukaridaki ifadelere verilen cevaplar degerlendirildiginde, dgrenciler tarafindan
algilanan kaliteye iliskin puan 67,5 olarak hesaplanmustir. ifade bazli inceleme
yapildiginda ise, en yiliksek puanlama “Ogretmenler giler yiizlidir” (85,3) ve
“Ogretmenler ogrenciler ile ilgilidir” (82,9) ifadeleri igin yapilirken en disik
puanlamaya sahip ifadeler “TOMER’de sosyal etkinlikler yeterlidir” (41,8) ve
“TOMER web sayfas1 beklentilerimi karsilamaktadir” (44,5) seklindedir.

Ayrica, dgrencilerin TOMER hakkinda hangi diizeyde bilgi sahibi olduklari ile
algilanan kalite puanlar1 arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi (KW-x2=1.660;
p=0,646) goriilmistiir (Tablo 4).
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Tablo 4: Bilgi Diizeyine Gore Algilanan Kalite Puanlar:

Bilgi Diizeyi Ogrenci Sayis1 | Algilanan Kalite Puanlar
Herhangi bir bilgi sahibi degilim 284 67,2
Az diizeyde bilgi sahibiyim 640 67,1
Orta diizeyde bilgi sahibiyim 705 67,7
Ust diizeyde bilgi sahibiyim 153 68,3
Toplam 1782 67,5

3.5. Marka Sadakatinin (Baghhgmn) Olgiilmesi

Marka sadakatini 6lgmek i¢in katilimeilara; tekrar satin alma, farkl: dil egitiminde
de ayn1 markay1 tercih etme, markanin ilk tercih olmasi, marka hakkinda olumlu goriise
sahip olma, diger markalar fiyat indirimi ve tanitim yapsalar bile markay1 degistirmeme
ve markay1 digerlerine tavsiyelerde bulunma vb. seklinde sorular yoneltilmistir.
Asagidaki ifadeler i¢in 5’li Likert 6l¢eginde (1-kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle
katiltyorum) verilen cevaplar 100 iizerinden degerlendirilerek Ogrencilerin marka
sadakati 6lglilmiistiir. Buna gére TOMER &grencilerinin ortalama sadakat puam 68,1
olarak orta diizeyde bulunmustur. Sadakat bilesenleri agagida listelenmektedir.

Su an aldigim dil egitimini TOMERde ilerletmeyi diisiiniiriim.

Su an 6grendigim dil disinda farkli bir dil dgrenmek icin TOMER’e devam etmeyi
diistiniirim

TOMER, yabanci dil grenimimde her zaman ilk tercihim olacaktir.

TOMER’i bir aile, kendimi de onun bir ferdi olarak gériiyorum.

Diger dil kurslarinin yapmis oldugu reklamlar TOMER e olan ilgimi azaltmaz.

Diger kurslarda fiyat indirimi olsa da yine TOMER’i tercih ederim.

TOMER de 6grenci olmay1 baskalarma da tavsiye ederim.

Ogrencilerin TOMER hakkindaki bilgi diizeyleri bakimindan sadakat puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gdzlenmistir (KW-%’=30.451;
p=0,000). Farklilig1 yaratan gruplar1 belirlemek amaciyla yapilan ikili analizler
sonucunda ise, herhangi bir bilgisi olmayan ya da az diizeyde bilgisi oldugunu ifade
eden Ogrencilerin sadakatlerinin, orta ve {lst diizeyde bilgisi oldugunu diisiinen
ogrencilerin sadakatlerine gore daha diisiik oldugu goriilmiistiir (Tablo 5).

Tablo 5: Bilgi Diizeyine Gore Marka Sadakati Puanlar

Bilgi Diizeyi Ogrenci Sayis Sadakat Puam
Herhangi bir bilgi sahibi degilim 282 66,3
Az diizeyde bilgi sahibiyim 637 65,8
Orta diizeyde bilgi sahibiyim 706 70,0
Ust diizeyde bilgi sahibiyim 154 71,7
Toplam 1779 68,1

4. Hipotez Testlerinin Sonuc¢lari

Test edilen model ile ilgili olarak yapilan korelasyon analizi sonucunda yokluk
hipotezinin reddedildigi ve arastirilan iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle, marka denkligi bilesenleri arasinda etkilesimli bir
iliskiler ag1 mevcuttur. Bu bulgular, marka denkligi yapisinin dort boyuttan (marka
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farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka sadakati) etkilenen bir siireg
oldugunu diisiinmemize neden olmaktadir.

Hi: Marka farkindaligi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli
zay1f bir iliski vardir (Spearman rho=0,223, p=0,000).

H:: Marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi arasinda istatistiksel olarak anlamli
zay1f bir iliski vardir (Spearman rho=0,234, p=0,000).

Bu sonuglar markadan farkinda/haberdar olmanin marka denkliginin olusumu igin
yeterli olmadigini ima etmektedir. Farkindalik arttirdikca, algilanan kalitenin artacagini
ve markanin giivenilir, itibar sahibi, yeniliklere acik vb. cagrisimlara neden olacagini
sOylemek her sekilde miimkiin gériinmemektedir.

Hs: Algilanan kalite ve marka cagrisimi arasinda istatistiksel olarak anlamli orta
diizeyde bir iliski vardir (Spearman rho=0,549, p=0,000).

Ha: Algilanan kalite ve marka baglili§1 arasinda istatistiksel olarak anlamli orta
diizeyde bir iliski vardir (Spearman rho=0,640, p=0,000).

Misteriler bir markanin yiiksek kaliteye sahip oldugunu algilarsa, bu markay1
stirekli olarak almay1 ve bagkalarina tavsiye etmeyi tercih ederler (Jones, Mothersbaugh
ve Beatty, 2002; de Ruyter, Wetzelz ve Bloemer, 1998). Bu durum, bir markanin iyi
kaliteye sahip oldugunu algilamanin, markaya yonelik marka sadakatini artirmaya
yardimci olacagi anlamima gelir. Bu nedenle algilanan kalitenin marka cagrisimi ve
marka sadakati lizerindeki etkisini gérmek sasirtict degildir.

Hs: Marka ¢agrisimi ve marka bagliligi arasinda istatistiksel olarak anlamli orta
diizeyde bir iliski vardir (Spearman rho=0,492, p=0,000).

Bir markanin potansiyel degeri, 6zellikli ¢agrisimlara dayanmaktadir (Keller,
1993, Kim, Kim ve An, 2003; Low ve Lamb, 2000; Yoo, Donthu ve Lee, 2000). Marka
sadakati, marka denkliginin en Onemli boyutudur. Chow ve Dig.’nin (2017)
caligmasinda marka cagrisimi, marka sadakati ilizerinde en yiiksek toplam etkiye
sahiptir, daha sonra ise markanin algilanan kalitesi ve marka farkindalig1 gelmektedir.
Calisma, algilanan marka kalitesi ve marka cagrisimlarinin marka sadakati agisindan
tahmin giicline sahip oldugunu ortaya koymustur.

Bu c¢alismada ayrica, marka sadakatinin marka denkliginin diger bilesenleri ile
arasindaki sebep-sonug iliskisi ¢oklu regresyon analizi ile arastirilmistir. Tam sayim ile
anket calismasinin yapilmis olmast ve biiylik veri seti ile calisiliyor olmasindan
hareketle, merkezi limit teoremine goére normallik varsayiminin saglandigi kabul
edilmistir. Coklu regresyon analizi ile elde edilen istatistiksel olarak anlaml
(F=532,678, p=0,000) regresyon modeline gore marka farkindaligi, marka cagrisimi ve
algilanan kalitenin, marka sadakatini agiklamada anlamli bilesenler oldugu goriilmiistiir.
Bagimsiz degisken olarak alinan algilanan kalite, marka c¢agrisimi ve farkindaligi,
marka sadakatindeki degisimin % 49’unu agiklamaktadir (Diizeltilmis R*=0,49).
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Tablo 6: Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Katsay1 Coklu Baglanti
Istatistikleri
Model Standart t P
Standart | Standart B Tolerans VIF
§ Hata
! Sabit 7,238 1,630 4,440 | 0,000

Algilanan Kalite 0,643 0,026 0,555 25,165 | 0,000 0,631 1,584
Marka Cagrigimi 0,157 0,021 0,164 7,447 0,000 0,632 1,582
Marka Farkindaligi 0,101 0,016 0,112 6,211 0,000 0,946 1,057

Tablo 6’da verilen standart katsayr degerlerinden, marka bagliligi yaratma
konusunda en onemli degiskenin algilanan kalite oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Bununla birlikte tabloda verilen istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) katsay1 degerleri
kullanilarak asagidaki esitlik elde edilmistir.

Marka Sadakati = 7,238 + 0,643Kalite+0,157Cagrisim+0,101Farkindalik

Buna gore; algilanan kalitedeki 10 puanlik artisin, marka sadakatinde 6,43 puanlik
bir artisa sebep oldugu sdylenebilir. Ayrica marka ¢agrisimi ve marka farkindaliginin
marka sadakati lizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmektedir.

Son olarak marka denkliginin bilesenleri olan dort boyut, faktdr analizi yoluyla iki
faktore indirgenmistir. Marka denkligindeki toplam degisimin % 80’inin bu iki faktor
vasitasiyla aciklanabildigi goriilmektedir. Faktor analizine iliskin ayrintili sonug
tablolar1 Ek-1’de verilmistir. Ik faktdrde algilanan kalitenin, ikinci faktérde marka
farkindaliginin daha etkili oldugu (temel yliklere gore) goriilmektedir. Analiz
sonucunda elde edilen ve 6zdegerleri birden biiyiik iki temel bilesen, varyans agiklama
oranlarina gore agirlik toplami bir olacak sekilde agirliklandirilmis ve boylelikle
arastirmaya katilan 6grenciler agisindan marka denkligi endeks degerleri elde edilmistir.
Bu degerler, yorumlamaya imkan verebilmek i¢in 0-100 araligina getirilmistir. Sonug
olarak, TOMER &grencilerinin faktdr analizi sonucu elde edilen marka denkligi
degerlendirmesi 100 {izerinden 65,4 olarak hesaplanmistir. Bu sonug¢ 6grencilerin marka
boyutlarina iligkin olarak yapmis olduklar1 degerlendirmelerin ne ¢ok iyi ne de ¢ok kotii
olduguna isaret etmektedir. TOMER’in belli bir marka degeri oldugu anlasilmakla
birlikte bu markanin daha da deger kazanmasimi saglamak ic¢in yOnetim tarafindan
asagida vurgulanan bir takim adimlarin atilmasinin markanin daha da degerlenmesi igin
gerekli ve 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

5. Sonug¢ ve Tartisma

Marka denkligi yiiksek olan markalarin; farkindaligi, cagrisimi, algilanan kalitesi
ve sadik tiiketicileri de fazla olmaktadir. Tiiketiciler farkinda olduklart {iriinii ve hizmeti
tercih etmektedir. Piyasada giigli marka denkligi olusturmak, {irtinii/hizmeti
rakiplerinden ayirt etmek énemli bir stratejidir. Bu ¢alismada da, TOMER hakkinda orta
ve yiiksek diizeyde bilgi sahibi oldugunu belirten 6grencilerin, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve marka sadakatinin TOMER hakkinda hi¢ bilgi sahibi olmadigini
veya az diizeyde bilgi sahibi oldugunu belirten 6grencilerden anlamli diizeyde yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, mevcut ve potansiyel kursiyerlerin TOMER hakkindaki
bilgilerinin arttirilmasnin  TOMER’in marka denkligine yapacagi katkiyr ortaya
koymaktadir.
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Marka denkligi, 1yi bir pazarlama stratejisi ile uzun vadede insa edilebilir. Bu
calismada TOMER icin Aaker (1991, 1996) tarafindan gelistirilen marka denkligi
bilesenleri incelenmistir. TOMER ’in, marka denkligi bilesenleri baglaminda 6grencileri
tarafindan nasil algilandigi, TOMER e yonelik bir marka sadakatinin olup olmadig1
belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica, bu bilesenler kullanilarak istatistiksel olarak TOMER
icin marka denkligi hesaplanmistir. Calismanin sonuglar1 kurumlarin yoneticileri
tarafindan markalarin1 gelistirmek ve daha etkili stratejiler uygulamak icin kullanabilir.
Marka denkligini yiikseltmeyi amaglayan bir markanin yoneticileri, marka sadakatini
tesvik i¢in Oncelikli olarak marka ¢agrisimlarint giiglendirmeli, ardindan da markanin
algilanan kalitesini arttirmaya yonelmelidir. Marka denkliginin bilesenlerini
giiclendirmek icin TOMER ’e y&nelik su dneriler yapilabilir.

Marka Farkindah@:: Ankara Universitesi biinyesinde yiiriitilen TOMER
faaliyetlerinin Ozellikle Ankara’da bir farkindaligi olmakla birlikte hali hazirda iilke
capinda yiiriitiilen tanitim ve reklam faaliyetleri yeterli diizeyde degildir. Ayrica, 6zel
sektor tarafindan yliriitlilen her tiir reklam ve 6zendirme faaliyetlerine kars1 merkez ve
subelerce alternatif stratejiler gelistirmekte giicliikle karsilasilmaktadir. Bir kurumun
sahip oldugu markanin gelismesi i¢in en Onemli unsurlarindan bir tanesi markanin
yeterli diizeyde tanitimmin yapilmasi ve marka admnin duyurulmasidir. TOMER igin
reklam ve tamitimin yeterli diizeyde yapilmasi biiyiik énem tagimaktadir. TOMER de,
reklam i¢in herhangi bir biitce ayril(a)mamakta ve bu nedenle kurumun tanitimi
yeterince yapilamamaktadir. Ankara Universitesi ve TOMER’in uluslararas1 baglantilar
kurulabilme imkaninin bulunmasi sayesinde yapilacak protokoller yoluyla TOMER’in
tamitiminin  giiclendirilmesi saglanabilir. Marka yaratmada sadece reklam yapilmasi
yeterli olmamaktadir. Miisteriler, markay1 kisisel gozlem ve kullanim, agizdan agza
iletisim, isletme calisani ile etkilesim, online ya da telefonda iletisim deneyimleri ve
O0deme islemleri kolayliklar1 gibi bir dizi etkilesim araciligryla tanimaktadir. Marka
iletisimi miisterinin markayla, iirlinle, pazarla ilgili sagladig1 her tiirlii deneyimdir.
Kurumun gosterecegi ¢aba markaya karsi tiiketicilerin duygulari, diisiincelerini ve
eylemlerini etkileyebilir. Marka iletisimi saglamak i¢in giiniimiizde online topluluklar,
sponsorluklar, fuarlar, etkinlik pazarlamasi, halkla iliskiler, basin biiltenleri
kullamilabilir. Ilan panolarinda reklam, iiniversitelerde duyuru ve ilanlar verilebilir,
kariyer giinlerinde tanitim yapilabilir. Diger taraftan markay1 olusturan marka 6geleri ya
da kimlikleriyle ilgili (marka isimleri, logolar, semboller, karakterler, s6zcii/temsilciler,
sloganlar, tanitim miizikleri, ambalajlama, isaretler vb.) unsurlar farkindalik saglanmasi
acgisindan etkilidir.

Marka Cagrisimi: Cesitli sunumlarla marka (Ankara Universitesi, TOMER)
tarihi ve kiiltiirii vurgulanabilir. Marka denkligi yaratilirken kurumda ¢alisan bireyler
de bu degerin olusmasinda aktif rol oynamaktadir. Calisanlar isletmenin ylizii ve
temsilcisi olarak goriilmektedirler, bu ylizden de ¢alisanlarin markay1 benimsemeleri ve
ona sadakat duygusu beslemeleri saglanmalidir. Cagrisimlar ¢alisanlarin hizmet sunum
kalitesine, rakiplerden farkliligina, inovasyon, prestij veya fiziksel kosullar ile ilgili
olabilir. Avrupa Dil Portfolyosuna denk bir dil belgesi verdigi, yabanci uyruklu
ogrencilere verilen Tiirkge yeterlilik diplomasinin Tiirkiye’deki tiim iiniversitelerde
gecerli oldugu daha fazla vurgulanabilir. Markaya karst olumlu tutumlar ve hisler
olusturulurken TOMER’de egitim almanin saglayacagi faydalar daha fazla
vurgulanabilir ve tliketicilerin zihinlerinde marka anlami yerlestirilebilir.

Algilanan Kalite: Algilanan kalite marka hakkinda hissedilen algilar, yargilar,
diistinceler ve inanglardir. Giivenilirlik ve performansa, hizmetin giivenilirligine,
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garantilere, fiziksel kosullara iliskin olabilir. TOMER tarafindan verilen diplomalarin
ulusal ve uluslararasi gegerliligi, kurumun itibarini1 ve kalitesini artirmaktadir. Bu itibar
ve glicle ulusal ve uluslararasi platformlarda akademik isbirlikleri ve anlagmalar
yapilabilir. Yurt icinde ve disinda, Tiirkge ve yabanci dil egitimi konusunda lider bir
kurum konumuna gelinebilir. Ulke disinda dil okullariyla isbirligi yapilmasi yoluyla
basta Ankara Universitesi ve TOMER e kaynak saglanabilir. Géniillii kiiltiir elgileri
yaratilarak Ankara Universitesi, TOMER ve iilkemizin tamitimi saglanabilir.
Teknolojideki gelismeler takip edilerek mekansal sinirlara bagli kalmadan, uzaktan
egitim yoluyla dil egitimi diinya ¢apinda verilir hale getirilebilir. Ornek derslere, kursa
kayit yaptirmay1 diisiinen kisiler davet edilebilir. Yabanci 6grencilerle, Tiirk 6grenciler
arasinda dil ortaklig1 olusturulabilir. Ulke disinda dil arastirma kurumlariyla isbirligi
yapilarak donem donem iilke disina 6grenci gonderilebilir ya da iilke disindan
ogrenciler misafir edilebilir.

Marka Sadakati: Marka sadakati yaratmak i¢in sadik tiiketicilerin
memnuniyetlerinin ve devamliligiin saglanmasi onerilmektedir. Ogrencilerin aldiklari
hizmetin tatmin diizeyi Olgiilerek, 6grencilerin beklentilerine, isteklerine, sikayetlerine
ve algilanan kaliteye Onem verilerek Ogrenci merkezli hizmet {iretim siireci
olusturulabilir. Kampanyalar ve sosyal medya daha etkin kullanilabilir. Teknolojinin
hizla gelismesiyle iletisim ve ulagim imkanlarinin artmasiyla 6grencilerin de ihtiyaglari,
tutumlari, Ogrenme stilleri ve algilari zaman i¢inde degismektedir. Miisterilerle
duygusal bag olusturmanin en temel faktorii saglikl iletisim kurmak, ¢6ziim odakli ve
ulagilabilir olmak, kaliteli hizmet sunmaktir. Yonetimin kendini yeni trendlere
uyarlamasi, okutmanlarla ve 6grencilerle iyi bir iletisim ve isbirligi kurmasi 6nemlidir.
Misteri iligkileri insa edilebilir; tiyelik, dil partneri (Tirk-Alman gibi) uygulamalari
gelistirilebilir. Erasmus programlarinda oldugu gibi tiniversitelerle protokol yapilarak
TOMER &grencilerine, misafir 6grenci olarak belirli bir siire i¢in iilke disinda dil pratigi
yapma imkanlar1 saglanabilir. Calisma sonucunda marka bagliligini artirmak igin
sunulan hizmet kalitesini artirmanin diger bilesenlerden daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Marka tescilinin yaptirilmast markanin ayn1 veya benzer mal ve hizmetler i¢in
izinsiz kullammini engeller. Ankara Universitesi “TOMER” markas: 13.08.2013
tarihinde tescil edilmistir. Bu sayede TOMER markasmin kullanimi ve ticarilestirilmesi
yalnizca Ankara Universitesi tarafindan yapilabilir hale gelmistir. Dil egitimi sektoriine
girmeyi diigiinen girisimcilerin veya hali hazirda farkli isimler altinda faaliyet gosteren
dil merkezlerinin TOMER adin1 kullanmay1 istemeleri saglanabilir. TOMER’in sahip
oldugu taninirlik, imaj ve marka denkligi, ticari agidan orta ve uzun vadede gelir
yaratma potansiyeli tastmaktadir. Ankara Universitesi’nin tescilli TOMER marka adinin
kullandiriimasiyla, Ankara Universitesi’ne gelir yaratilabilir.

Calismada tiiketici bakis acistyla tek markanmn (TOMER’in) marka denkligi
bilesenleri arastirilmistir. Ogrencilerin TOMER ’in marka denkligi bilesenleri dl¢iilmeye
calistlmugtir. Ilerideki caligmalarda diger dil egitimi veren birden fazla markanin
denkligi karsilagtirmali olarak arastirilabilir. Basarili ve basarisiz uygulamalarin
sonucunda ortaya c¢ikan marka denkligi bilesenleri arasindaki farklar karsilastirilip,
kiyaslama yapilabilir. Calisanlarin TOMER markas: algilar1 dikkate alinarak, ¢alisan
bakis acisiyla marka denkligi analizi de yapilabilir. Yapilan arastirmalar ¢ogunlukla
tiikketicinin marka sadakati iizerinde yogunlasmaktadir. ileride marka denkligi olusturma
stirecine dahil olma ve tiiketici katilimini etkileyen faktorler lizerinde de caligsmalar
yapilabilir.
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 17
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Sphericity dqf 6

Sig. ,aon

Temel Bilesenler Tablosu

Total Variance Explained
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Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Temel Bilesenler Yiik Matrisi

Component Score Coefficient Matrix

Component

1 2
haglilik_sadakat_yuzluk a1 018
ort_Kalite100 A27 -,0a5
cagrisim_yuzort_s42_s4 381 -,080
3_GsIz
Farkinda_Puan - 1349 1,022

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Mormalization.

Component Scores.
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Extensive Summary

Introduction

According to Aaker (1991), brand equity is defined as “the elements which
increase or decrease the value attributed to a firm by a product or a service.” Briefly, it
is identified with “the value consumers attribute to a brand” (Aaker, 1991). Within the
framework of the existing literature, brand equity has been analyzed on financial,
employee, and consumer bases. Consumer based brand equity is mainly interested in the
decision-making process of the consumers from a marketing perspective and allows the
researcher to reveal, in a more effective way, how the brand is evaluated by the
consumer (Farjam and Hongyi, 2015, p. 15).

Aaker (1991) also notes that consumer based brand equity components include
brand awareness, perceived quality, brand image, and brand loyalty. In other words, this
type of brand equity reveals itself when consumers know the brand, when they are
highly aware of the brand, and when the brand has powerful associations in their
memory. While brand awareness influences the perceived quality and brand association,
the perceived quality influences brand loyalty. When consumers associate the brand
with high quality, their sympathy and addiction to the brand increases. As a result,
brand loyalty increases and consumers tend to become constant users.

Objective of the Study

The purpose of the present study is to assess TOMER’s brand equity components
and to determine the relationship between these components. Moreover, the relation
brand loyalty has with brand association, brand awareness, and the perceived quality of
the brand was investigated. Finally, TOMER’s brand equity was calculated by means of
brand equity components.
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Sample and Methodology

The research population includes all the native and foreign students registered in
all the branches of TOMER. Before the selection of the sample, questionaires were
submitted to all of the students and 1801 (60.6%) students out of 2983 gave feedback.

In order to evaluate the dimensions that constitute the brand value of TOMER,
affirmations used in the multidimensional scale of consumer based brand equity,
developed by Aaker (1991, 1996), Zeithaml (1988), Keller (1993), Pitta and Katsanis
(1995), Miller and Grazer (2003), Krystallis and Chrysochou (2014), and Baalbaki and
Guzman (2016), has been used. By means of the five point likert scale, participants
were asked to express to what extent they agree with the affirmations. Reliability
analyses regarding the 39 questions of the survey proved that the scale was highly
reliable since Cronbach's alpha value was calculated as 0.903.

Research Model

In this study, the four components of brand equity were evaluated. The research
model is represented in Figure 1. From this point of view, the hypotheses mentioned
below were formed.

HI1 Perceived Quality H4
|

H5

Brand Loyalty

Brand Awareness

A
™~

Brand Association

Figure 1: Brand Equity Components Model

Brand awareness is the basis of brand equity (Gartner and Konecnik Ruzzier,
2011). Accordingly, brand awareness leads to a better perceived quality (Yoo and
Donthu, 2000), and a better brand association (Villarejo-Ramos and Sanchez-Franco,
2005). Therefore, the following hypotheses are constructed.

Hi: Brand awareness is related to perceived quality.
H,: Brand awareness is related to brand association.

Park, Robertson and Wu (2004) argue that perceived quality affects brand
awareness positively. Aydin and Ozer (2005) emphasize that brand image in closely
originates from consumers’ cumulative experiences, and from the perceived quality of
the service and the product. For this reason, it is possible to conclude that perceived
quality will directly influence brand association. Furthermore, consumers tend to
constantly buy a specific brand and to recommend it to others when they perceive it to
be of high quality (Jones, Mothersbaugh and Beatty, 2002, de Ruyter, Wetzelz and
Bloemer, 1998). This attitude signals that the perception that the brand is of high quality
will help increasing brand loyalty. As a result, third and fourth hypotheses are formed.
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H;: Perceived quality is related to brand association.
H.: Perceived quality is related to brand loyalty.

Brand associations have a strong positive effect on brand loyalty (Park, Robertson
and Wu, 2004). In other words, if a specific brand has a powerful brand association,
people are more loyal to the brand. Hence, the fifth hypothesis is as follows:

Hs: Brand association is related to brand loyalty.

Lastly, it can be seen that the first three components of the model (brand
awareness, brand association, and perceived quality) are the determinants of brand
loyalty (Chow et al., 2017).

Hq: Brand loyalty is influenced by brand awareness, brand association, and
perceived quality.

Testing the Hypotheses

Brand equity components were obtained by evaluating the answers on a scale of a
hundred. Reliability tests were realized for brand equity components to evaluate
whether they were internally consistent. As questions aimed at measuring brand
awareness are not prepared according to the five point likert scale, the score regarding
awareness was calculated by means of weighted average. In order to investigate the
significant difference between components, which do not show a normal distribution,
nonparametric statistical techniques were employed in independent sample tests
(Kruskall Wallis and Mann-Whitney U test). The relation between the components of
brand equity was examined through Spearman rank correlation analysis. In addition,
multiple regression analysis was employed in order to test whether brand loyalty can be
explained as a function of brand awareness, perceived quality, and brand association
variables, to study the causality relationship, and to see their co-movements together.

Finally, brand equity index values were obtained through factor analysis, which
was carried out by means of the four components. Index values obtained were brought
to the interval of 0-100 by interpolation to facilitate their interpretation.

Findings and Discussion

60.8% of the students who participated to the survey filled in the questionnaire in
Turkish, while 39.2% of them filled in the forms prepared in six different languages.
63.7% of the participants are women and 36.3% of them are man. 51% of the
respondents hold an undergraduate or graduate degree. The average age is 25.

Brand equity was assessed according to the recalling level of the TOMER logo
and brand information. From the nine affirmations addressed to participants — except
three of them — it can be concluded that participants TOMER’s brand awareness is
weak and that an average of 46.5% of participants remember the logo. These ten
affirmations were evaluated together in order to score awareness out of 100 for each
participant and it was found that the score is 56.7 out of 100, which can be interpreted
as average.

The calculation of students’ answers for the affirmations regarding brand
association, perceived quality and brand loyalty on the five point likert scale showed
that while brand association is high with a 76.9 score out of 100, perceived quality
(67.5) and brand loyalty (68.1) are medium.
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The results for each hypothesis are given below:

H:: From a statistical point of view, there is a significantly weak relation between
brand awareness and perceived quality (Spearman rho=0.223, p=0.000).

H:: From a statistical point of view, there is a significantly weak relation between
brand awareness and brand association (Spearman rho=0.234, p=0.000).

These results imply that to be aware/informed of a brand is not enough for the
formation of brand equity. It is, by all means, not possible to state that the more
awareness about a brand increases the more it will be perceived as reliable, highly
regarded, and innovative.

Hs: From a statistical point of view, there is a significantly medium relation
between perceived quality and brand association (Spearman rho=0.549, p=0.000).

H« From a statistical point of view, there is a significantly medium relation
between perceived quality and brand loyalty (Spearman rho=0.640, p=0.000).

If consumers believe that a specific brand is of high quality, they tend to
recommend it to others (Jones, Mothersbaughdand Beatty, 2002, de Ruyter, Wetzelz
and Bloemer, 1998). This means that the perception that a brand is of high quality helps
increasing brand loyalty. It is, thus, not surprising to observe the effect of perceived
image on brand association and brand loyalty.

Hs: From a statistical point of view, there is a significantly medium relation
between brand association and brand loyalty (Spearman rho=0.492, p=0.000).

The potential value of a brand is based on specific associations (Keller, 1993, Kim
et al., 2003, Low and Lamb, 2000, Yoo et al., 2000). Brand loyalty is the most crucial
dimension of brand equity. The study of Chow et al. (2017) reveals that perceived brand
quality and brand associations have a prediction power in terms of brand loyalty.

In our study, the causality relationship between brand loyalty and other
components of brand equity was also examined by means of multiple regression
analysis. According to the statistically significant (F=532.678, p=0.000) regression
model obtained from multiple regression analysis, it was observed that brand awareness,
brand association, and perceived quality are statistically significant components to
explain brand loyalty. Altogether perceived quality, brand association and awareness
explain 49% of the changes in brand loyalty.

Brand loyalty = 7.238 + 0.643Quality+0.157 Association+0.101 Awareness

It was also observed that the most important variable in creating brand loyalty is
perceived quality. Furthermore, brand association and awareness have a positive
influence on brand loyalty.

Finally, the four components of brand equity were reduced to two factors by
means of factor analysis. It can be seen that 80% of the total variation in brand equity
can be explained by means of these two factors. 2 factors which obtained through the
analysis and whose eigenvalues are greater than 1 are weighted according to their
percentages of total variance explained where the total weights sum up to 1. Thus, brand
equity index values from the point of view of the students who attend to the study were
obtained.
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These values were converted to a scale of 0-100 in order to facilitate the
interpretation. As a result, TOMER’s brand equity score, obtained from factor analysis,
was calculated as 65.4 out of 100. This finding indicates that evaluation made by
students regarding brand equity dimensions is neither very good nor very bad.

Consumers choose products and services they are aware of. This study reveals
that the number of students who stated that their knowledge about TOMER is medium
and high is superior to the number of students who affirmed that they are not aware of
or have little information about TOMER. This finding suggests that increasing the
current and potential knowledge of the students registered to TOMER would contribute
to the brand’s equity.
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