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OZET

TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERI ALGILAMALARININ GSM
OPERATORLERI BAZINDA ANALIZi: VAN YUZUNCU YIL
UNIVERSITESI ORNEGI
Bulut DULEK

Yiksek Lisans Tezi, isletme A.B.D
Danisman: Yrd. Do¢. Dr. Ayda GOK

Marka ve marka degeri kavramlari, gunimuizin degisen ve gelisen
pazarlama sartlarinda her gecen giin 6nemleri daha da artan kavramlar haline
gelmistir. Benzer rtnleri ayirt edebilmek amaciyla ortaya cikan ve herhangi bir
isaret, terim veya bazi sekillerle acgiklanan marka kavrami artik cok daha genis

anlamlar kazanip bir deger, bir kimlik ifade etme araci haline gelmistir.

Markanin Griinden bagimsiz olarak sahip oldugu marka degeri hem finansal
acidan hem de tuketici acisindan sagladigi katma degerler itibariyle marka yonetimi

icinde en fazla ele alinan kavramlardan olmustur.

Bu calismanin ana konusu olan tiketici temelli marka degeri kavrami
ozellikle 1980’li yillarda ve sonrasinda literatiirde yer bulmaya baslamistir. Oz bir
ifade ile tuketicilerin markaya atfettigi deger olarak acgiklanan bu kavram marka
farkindahgi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite gibi marka degeri
bilesenlerinden olusmaktadir.

Bu tez calismasinin temel amaci marka degerinin tuketici temelli bakis
acistyla ele alinip 6lgtlmesidir. Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen
tiketici temelli marka degerleme modelleri esas alinarak olusturulan boyutlar
kapsaminda Universite gencliginin kullandiklari GSM operatorti markalari ile ilgili
olarak marka degeri algilamalarinin tespit edilmesi amaclanmistir. Bu amag
kapsaminda Van Yiiziincu Yil Universitesinde 6grenim géren 675 6grenci lizerinde

anket yontemi kullanilarak arastirma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Tuketici Temelli Marka Degeri, Algilanan
Kalite, Marka Farkindaligi, GSM Operatorleri.



ABSTRACT

THE ANALYSIS OF CONSUMER BASED BRAND EQUITY PERCEPTIONS
ON THE BASE OF GSM OPERATORS: EXAMPLE OF VAN YUZUNCU
YIL UNIVERSITY
Bulut DULEK
Master’s Thesis, Business Department
Advisor: Ass. Prof. Ayda GOK

The concepts of brand and brand equity have become concepts importance
of which has been increasing day by day in today's changing and developing
marketing conditions. Emerging to distinguish similar products and explained with
any sign, term, or some different forms, the concept of brand has much wider

meaning now and became a means of expressing identity and value.

The concept of brand equity which brand owns independent from the
products has become one of the most discussed concepts for both financial point and

value added that it provides to the consumer.

The concept of consumer-based brand equity which is the main subject of
this study began to take place in literature especially in the 1980s and later. This
concept that is shortly defined as the equity consumers attributed to the brand
consists of such components as brand awareness, brand loyalty, brand association

and perceived quality.

The main purpose of this thesis is to handle and measure brand equity with
the consumer-based perspective. Within formed formats based on the consumer
based brand valuation model developed by Aaker (1991) and Keller (1993), it is
aimed to fix brand equity perception of the University youth on the GSM operators
that they use. Within this aim, a research was carried out by using survey method on

675 students studying at the YUzincl Y1l University.

Keywords: Brand Equity, Consumer-Based Brand Equity, Perceived Quality, Brand

Awareness, GSM Operators.
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GiRIS

Marka kavrami gunimizde pazarlama stratejilerinin daha etkin hale
gelmesini saglayan hem isletmeye hem de tiiketiciye sundugu degerler itibariyle her
gecen giin 6nemi artan bir kavram haline gelmistir. Onceleri benzer Griinleri ayirt
etmek icin kullanilan ve sahiplik belirtisi olan marka kavrami artik daha genis

anlamlar kazanip bir kimlik, bir deger ifade etme araci olmustur.

Farkh bigimlerdeki bircok Grliniin piyasaya girdigi ve fiyat diizeyinde anlamli
bir farkliligin olmadigi bir pazar ortaminda énemli bir farklilasma araci olarak
markalar 6n plana cikmaktadir. Artik glnimuzin pazarlama sartlarinda rekabet
edebilmenin en 6nemli sartlarindan birisi gucli bir markaya sahip olmak olmustur.
Gucllt bir markanin olusmasi ise marka ile ilgili tim bilesenlerin bir araya gelip

olusturduklari gucll bir marka degeri ile mimkindur.

Son yillarda marka yonetimi icine dahil olan marka degeri kavrami hem
finansal hem de tlketici acisindan sagladigr katma degerler itibariyle bircok
calismada ele alinmaktadir. Marka ile triinin birbirinden farkli unsurlar oldugunun
anlasiimasi ile birlikte marka degerine verilen énem de artmistir. Onceleri finansal
temelli yaklasimla ele alinan bu kavram; “markayla birlikte elde edilecek nakit
akislarinin simdiki degeri” olarak ifade edilmekteydi. Daha sonralari ise tuketici
temelli yaklasimla ele alinarak markanin duyuldugu anda tiketicilerin zihinlerinde
olusan butin olumlu veya olumsuz dustncelerin bileskesi olarak tanimlanmistir.
Gunumuz pazarlama faaliyetlerinin tuketici esasli olarak gerceklestirilmesinden

dolay! bu calismada marka degeri kavrami tliketici bakis acisiyla ele alinmaktadir.

Bu tez calismasi t¢ bolumden olusmaktadir. Birinci bolimde marka ile ilgili
temel tanim ve kavramlara yer verilmis, marka kavrami ile ilgili teorik alt yapi
olusturulmaya calisiimistir. Bu bélimde markanin hem isletmeler hem de tlketiciler
acisindan onemine degilmis, marka ile ilgili olarak marka kimligi, marka Kkisiligi,

marka konumlandirma, marka stratejileri gibi kavramlar ele alinarak incelenmistir.



ikinci boliimde marka degeri kavrami ile ilgili olarak temel tanimlara yer
verilmis, bu kavram hem finansal hem de tiketici yoninden ele alinmistir. Bu tez
calismasinin ana konusu olmasindan dolayi tuketici temelli marka degeri kavrami
daha detayli olarak ele alinmistir. Bu kapsamda David Aaker ve Kevin Lane Keller
tarafindan olusturulan modeller dikkate alinarak tiketici temelli marka degeri
bilesenlerinden marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka

sadakati boyutlarinin her biri ayri bashklar altinda incelenmistir.

Calismanin son béluminde ise tuketici temelli marka degerinin 6l¢tilmesine
yonelik bir arastirma yapiimistir. Bu baglamda GSM operat6ri kullanicisi Gniversite
gencliginin - marka degeri algilamalarinin  analiz  edilmesine  calisiimistir.
Arastirmanin yapilma nedeni, amaci, kapsami, metodolojisi, arastirma sonucunda

elde edilen bulgular ve sonuglar calismanin bu béliminde yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM

MARKA iLE ILGILI KAVRAMSAL ACIKLAMALAR

11 MARKA KAVRAMI

Dilimize italyanca “marca” sdzciigiinden gelmis olan marka kavrami, Tiirk
Dil Kurumu S6zlugu’nde; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 0zel isim veya isaret” olarak tanimlanmaktadir.

Ayrica ulkemizde yururlikte olan 24.06.1995 tarihli 556 sayili Markalarin
Korunmasi Hakkindaki Kararnamede marka kavrami; “Bir tesebbisin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebblsin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle sozclkler, sekiller, harfler, sayilar, "mallarin
bicimi veya ambalajlari” gibi c¢izimle goruntulenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tirli isaretleri icerir”

seklinde tanimlanmistir.

Literatirde marka ile ilgili iki yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
markay! Urindn bir eklentisi olarak kabul eden geleneksel trlin arti yaklasimidir. Bu
yaklasimda marka éncelikle Grind tanimlayici bir role sahiptir. Bu agidan markalama
yeni mamul gelistirme sirecinde alinacak en son kararlardan birisi olarak kabul
edilmektedir. Diger bir yaklasim ise markanin Uriinden daha fazla degerlere sahip
oldugunu savunan bdttncil yaklasimdir. Bu yaklasimin odak noktasinda markanin
kendisi vardir ve marka pazarlama karmasi elemanlarinin bir bituni olarak
dustinilmektedir (Ambler ve Styles, 1997: 222).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1960 yilinda yaptigi marka tanimi (Wood,
2000: 664):

“Bir saticinin veya bir grup saticinin triin veya hizmetlerini tanimlayan ve

rakiplerinkinden ayirt eden isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin



bilesimine marka denir” seklindedir. Fakat bu tanim somut degerleri kapsadigi ve
sadece Urun odakli bir yaklasim oldugu icin elestiriler almistir. Daha sonraki yillarda
yukaridaki tanima “herhangi bir 6zellik” ifadesi de dahil edilerek gozle gorilmeyen

degerlere de yer verilmistir.

Farquhar yapmis oldugu bir ¢calismada markayi trtinin degerini fonksiyonel
amagclarinin  Gtesinde artiran bir isim, sembol, tasarim veya isaret olarak
tanimlamistir. Ayrica yazar bu tanima bagl kalarak markanin isletmeye, ticarete ve
tiketiciye katma deger saglayan énemli bir pazarlama araci oldugunu ifade etmistir
(1989: 25).

Aaker ile Palumbo ve Herbig daha cok isletme odakh yaptiklari marka
taniminda markayi, bir isletmenin mal ve hizmetlerini tanimlayip rakiplerinden
farklilasmasini saglayan ayirt edici bir isim, terim, isaret, sembol ya da bunlarin
herhangi bir kombinasyonu olarak ifade etmislerdir (1991: 28; 2000: 116). Bu
tanimlarda marka ile ilgili olarak tizerinde durulan nokta markanin tiketicilere Griin
ve hizmetlerin kaynagini gosteren ve isletmeyi benzer Uriin (retmeye girisen

rakiplerinden koruyan énemli bir ara¢ olmasidir

Knapp ise yukaridaki tanimlardan farkli olarak tiiketici bakis agisiyla ele
aldigr markayi; “musteri ve tiketicilerden gelen, onlarin zihinlerinde algilanan
duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum vyaratan tim
izlenimlerin icsellestirilmis bir 6zetidir” seklinde tanimlamistir (2002: 7). Bu tanima
paralel olarak yapilan bir calismada ise Morgan markayi; tuketicilerin akillarinda,
gercek driin 6zelliklerinin disindaki nedenlerden 6tirt olumlu ya da olumsuz izlenim

uyandiran herhangi bir sey olarak tanimlamistir (2001: 52).

Yine bir baska tanimda Kotler markayi; “Uretici ve saticinin, tiketicilere
belirli 6zellik ve yararlar surekli olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisi”
diye ifade etmektedir. Kotler bu tanimlama dogrultusunda markanin icerdigi

anlamlari alti gruba ayirmaktadir (2000: 404):

Nitelik: Marka bir Griiniin niteliklerini simgeler. Ornegin, Volvo markast;

guven, prestij gibi nitelikleri hatirlatir.



Yararlar: Niteliklerin uzantisi genelde tiketiciye saglanan yararlari kapsar.
Ornegin, Volvo’nun giivenlik niteligi, kullanicinin kendisini bu arabada rahat
hissetmesini saglar.

Degerler: Markanin tiketiciye sunduklari genelde markaya ait olan
degerlerdir. Ornegin, prestij ve giiven verme Volvo markasinin sundugu
degerlerdir.

Kaltir: Markanin benimsedigi deg@erler genelde ait oldugunu vurguladigi
ulkenin kalttrdnun uzantisidir.

Kisilik: Marka, bir insana 6zgu olan cesitli kisilik 6zelliklerine sahip
olmalidir. Ornegin; geng, dinamik, neseli gibi.

Kullanici: Bir marka, kendisinin kimler tarafindan kullanildigina dair
ipuclarini biinyesinde barindirir. Ornegin, Porsche’nin yash ve dar gelirli biri
degil de, varhikh bir ailenin gen¢ oglu tarafindan kullaniliyor oldugunun

dustntlmesi gibi.

Marka ve markalama kavramlari ile ilgili uygulamacilar tarafindan yapilan
tanimlar da vardir. Cesitli sektorlerdeki yoneticilerin marka ile ilgili t¢ baslik altinda
toplanmis marka tanimlari soyledir (Strategic Direction, 2005: 27-28):

Birinci yaklasimda marka “bir logo ve onunla ilgili gorsel parcalar”
olarak ifade edilmis ve marka, isletmenin hem rakiplerinden farklilasmasini hem de
yasal olarak guvence altinda olmasini sadlayacak ticari adlar ve ticari semboller
olarak tanimlanmistir. Bu yaklasima gore markalama bir isim, sembol veya isaretin

belirlenmesi stirecinden ibarettir.

“Daha genis bir ticari marka demeti ve onunla ilgili mulki haklar” marka
ile ilgili ikinci yaklasimi ifade etmektedir. Bu yaklasima gore marka kavrami, sahip
oldugu gorsel elemanlarin haricinde, yasal olarak koruma altina alinabilen ve kayit
edilebilen isim, yazili kopya, reklam ve Uriin dizayn haklari gibi elle tutulamayan
unsurlari da icerir. Mulkiyet haklari, markanin vaatlerinin yerine getirilmesini
saglayan diger varhklar olarak ifade edilmekte ve isletmenin Uretim teknikleri,

tedarik yontemleri, calisma modelleri, yazilim ve arastirma bicimlerine dayanan 0zel



bilgi ve tecriibesi de bu kapsamda degerlendirilmektedir. Dolayisiyla bu yaklasimda

markanin logodan daha ileri bir kavram oldugu sonucuna variimistir.

Marka kavrami ile ilgili son yaklasim ise “buttncil bir firma ya da 6rgut
markas!” basligi altinda ifade edilmistir. Marka ile ilgili en genis tanimin yapildigi
bu yaklasima gore markalama kavrami sadece gorsel elemanlar ve fikri milkiyet
haklarindan ibaret olmayip isletmeyi digerlerinden ayiran kaltariand, ¢alisan profilini,
plan ve programlarini da icermektedir. Bu yaklasima gére markayla itibar oldukca
yakin kavramlar olup markanin yoneticisi ise bir CEO’dur. Bu yaklasimda markanin
distinaldiginden daha genis bir kavram oldugu vurgulanmaktir. Ylksek bir profile
sahip marka rakiplerine oranla daha fazla tercih edilebilir olmakta ve markasiz bir

urtine gore daha yuksek fiyatla satis gerceklestirebilmektedir.

1.2 MARKANIN ONEMI

Gunimazin yogun rekabet ortaminda her gecen gin sayilari artan ve
nitelikleri benzesen drtnler; gerek tiketiciler gerekse Ureticiler agisindan tehdit
olusturmaktadirlar. Tuketicileri ve Ureticileri bu tehditten nispeten koruyan en énemli
faktor ise markadir. Uriinii benzerlerinden ayristirarak tiketicilere ve treticilere yarar
saglamak markanin en 6nemli islevidir (Tosun, 2010: 14). Bunun yaninda marka,
pazarlama stratejilerinin daha etkin hale gelmesini saglayan, tiketiciler icin satin
alma nedeni olusturan ve hem isletmeye hem de tiketiciye sundugu degerler
itibariyle her gecen giin 6nemi biraz daha artan bir kavram haline gelmektedir. Bu
kapsamda markanin hem isletmeler hem de tuketiciler igin 6nemine ayri basliklar

altinda deginilecektir.

1.2.1  Markanin isletmeler Acisindan Onemi

Kiresel pazarlarin hékim oldugu ginimizde buyik rekabet savaslarinin
icerisindeki isletmeler birbirlerini kolayca taklit ve takip edebilmektedirler. Béylece
birbirlerinin aynisi bircok Urlin ve hizmet pazarlarda yerini alirken, musterilerin

dikkatini cekmek ve tercih edilmeyi saglamak icin isletmeler genellikle fiyat



kararlarini gozden gecirmektedirler. Cunku tim kosullar esitken ucuz olan tercih
edilecektir. Ancak rakiplerine gore c¢ok daha taninmis bir markaya sahip olan
uranlerin, diger arinlere gore daha cok tercih edilmesi de bilinen bir gercektir. Bu
baglamda isletmeler rakiplerin sunmakta oldugu driin ve hizmetlerden ¢ok buyik
farklhihklar sunamasa da dogru bir markalama ile tiketicilerin zihninde iyi bir yer
edinerek rekabet Gstiinligu saglayabilirler (Alagdz, 2008: 60). Bu baglamda marka,
isletmelerin pazarda daha kolay farklilasmasini saglayan ve rekabet giicinu artiran
onemli bir aractir. Bununla birlikte marka sicile kaydedilip tescillenmesi durumunda

da isletmeye yasal koruma saglamaktadir (Mucuk, 2010: 146).

isletmelerin marka olmus driinleri tiiketici tarafindan dogrudan kaliteli
olarak algilandigi ve bu Urinlere guven duyuldugu bilindiginden yeni drinlerle yeni
pazarlara girisleri marka sayesinde daha kolay olmaktadir. Ayni marka ile yeni
pazarlarda tutunma sansi daha ¢ok, yeni urinun tanitilmasi ve kabul gérmesi igin
yapaca§l harcamalar da daha disiik olacaktir. isletmelerin markalarina sadik
musterilere sahip olmasi da pazar paylarinin artisini saglayacaktir (Baynal ve Boran,
2007: 85).

Lemon ve digerleri yapmis olduklari bir calismada markalarin isletmeler
acisindan ug¢ hayati role sahip oldugunu ifade etmislerdir. Bunlardan birincisi marka
firmaya yeni misteriler cekmek icin énemli bir unsurdur. ikincisi markalar firmanin
uriin ve hizmetleri hakkinda masterilere bir hatirlatici olarak hizmet eder. Son olarak
da markalar musteriler ile firma arasinda duygusal bir bagin olusmasini saglar (2001:
2). Campel ise gugll bir markaya sahip isletmenin pazar ortaminda karsilasacagi yeni
kampanyalar, disuk fiyat gibi rekabeti artiracak unsurlar karsisinda daha direncli
olacagini savunmaktadir. Ayrica gucli bir markaya sahip isletmenin pazarda
yapacagl hatanin zayif markalara sahip isletmelere oranla daha kolay tolere
edilebilecegini ifade etmistir (2002: 209).

Markanin isletmeler agisindan bir diger énemli noktasi ise markanin, talep
olusturma konusunda isletme isminden ve Urln niteliklerinden daha etkili olmasi ve

yapilan tutundurma faaliyetlerinin etkinligini artirmasidir. Bu durumun sebebi de



tlketicilerin daha ok dikkatini ¢ceken, daha kolay hatirladiklari veya asina olduklari
bir markaya karsi daha duyarli olmalaridir.

Markanin isletmeye kazandirdigi somut yararlarinin (yasal koruma, drind
rakiplerinden ayirma, tanitma) disinda, riine kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine
gore ayirici Ustlinliik saglama islevi, rekabet glclnin artmasiyla isletmeye avantaj
kazandirma ve fiyat rekabetini 6nleme gibi yararlari da bulunmaktadir. Gergekten de
isletmeler pazarda Urinlerine farkh kimlikler kazandiran markalar gelistirerek
bolimleme vyapilmasi zor olan pazarlarda Grinlerine rekabet avantaji
kazandirabilmektedir. Clnku tiketiciler kendi kimliklerini ya da sahip olmayi
arzuladiklar kimligi yansitan markalara karsi daha olumlu tutumlar gelistirmekte ve
bu markalara karsi baglilik dizeyleri artmaktadir. Bu nedenle dogru konumlanan ve
isim, logo, slogan gibi fiziksel goérunimi pazarlama karmasi icerisine dogru
yerlestirilen bir marka, tuketici algilamasini kolaylastirarak marka ve firma imajinin
olusmasinda ve pazarlama faaliyetlerinin daha etkin hale gelmesinde 6nemli rol
oynamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 303).

1.2.2  Markanin Tuketiciler Acisindan Onemi

Marka isletmeler ve sunuldugu piyasalar i¢cin 6nemli oldugu gibi onu talep
eden, kullanan tuketiciler igin de onemlidir. Marka, ttiketicilerin hem urunle ilgili
bilgileri degerlendirme hem de Uriine ve Urind Ureten isletmeye beslenen duygular

bakimindan yol gosterici bir fonksiyona sahiptir (Uztug, 2003: 20).

Markanin tiketiciler acisindan en 6nemli islevlerinden biri tuketicilerin
satin almak istedikleri mal ve hizmetlerin daha kolay taninmasini saglamasidir. Bu
durumda satin alma strecinde karar vermek daha kolay hale gelmektedir.

Hizla gelisen dlinyada, insanlar surekli olarak hayatlarini daha az engelleyen
yollarin arayisi i¢indedir. Favori bir markaya sahip olmak zaman ve ¢aba bakimindan
tasarruf saglar. Dolayisiyla trinler markali olarak sunulduklari takdirde tiiketiciler
stirekli yeniden degerlendirme islemi ile ugrasmazlar sadece marka adlarina bakarak

istedikleri cevabi bulabilirler. Markalar bu anlamda tiiketicilere guven vermekte ve



bir kalite garantisi sunmaktadirlar (Erdil ve Uzun, 2010: 15; Cabuk ve Yagcl, 2003:
132). Ayrica bilinen ve daha 6nce kullanilan markalari tercih etmek algilanan riskin

azalmasini saglamaktadir.

Marka tlketiciler agisindan Urin ya da hizmetlerin somut ihtiyaglarin
karsilanmasina katkida bulunmasinin disinda bir takim psikolojik ihtiyaglarin
karsilanmasi agisindan da dnemli bir fonksiyon Ustlenmektedir. Bu soyut ihtiyaclarin
(guven, prestij, kimlik kazandirma vb.) karsilanmasi yoluyla misterilere sunulan
katma deger, Urlin yada hizmeti benzerlerinin arasinda 6ne cikarmakta ve tercih
edilebilir hale getirmektedir (Alag6z, 2008: 68).

Markaya yiklenen soyut anlamlar marka ile tuketici arasinda bir bag
olusmasini saglayarak aidiyet ve bireysellik duygularini kazandirmaktadir. Ornegin;
yuksek fiyath prestijli markalar kullanmak tlketiciler icin zengin ve 06zel birisi
olduklarini géstermekte ve onlari mutlu etmektedir (Wilke ve Zeinchkowaky, 1999:
15).

Sonug olarak markalar, tuketicilere kalite ve fiyat glivencesi, daha kisa bir
ahisveris sireci, yasal koruma ve kendi degerlerine yakinlik gibi pek cok yarar

sunmakta ve onlar icin satin alma altyapisi olusturmaktadir.

1.3 MARKANIN TARIHI GELISIMI

Markalar tarihinin ilk baslarinda marka, insanlar arasinda sahipligi ifade
etmek amaciyla kullaniimistir. Magarada yasamlarini surdiren ilkel insanlarin
markayi, hayvanlarint veya mallarini sahiplenmek amaciyla kullandiklar
bilinmektedir. Eski Misir zamaninda insanlar, hayvanlarini kor halindeki demirlerle
damgalayarak, hayvanlarinin baskalari tarafindan sahiplenilmesini engellemislerdir.
Bu uygulama daha sonralarda bircok medeniyet tarafindan da kullaniimistir.
Giinimiiz ingilizcesinde marka anlamina gelen “brand” kelimesi, “atesle zarar
verme, damgalama” anlamina gelen eski ingilizce “brondr” kelimesinden tiiremistir
(Haliloglu, 2008: 6).
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Eski cagda ozellikle nesne ve hayvan sahipligini gosteren isaretlemelerle
baslayan markalama faaliyetlerinin orta ¢aga yaklasilirken giderek ticari kullanim
alanlarina dogru genisledigi anlasilmaktadir. Markalarin amacinin ortagcagdan sonra
Ronesans’ta hizla degismeye basladigi sdylenebilir. Markalar ilk 6nce tiketiciyi
koruma amaciyla ureticiyi tanimlamak igin kullanilmisti. Daha sonra belirli bir
loncaya ait olan belirli bir Greticiyi tanimlamak ve lonca tekellerini korumak igin
marka kullanimi yayildi. Bu donemde markalar yavas yavas Ureticinin yarari olarak

gorulmeye baslanmistir (Basturk, 2009: 6).

Cagdas anlamda Griinlerin markalanmasi ve marka adi kullaniimasina 19.
yuzyilin sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda Urtnlerin iyi bir marka adi ile pazara

sunulmasi 6nem kazanmaya baslamistir (Uztug, 2003: 14).

Markanin sadece etikete basilan bir kelime ya da resim olmadigi distincesi
ancak 1940’ yillardan sonra gegerlilik kazanmis ve markaya ‘kimlik’
kazandiriimasi gerektigi fikri dogmustur. Reklamcilar her ne kadar kendilerini
“satic1” degil de “ticari kulttriin filozofu” olarak gorip, trtin ve hizmetlerin bireylere
sundugu psikolojik avantajlari incelemeye basladiysalar da Gretici konumunda
bulunan firmalar, 1950°1i yillara kadar markaya ve marka imajina ¢ok fazla énem
vermemistir. Bundan dolayr 1950°li yillara kadar yapilan tanitimlarda belirli

Kliselerin disina ¢ikilamamistir (Klein, 2002: 29).

1950°li yillarda markalarin sadece gostergelerden ibaret olmamalari
gerektigi anlasiimistir. Diger bir deyisle bu donemde, marka cagrisimlari ve vaatleri
onem kazanmaya baslamistir. Markalamanin 6zind 1950’li yillarda USP (Unige
selling proposition- Benzersiz satis teklifi) olusturmaktaydi. Bu anlayis, drinin
rakiplerde olmayan veya olmasina ragmen onlarin séylemedigi ayirici islevsel tek bir
ozelliginin 6n plana ¢ikarilmasi anlamina gelmekteydi. Bu donemde olan Griinln
isleve dayanan rasyonel ozellikleriydi. Ancak markalari ait olduklari Grlnlerin
Ozelliklerine gore farkli kilmak zaman icinde gittikce zorlasti. Teknolojik ilerlemeler
bu durumun temel nedeniydi. Surecin bu yonde islemeye baslamasi 1960’larda,
markalarin ESP (Emotional selling proposition- Duygusal satis 6nermesi) anlayisina
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yonelmesine neden oldu. Bir markayi rakiplerde olmayan tek duygusal Ozellikle
hedef kitleye iletmeyi amaglayan bu yaklasim, ginimizde de zaman zaman
uygulanmaktadir. Bu baglamda markalama yaklasiminda yasam bigimi vaatleri 6n

plana ¢cikmaya baslamistir (Tosun, 2010: 10).

1980°li yillardan itibaren 0Ozellikle marka ile Grinin birbirinden farkli
unsurlar oldugunun anlasiimasi ile markalama anlayisinda bir dénim noktasi
yasanmistir. Bu donemde yoneticiler sirketlerinin temel varhiklarinin markalari
oldugunun farkina varmislardir. Bu yillarda marka kavraminin daha ¢ok 6nem
kazanmasinda marka degeri kavraminin ve 6zellikle de finansal marka degerinin

ortaya ¢ikmasi etkili olmustur (Kapferer, 2008: 4).

Gunumuzde ise isletmeler, markaya stratejik bir konu olarak yaklasmakta ve
marka icin onemli bitceler ayirmaktadirlar. isletmelerin markalamaya bu kadar
o6nem vermelerinin sebebi markalarin rekabetci avantaj saglamadaki etkilerinin yani
sira guglu bir markanin isletmelerin finansal varliklarinin degerlerinin Gzerinde ¢ok
yuksek fiyatlarla anilmasi olmustur. Bununla birlikte marka, ticari trtnler disinda
rekabetin oldugu her alana tasinmistir. Kisilerin markalanmasindan, politik marka ve
sehirlerin markalanmasina kadar genis bir kullanim alanina sahip olmustur (Ercis ve
Yice, 2013: 6).

Sonug olarak giinimuiizde marka artik bircok isletme aracindan daha 6nemli
hale gelmis ve herhangi bir markanin bir Grin degil bir yasam tarzi, bir tavir, bir
degerler batind, bir gérindm, bir fikir oldugunu gosteren bir markalama anlayisi
dogmustur denilebilir (Basturk, 2009: 6).

14 MARKA ILE ILGIiLI TEMEL TANIMLAR

Gunimuz pazar kosullarinda birbirine benzeyen bircok 0riin ¢esidinin
bulunmasi ve bunlarin birbirlerinden fark edilemeyecek kadar benzer 0Ozelliklere
sahip olmasi tlketici algisinda markanin farklilastirici etki olarak 6n plana ¢ikmasina

neden olmustur. Bu farklilasmayi saglayan temel unsurlar ise markanin 6zuni
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olusturan kavramlardir. Bu kavramlarin her birinin ayri bir 6nemi bulunmakta ve her

birinin giict nispetinde marka da gucli bir degere sahip olmaktadir.

1.4.1 Marka Adi

Bir marka olmanin ilk ve belki de en 6nemli adimi ve ifadesi ismidir. Ortak
kimlikten, reklam ve ambalajlamaya kadar tim gelecek izlenimler icin bir atmosfer
olusturur. lyi isimlendirmenin 6zelligi, tiketicinin zihninde ve kalbinde yankilanan
essiz “guclid bir sembol” olusturabilmesi ile ilgilidir. Etkili bir isim markanin

degerini artirarak deger olusturma surecini gtclendirir (Knapp, 2000: 93).

Marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim
bicimi olarak tanimlanabilir. Ayrica marka adi; markanin fonksiyonel ve sembolik
bilesenleri ile marka vaadini bltunlestirerek, marka Kisiligi ve marka konumlandirma
stratejisiyle tiketicinin bulusmasini saglayan bir unsur, kisaca markayi digerlerinden

ayiran en 6nemli farklilastirma araci olarak gorilmektedir (Aktuglu, 2011: 134).

Yeni bir Grln icin bir marka adi secme, tanitim maksatl pazarlama
programlarinin odak noktasi olarak sik stk géz énunde tutulur. Etkili bir marka adi;
urinin uygun imaj ve farkindaligini (Grindn tiketiciler tarafindan strekli olarak
farkina varilmasini) artirir. Marka yonetimi asamasinin en 6nemli stratejilerinden
olan isim olusturma, eger yanhs bir sdylemi doguruyorsa, Uriniin piyasadan yok
olmasina bile neden olabilir (Ar, 2007: 68).

Gugld bir marka adi olusturmada g6z 6ninde bulundurulmasi gereken
o6nemli husus bir marka adinin gok kisa surede dikkat gekici ve akilda kalici
olabilmesidir. Clinkd bir marka adinin tuketici ile bulusmasi anlik bir durumdur.
Bundan dolayr marka adi olustururken marka yoneticilerinin dikkatli davranmalari ve

gelisiglzel kararlardan kaginmalari gerekmektedir.

Konuyla ilgili olarak Robertson yapmis oldugu ¢alismada bir marka adinin
tasimasi gereken ozellikleri su sekilde siralamaktadir (1989: 69):
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Marka adi telaffuzu, hatirlanmasi, anlasilmasi acisindan kolay ve basit
olmalidir.

Marka adi markayi digerlerinden ayirt edici 6zellige sahip olmalidir.

Marka adi anlamli olmalidir.

Marka adi drun sinifi ile iligkili olmalidir.

Marka adi hareket veya renk gibi 6zellikleri ile zihinsel bir imaj ortaya
koymalidir.

Marka adinin diger ulke ve dillerdeki anlami kotu ¢agrisim igcermemelidir.

Marka isimlerinin Urline deger kattigi bilinen bir gercek olup, marka degeri
modelleri, cercevesi ve yapisindaki pozitif katkilarinin tespit edilmesi konusunda
yogun olarak arastirma yapiimaktadir. Yapilan calismalar, degisik marka stratejileri
icerisinde marka ismi konusuna yatirim yapilmasi ile belli kazanimlarin elde
edilebilecegini ortaya cikarmistir. Ornegin, etkili marka isimleri kullanilarak

asagidaki kazanimlar elde edilebilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 24):

Mdsteri tabanli marka degerinin artirilmasi,
Etkin bir marka ¢agrisiminin olusturulmasi
Esnek bir marka genisleme ortami hazirlanabilmesi,

Marka sadakatinin (bagliliginin) artiriimasi.

Sonug olarak marka adi, bir Griiniin pazarda kabul gérmesi ve basarisi igin
biylk 6lctde etkilidir. Ancak yine de iyi bir marka adini belirlemek ¢ok da kolay
olmamaktadir. Clnki marka adi secimi Urinun, hedef pazarin ve potansiyel
pazarlama stratejilerinin gdzden gecirilmesini gerektiren énemli bir strectir (Kotler
ve Armstrong, 2011: 245).

1.4.2 Marka Sembolii

insanlarin algilamalari tizerinde en biiyiik etkiyi olusturan, gérsel araclardir.
Bir seyi sozli/yazil olarak saatler/sayfalar boyunca anlatabilirsiniz. Kullanacaginiz

gorsel bir arag ise onu ¢ok hizli, etkin ve kalici olarak belleklere kaziyabilir. Yani
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gérmek, duymaktan daha fazla akilda kalir. Bu nedenledir ki, markalarin
tamamlayici bir diger parcasi da bunun icin kullanilan sembollerdir (Elitok, 2003:
55). Bir mesaji ileterek bir Grind tanitmak ve bir markayl tim degerleriyle
tiketiciyle bulusturmak amaci tasiyan semboller, dustncelerin sekillenmesinde
6nemli bir rol oynarlar. Semboller genel anlamda bir iletisim problemine ¢6zim
bulma amacini tasirlar. Zaten sembollerin evrensel ve ilging olmasinin altinda da,

dinamik, ¢cagdas ve iletisime yonelik olmasi yatmaktadir (Becer, 2008: 33-34).

Marka semboli, bellekte markaylr cagristiran ya da markayla
iliskilendirilebilen her tirlt 6zgln geometrik sekil, nesne, insan, tema, ¢izgi karakter,
harf ya da kelime, ya da bunlarin bilesimini igeren bir tasarim olarak tanimlanabilir
(Tek ve Ozgul, 2005: 322). Semboller; bir markanin ve o markaya ait Grtin sinifinin
islevsel ve duygusal ozelliklerini cekici, ulasilabilir ve farkli kilarak yaratici ve
gorsel bir iletisim stratejisiyle hedef kitleye ulastirma gorevini stlenirler (Tosun,
2010: 58).

Markanin bir sembol olarak islevini asagidaki Sekil 1-1 yardimi ile

Farkindalik Cagrisimlar

aciklamak mamkdndr.

Begeni
« Algilanan Kalite
* Sadakat

Sekil 0-1: Sembolin Rolu

Kaynak: Aaker, David (2013), Giiclu Markalar Yaratmak, (cev. E. Orfanl), istanbul:
Mediacat, s.224

Sekil 1-1'de gosterildigi gibi bir markanin semboli marka ile ilgili
farkindalik ve cagrisim olusturma, bunun yaninda algilanan kalite ve sadakati
etkileyebilecek begeni olusturma gibi bircok 6nemli 6zellige sahiptir. Gugcll bir
sembol, marka kimligine guc kazandirir ve o markaya olan baglihgi artirir. Ayrica
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markanin daha kolay taninmasini ve hatirlanmasini saglar. Sembolln varhgi, marka
gelisiminde 6nemli bir unsurdur, yoklugu ise 6nemli bir eksikligi ifade eder.
Semboliin potansiyel guct ise marka kimliginin bir parcasi olma durumunda ortaya
cikar (Aaker, 1996: 84).

1.4.3  Marka imaji

Marka imaji en kisa tanimi ile tuketicilerin marka ile ilgili algisi olarak ifade
edilmektedir. Marka imaji belirli bir marka ile iligkili 6zellikleri itibariyle tiketiciler
tarafindan farkl algilanabilir. Esas olarak marka imaji tiiketicilerin zihninde yer etme
ve Urlnln rakip markalar arasindan se¢imini kolaylastirma gibi temel fonksiyonlara
sahiptir (Balantyne v.d, 2006: 344).

Keller marka imajini, markanin tuketici zihninde yer buldugu 6zellikleri ya
da faydalari degerinde tiketiciler tarafindan algilanmasi olarak ifade etmistir
(1993: 3).

Perry ve Wisnom’a gore ise marka imaji, o markanin gicli ve zayif
noktalari, olumlu ve olumsuz yanlari gibi cogunlukla kontrol edilebilir tiketici
algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar markayla dogrudan veya dolayli olarak
yasanan tecrtibeler sonucu zamanla olusur. Dolayisiyla tuketicilerin algilari marka ile

ilgili imajin olusmasina katki saglar (2004: 15).

Marka imajinin ginimiizde 6nem kazanmasinin en 6nemli nedenlerinden
birisi 0rin ve hizmetlerin fonksiyonel ihtiyaclardan cok, sosyal ihtiyaclari
karsilamasi gerekliligi olmustur. Oyle ki tiketiciler bazen bir Griiniin kendi
kimliklerini ortaya koyduguna inanirlar. Musterinin zihnindeki marka imaji, marka
ile ilgili olarak kendisine sunulan mesajlari algilamasinin bir sonucudur. Bu yuzden
isletmelerin tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini masterilerden gelen geri bildirimle tam
olarak 6grenmesi ve satin almayi hatta sadik kalmayi saglayacak degerler sunmasi
gerekmektedir (Alagoz, 2008: 65).
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Marka imajinin isletmenin Grdnlerini  kullanan  farkli  tiketicilerin
tepkileriyle belirlenen G¢ ©6nemli boyutu vardir. Bunlar marka cagrisimlarinin
begenilirligi, giicti ve essiz olusudur. lyi bir marka imajina sahip olma, hedef pazarin
secilmesinde, drtinin konumlandiriimasinda ve pazarin tepkisini 6lgmede hayati bir

6neme sahiptir diyebiliriz (Pitta ve Katsanis, 1995: 54).

Marka imaji genel olarak tiiketicilerin markanin islevsel ézelliklerinden ¢ok
soyut Ozellikleri hakkindaki dustincelerini kapsar. Oz bir ifade ile tuketicilerin
psikolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayan ézellikler imajin icerigini olusturur
diyebiliriz. imaj, cagrnisimlarin bitiiniidir. Bu nedenle farkli soyut alanlara yonelik
olusturulan cagrisimlar, aralarinda olusan baglantilar yoluyla imaji meydana getirir.
Bu cagrisimlar; tiketicinin kendi yasadiklari ile ilgili olan deneyimler sonucu
dogrudan veya reklam, halkla iliskiler kaynakli haberler, referans grubundan
duyduklari seklinde dolayli olusabilmektedir (Tosun, 2010: 88).

1.4.4  Marka Kimligi

Marka kimligi genel olarak, bir markanin yapmis veya yapacak oldugu tim
calismalarin battnlesik yonetimini yansitan bir olusumdur. Marka kimligi kavrami
ilk olarak Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanilmistir. Bu kavramin markalar
acisindan tasidigi 6nem ve sahip oldugu yaklasim gerek literatiirde gerekse
uygulamada ‘marka kimligi’ tartismasinin kisa siirede ragbet gormesine neden
olmustur. Marka kimligi anlayisi bir markayr anlamli ve benzersiz kilan her seyi
kapsamaktadir. Bu anlayisa gore marka, bir drinin islevsel dzelliklerinin yani sira
marka kimliginin gerektirdigi unsurlari da icermektedir. Gunimuzde finansal ve
teknolojik gelismeler sonucu rekabetin giderek yogunlasmasi ve bu dogrultuda, ayni
kategorideki drlnler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi ile birlikte marka

kimligi anlayisinin tasidigi dnem de artmistir (Tosun, 2010: 55).

Marka kimligi, pazarlama yoneticilerinin olusturulmasi ve korunmasi igin

biylk 6nem verdigi marka cagrisimlari kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi
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temsil ettigini yansitir ve kurum Gyelerinden musterilere verilmis bir s6z anlamina
gelir (Aaker, 1996: 68).

Marka kimligi, marka icin anlami, yénelimi ve amaci belirlemeye yardimci
bir cercevedir. Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta, markaya
iliskin pargalardan ¢ok bituni 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda
markanin gelisimini strdirmesi ve karli bir biyime saglamasinda temel bir kavram
olarak degerlendirilmektedir (Uztug, 2003: 43).

Marka kimligi bir organizasyon ile baslar ve kimligin 0zinde bu
organizasyon ruhu yatar. Buna gére marka kimligi i¢in musteri vaatlerini, musteriler
ile marka arasindaki temel iliskiyi ve misterinin yararlanacagl Uretken deger
onerilerini belirlemis olmak gerekir. Marka kimligi herhangi bir Grlin Gzerine bir
giysi giydirmektir. Insani ozelliklerin yasamsal icerikle evcillestirildigi bir
olusumdur. insani 6zellik vermek, markanin bir insani karaktere sahip olmasi ve
tiketicisi ile konusan, duygularina ortak olan, vb. 6zellikler sergilemesidir. Tum
diger marka 6zellikleri arasinda marka kimliginin marka dustincesinin ilk ve temel

odak noktasi olmasi bundan kaynaklanmaktadir (Pira v.d, 2005: 78).

Aaker 1996 yilinda yapmis oldugu c¢alisma ile marka kimligi modeli
gelistirmistir.  Sekil 1-2° de verildigi gibi marka kimligi olusturma surecinin ilk
asamasi stratejik marka analizinin yapilmasidir. Yani isletmeler bu asamada mevcut

durumlari, rakiplerinin ve tlketicilerin durumlarini analiz etmektedir.
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STRATEJIK MARKA ANALIZi

Musteri Analizi icsel Analiz

Rekabet Analizi

TMre“.d'er Marka imaji/Kimligi mg‘r’lf;trnr?;;kl;'g‘a"
otivasyon Gugclu yonler, stratejiler Giicli vénler

Fﬁ?ﬁ!&?a‘m'? Zayifliklar kab(;iliygtler ’

Segmentasyon Firma degerlerimiz

MARKA KIMLIGI SISTEMI

MARKA KiMLIGI

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka  gempol Olarak

1.0riin Gapi/Kapsami 7. Kurum Ozellikleri(Or. 9.Kisilik(Or. Samimi, - paria

2.Uriin Ozellikleri i iketici ilaisi Enerjik, Kaba) 11.Gérsel imge
Inovasyon, Tiketici llgisi 10. Marka Misteri Ve Metaforlag

v

3.Kalite/Deger Guvenilirlik) Sl
4.Kullanim Alanlan g Yerel/Kiiresel liskileri(Or. 12. Marka
5.Kullanicilar Arkadas, Danisman)  Gegmisi/Mirasi
6.Mensei

DEGER ONERMESI GUVENIRLILIK
Fonksiyonel Duygusal Kisisel - Firmalarin diger markalarina
faydalar faydalar faydalar verdigi destek

MARKA - MUSTERI iLisSKisi

v

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI
MARKA KONUMLANDIRMASI

Segilen Marka Kimligi Ve Deger - Aktif iletisim
Onermeleri - Rekabet Avantajl
Hedef Kitle

v

UYGULAMA
*Alternatifler Olusturulur *Sembol ve Metaforlar Olusturulur * Test Edilir

v

iZLEME

Sekil 0-2 : Aaker’in Marka Kimligi Modeli

Kaynak: Kaynak: Aaker, David (2013), Giclii Markalar Yaratmak, (gcev. E. Orfanli), istanbul:
Mediacat, 5.95
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Modelde marka kimligi yapisi, 6z ve genisletilmis kimligi icerir. Markanin
zamanla degismesi muhtemel olmayan 6z kimligi, marka yeni pazarlara ve Urlinlere
dogru ilerlerken sabit kalmaktadir. Genisletilmis kimlik ise birbirine bagl ve anlaml
gruplar seklinde organize edilmis marka kimligi unsurlarini icermektedir (Aaker,
1996: 68).

Aaker’e gore marka kimligi dort bakis acisi etrafinda toplanmis on iki
boyuttan olusmaktadir. Bunlardan ilki markanin bir (rlin olarak ele alinmasi esasina
dayanir. Marka kapsami, rtin 6zellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari, kullanicilar,
Uriin mensei bu kapsamda degerlendirilir. Kurum olarak marka ise markay! sunan
kurumun 6zellikleri, bolgesel veya kiresel capta olup olmamasi ile ilgilidir. Bir diger
degerlendirme ise markanin bir Kisilik olarak ele alinmasina dayanir. Burada
markanin insanlar gibi sahip oldugu Kisilik 6zellikleri ve marka-mdasteri iliskileri esas
alinmaktadir. Son olarak da gorsel imgeler ve metaforlar ile ilgili olan ve markayi
sembol olarak degerlendiren bakis agisi bulunmaktadir.

Marka kimligi isletmenin musterilerine duygusal, fonksiyonel ve Kisisel
faydalarla sundugu deger onermesi ve givenilirligi ile daha guclu iletisim saglama

imkani sunmaktadir.

Marka kimligine iliskin olarak yukarida verilen tanimlamalar genel olarak,
kimligin kendine 6zgu olma anlayisini, bireyselligini ifade ederek, ait olduklar
urtnlerin rakiplerinden farklilasmasini sagladigini ve bu olusumun marka yénetimi
icin yapitasi gorevi Ustlendigini  belirtmektedirler. Markayr dogru olarak
konumlandirma olanagi sunan marka kimligi, markayi yonetirken stratejik yaklasimi
da destekler. Kosullara uygun yonetilen bir marka kimlik sistemi, markayi

rakiplerinden korurken ayni zamanda rekabet avantaji da saglar (Tosun, 2010: 55).



20

145  Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerden farklilasmasini saglamada 6énemli bir
kavram olarak gortlmektedir. Bu kavram temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
oOzelliklerine, belirli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.
Boylece marka yas, toplumsal ve ekonomik sinif ile cinsiyet gibi acilardan
degerlendirilebilirken; sicak, duyarh, ilgili gibi tipik kisilik o6zellikleri ile
iliskilendirilebilir (Uztug, 2003: 41).

Jennifer Aaker (1997: 347) marka kisiligini, bir marka ile bagdastirilan
insani 6zelliklerin bir kimesi olarak ifade etmis ve bir markanin kisilik yapisini sekil
1-3’te gosterildigi gibi bes baslik altinda on bes 6zellikte agiklamistir.

Marka Kisiligi
Samimiyet Heyecanli Yeterlik Zevkli Saglam
(Sofistike)
KU"an|$|| . Cesur . Guvenilir : Ust : D|§a
Dirist . Canh . Zeki Sinif Donik
Sa(jIIkII . Yaratici . Ba§ar||| : CEk|C| : Sert
Neseli - Cagdas

Sekil 0-3: Bir Markanin Kisilik Yapisi

Kaynak: Aaker, Jennifer L.(1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing

Research, Vol:34 (August), s.352.
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Marka kisiligi yukaridaki sekilde ifade edildigi gibi bir markayla ilgili insan
ozelliklerinin buttnudur. Tuketiciler icin faydal bir fonksiyon tasima egilimindeki
urin merkezli niteliklerin tersine, marka Kisiligi kendini ifade edebilme gibi
sembolik faydalar1 tlketicilere sunar. Tiuketiciler genellikle markalari insan
davraniglariyla 6zdeslestirdikleri i¢in markalarin sembolik kullanimi bu noktadan
o6nemlidir (Erdil ve Uzun, 2010: 88).

Markanin tlketicilerle olan iletisimini bicimlendiren stratejik bir arag
konumunda olan marka Kkisiligi araciligiyla markalar, tiketicilerin zihninde
kendilerini yansitabilir ve anlatabilirler. Bu nedenle tiiketici ile daha yakin, daha
sadik iliskiler kurabilmek veya tuketicinin zihninde farklilagabilmek icin marka
kisiligi anahtar bir kavram halini almaktadir. Marka kisiligi, markanin mesajini
aktarirken kullanacagi genel tarzi ve tutumu ifade eder. Bu yuzden markalarin kisilik
insa ederken, tuketicilerin markayr hangi durum ve kosullara bagli olarak tercih
ettiklerine bakip o durumlara uygun imaj ve duygu formalarini belirlemeleri gerekir
(Basturk, 2009: 54-55).

Marka kisiligi, markanin farklilasmasina yardim etmektedir. Stratejik
olarak, 6z veya genisletilmis kimligin bir parcasi olan marka kisiligi; 6zellikle de
markalarin rin 6zelliklerine gore birbirine benzer oldugu durumlarda, 6nemli bir
farklilasma araci olabilir. Bununla birlikte marka kisiligi isletmeler icin iletisim
cabalarina yol gosteren énemli bir konuma sahiptir. Cunkl sahip olunan bir marka
Kisiligi, sadece reklamlar degil, Grtin ambalaji, promosyonlar ve halkla iliskiler gibi
diger iletisim ¢abalarinin da zenginligini artirmaktadir.

Marka kisiligi, isletmenin marka deQerinin olusturulmasinda ve
gelistirilmesinde de 6nemli rol oynamaktadir. Marka Kkisiliginin marka degeri

olusturma yollari ti¢ model basligi altinda incelenmistir:

Kendini ifade Etme Modeli: Bazi markalarin belli bir musteri grubu icin
kendi benliklerini ifade etme araci haline gelmesidir. Bu benlik, kisilerin
gercek kimlikleri veya olmak icin can attiklari ideal bir benlik olabilir.

Insanlar ideal kimliklerini is secimi, arkadaslar, tavirlar, fikirler, aktiviteler
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ve yasam tarzlari gibi gesitli yollarla ifade eder. Kisilerin begendigi, takdir
ettigi, tartistigi, satin aldigi ve kullandigi markalar da ayni zamanda
benliklerini ifade etme aracidir (Aaker, 2013: 171).

iliski Temelli Model: Markalarin tiketicilerle aralarindaki iligkiyi
etkileyen etkenlerden birisi, tlketici ile karsilikli olarak marka arasinda iki
insan arasindaki iliskiye benzer bir iliski olmasidir. Bu yaklasima gore
marka kisiligi olusumundaki egilim, markayi iliskinin edilgen elemani
konumuna koymaktir. Etken eleman ise markaya karsi tlketici algilari,
tutum ve davranislaridir. Bu baglamda, marka ile tuketiciler arasinda
kurulmasi istenilen iliski dogrultusunda marka kisiliginin olusturuldugunu

sOylemek mimkindur (Tosun, 2010: 69).

Fonksiyonel Yarar Modeli: Marka Kisiligi, markanin sahip oldugu
fonksiyonel yararlari ve marka 0zelliklerini tiiketiciye aktarma araci olarak
da kullanilir. Marka stratejileriyle iyi desteklenen ve triun 6zellikleriyle
uyumlu bir Kisilik yapisi tlketiciye sunulan fonksiyonel yararlari
anlatmada basarili olacaktir. Bu, marka ile ilgili mevcut bir Kisiligin
gerektirdigi Urun oOzelliklerinin ¢ikarimi yoluyla olusmaktadir (Tek ve
Ozgl, 2005: 312).

15 MARKA KONUMLANDIRMA
Markalarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini daha kolay hale getiren
konumlandirma kavrami isletmelere sagladigi degerler ile birlikte asadida ele

alinacaktir.

151 Konumlandirma Kavrami

Konumlandirma kavrami, J.Trout ve Ries tarafindan en kisa ifade ile
“zihinde bir pencere agmanin sistemidir” seklinde tanimlanmistir (2013: 37). Bu
yazarlara gore konumlandirma, bir drline yaptiginiz bir sey olmaktan ziyade

potansiyel mdasterilerin zihnine yaptiginiz bir seydir. Konumlandirmanin temel
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yaklasimi yeni ve farkli bir sey olusturmak degil, zihinde var olan bir seyi manipile
etmek, zaten var olan baglantilari yeniden yapilandirmaktir.

Kotler konumlandirmayi “isletmenin teklif ve imajinin, hedef alinan pazarin
dustincesinde belirli bir yeri isgal etmesi hareketinin tasarimlastiriimasi” olarak ifade
etmistir (2000: 298). islamoglu ve Firat ise konumlandirmayr markanin hedef
tlketici zihninde ismi, dizayni, kimligi, kisiligi, degerleri ve cagrisimlari ile isgal
ettigi ayirt edici pozisyonun olusturulmasi olarak ifade etmistir. Bu yazarlara gore
konumlandirmanin anlamli hale gelip deger kazanmasi bazi sartlara tabidir. Bunlar
konumlandirmanin hedef gruplarin istek, arzu, ihtiyag ve beklentilerine uygun
olmasina, hedef gruplarca benimsenmis Urliniin somut ve soyut Oozelliklerini
yansitmasina, tiketici algilamalarina yardimci olmasina ve tiketici tutumlarini

etkilemeyi basarmasina gore sekil almaktadir (2011: 144).

Konumlandirma, yapisi itibariyle karsi bir stratejidir. Uriin ya da hizmeti
tiketici zihninde tanimlamak igin bir karsi trin, kullanim, aliskanlik ya da davranis
bicimi mi kullanilacagina; yoksa Urlnln tlketici zihninde s6z konusu Grin
kategorisini ilk yerlestiren mi olacagina dair karar verme durumudur. Dogru
konumun saptanabilmesi icin dogru hedef Kkitle belirlenmelidir.  Cunki
konumlandirma, hedef kitlenin ihtiyaglari, ahskanliklari, disunceleri, algilamalarini
esas alan bir stratejidir (Kocabas ve Elden, 2006: 39).

Marka konumlandirma, hedef mdasteri kitlesi ile iletisim kurarak rakip
markalar Gzerinde rekabet avantaji saglayan marka kimliginin ve deder 6nermesinin
bir parcasidir. Marka konumunu olusturan dort bilesen vardir. Bunlar Sekil 1-4’te
gosterildigi gibi kimlik ve deger oOnerisi bilesenleri, hedef kitle, etkili iletisim ve

avantaj yaratma olarak siralanmistir (Aaker, 1996: 71).
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Kimlik ve Deger Hedef Tiiketici
Onerisi Bilesenleri
Kimligin Ozii - Birinci Grup
Dayanak Noktalari . ikinci Grup
Kilit Faydalar
MARKA
KONUMU
Etkili iletisim Avantaj Yaratma
imaji Bilyiitmek - Ustinluk
imaji Noktalari
Guclendirmek - Esitlik Noktalari

Sekil 0-4: Marka Konumu

Kaynak: Aaker, David (1996), Building Strong Brands, London: Simon&Schuster UK Ltd,
s. 184.

Marka konumlandirmanin ilk bileseni markanin 6zind olusturan dogru bir
marka kimligi ve de@er 6nerisini tiketicilere sunmaktir. Bu amacla tuketicilere yarar

saglayan surdurtlebilir iligkilerin gelistirilmesi hedeflenmektedir.

Marka konumlandirmasi yapilirken bir diger énemli nokta hangi tuketici
grubunun hedef Kkitle olarak secilecegidir. Marka hareketinde birincil olarak,
sectigimiz ve oncelikli musterimiz olacak tiketiciler disuntlmelidir. Bunlar marka
kimligine uygun olarak secilmeli ve bunlarin markamizi satin almalari icin
konumlandirma stratejileri gelistirilmelidir. ikinci planda distiniilen tiiketici grubu
ise alt markalar ve degisik segment ile ulasilmasi amagclanan hedef Kkitleyi
olusturmaktadir (Elitok, 2003: 71).

Konumlandirmada temel amag ticari avantajlar elde edebilmektir. Bu
avantajlar da 6zellikle rakiplere karsi kazanilan istiinliiklerle ilgilidir. isletmeler bu
ustinlikler sayesinde daima tercih edilen birinci marka olma sansina sahip

olmaktadirlar.
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Tuketiciler ile surdirtlebilir ve kahci iliskiler kurmak glinimuz pazarlama
stratejilerinin - 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Bu amagla bir marka
konumlandirilirken hedef alinan tlketici grubu ile etkili iletisimi saglamak marka
imajinin gelistirilmesini, daha gucli olmasini ve daha genis alanlara yayilmasini

kolaylastirmaktadir.

Marka konumlandirma ile ilgili yapilmis degerlendirmeleri maddeler

halinde 6zetleyecek olursak su sonuglara ulasabiliriz (Tosun, 2010: 33):

Konumlandirma, insanlarin zihinlerinde bir pencere bulmak ve daha sonra
bu pencereyi agmak icin yapilan bir ¢alismadir ve bu calismada, dogru
zaman ve kosullarda gergeklestirilen iletisimin katkisi buyuktur.

Konumlandirma driine ne yaptiginiz olmaktan ziyade, tuketicilerin

zihnine ne yaptiginizdir.

Konumlandirmanin basarili olabilmesi igin rakiplerden 6nce tlketicinin

zihnine bir ayirici 6zelligi kullanarak ilk giren olabilmek dnemlidir.

152 Konumlandirmanin Onemi

Trout ve Ries’in 1970’lerde giindeme getirdikleri konumlandirma kavrami,
markalama anlayisina 6nemli ivme katmistir. O zamandan bu yana, markayi
rakiplerinden tek bir ayirict 0Ozellikle ayricahikli  kilmak anlamina gelen

konumlandirma, markalamanin 6z niteligi haline gelmistir (Tosun, 2010: 10).

Gunimuzin degismekte ve gelismekte olan pazarlarinda markalarin rekabet
alani olarak tiketicilerin zihni gortilmektedir. Bundan dolayr marka konumlandirma,
markay! hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci Ustunlik tasiyan bir konuma
yerlestirme amaci tasimakta ve bu yonulyle marka degerini yukselten en dnemli

unsurlardan biri olarak gortilmektedir (Ercis ve Yice, 2013: 18).

Iyi konumlandiriimis bir markanin giclii cagrisimlarla desteklenen, rekabet

acisindan cazip bir konuma sahip olmasi sayesinde isletmeler bir¢ok agidan kazancl
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hale gelmislerdir. Bu agidan bakildiginda lider bir konumlandirmanin yararlari soyle
siralanabilir (Elitok, 2003: 77-78):

ilk Fiyat Belirleme Giicii: Konumlandirma basarisina bagli olarak triinin fiyatini
pazar degil, markanin degeri belirleyecektir. Bu nedenle essiz bir pazar avantajl

saglanir.

Satis Fiyatini Dustrme: Liderlik avantajlarint kullanarak pazar fiyatini belirleme
avantajini ele gecirmek. Boylece istenildigi zaman satis fiyatini diistirme olanagi
yakalanir. Fiyat belirlemedeki avantaji nedeni ile Grinin karhih§r yukselecek ve
istedigi an fiyatlari asag1 ¢ekebilecektir. Boylece rakiplere gore satis avantaji elde

edilmis olunur.

Es Firsatlari Yakalama: Konumlama esnekligi liderlikle saglanir ve firsatlara
dondstiralur. Burada sdz konusu olan, yardimci olarak secilen yeni bir olgunun

konumlandirmaya yeni bir soluk getirmesidir.

Bereketli Kitle Tanitimi: Lider bir konumlandirma iyi bir tanitim aracidir. Buradan
elde edilecek kalicilik, musteri sadakati ve farkindaligini yiksek diizeye ulastirma
anlamina geldigi icin markanin unutulmasi da zordur. Citroen, 1970’lerde diinya
otomobil endustrisinin teknolojik lideriydi. Bu imaj pazara dylesine yayilmistir ki,

kirk yas tizeri otomobil kullanicilari Citroen’in bu kalici imajini unutmamiglardir.

Karar Verme Mekanizmalarindan Yaralanma: Erken yol almanin sagladig
avantajlar kullanilir. Kullanilan bu avantajlar, pazarda daha guicli ve saglam

kalmamizi saglayabilir.

Kolay Yeni Uye Bulma: Marka miisterisine verdigi basarili hizmetlere bagh olarak
tiketici Uzerinde baski kurar. Bu baski sayesinde yeni msterilerin tercihi kazantlir.
Burada dikkat edilmesi gereken temel unsur, elde edilen mdisterilerin ihmal

edilmemesidir.
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1.6 MARKALAMA STRATEJILERI

Marka yonetimi, sadece Urlnlerin ambalajlanip, isimlendirilerek pazara
sunulmalari degil ayni zamanda bu markalarin tiiketici zihninde ayirt edici bir 6zellik
olarak algilanmasini saglamaktir. Marka yonetim surecinde, markanin tlketici
tarafindan bilinirligi oldukga buylk Onem tasimakta hatta markanin tlketici
tarafindan bilinirliginin saglanmasi, marka yénetiminin basarisindaki ilk adim olarak
degerlendirilmektedir. Bu basari ise ancak rasyonel kararlarin alindigi etkin marka
stratejileriyle gerceklestirilebilmektedir (Aktuglu, 2011: 115).

Markalama stratejisi, bir kuruma ait tum Grinlerin marka denkliklerinin ve
degerinin maksimize olmasi icin kullanilacak marka o6gelerinin siniflandiriimasi
olarak ifade edilmektedir. Diger bir deyisle marka stratejisi; marka adi, logo, renk,
karakter vb. gibi marka unsurlarinin hangi kategorilerde kullanilmasi veya
kullanilmamasi gerektigi yoninde karar alinmasidir. Bu dogrultuda markalama
stratejisi araciligi ile yeni ve mevcut Griinlere uygulanacak yeni ve mevcut marka

unsurlarinin niteligine karar verildigini sdyleyebiliriz (Tosun, 2010: 169).

Tauber marka stratejilerinin amaclarini asagidaki gibi siniflandirmaktadir
(1988: 29):

Var olan driind farkl bir bicimde sunmak,

Uriinde degisikliklere gidip (renk, koku, tat v.b bakimdan) yeni ve farkl
versiyonlar sunmak,

Uriin markasini baska bir markayla birlestirmek,

Markay1 kullanan misterilere bazi avantajlar saglayan yan trtinler sunmak,
Uzman olunan alan kapsaminda driin sunmak,

Markayi kullanicinin benimseyecegi fayda, kalite ve dzellikte sunmak,

Uriini markanin sahip oldugu imaja dayali sunmak seklinde ifade edilmistir.

Pazar ortami, firmalarin uygulamalarinin degerlendirildigi son nokta olarak
ele alindiginda, tuketici algilamalarini yonlendiren marka stratejilerinin etkinliginin

arttirlimasinda; musteri tatminini saglamaya yonelik olma, uzun dénemli olma,
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rakiplerden farklilastirma, rekabet Gstiinligl saglama amacina odaklanma konularina
dikkat edilmesinin gerekliligi aciktir. Bu nedenle surekli rekabet edebilmek, lider
konuma ulasabilmek icin firma icgindeki diger stratejilerle marka stratejilerinin
uyumlu olmasina 6zen gosterilmelidir. Ozellikle pazar ortaminda tiiketiciler
tarafindan bilinen bir marka olmanin yani sira marka tercihinin yonlendirilmesi,
tekrarlanan satislarin artirillmasinda marka stratejilerinin 6nemi aciga c¢ikmaktadir
(Aktuglu, 2011: 115).

Bir markanin pazardaki konumunu etkileyecek bircok markalama stratejisi
bulunmaktadir. Burada literatirde daha ¢ok wzerinde durulan dort tane marka

stratejisi ele alinacaktir.

Hat Genislemesi( Line Extension)
Marka Genislemesi (Brand Extension)
Coklu Markalar (Multibrands)

Ortak Markalama(Co-Branding)

1.6.1 Hat Genislemesi

Hat genisletme stratejisi, ayni drin sinifindaki Grinlerin tlketiciler icin
“farkh bir sey” beklentilerini karsilayacak bicimde tek bir marka semsiyesi altinda
birlestirilmesidir. Dogru bir pazarlama stratejisi ile yapilan hat genisletme tiketici
beklentilerinin daha distk maliyet ve daha az riskle pazara sunumunu kolaylastirir
(Quelch and Kenny, 1994: 154).

Hat genisletme stratejisi yeni bir Grini markalamak icin asil marka/ana
marka adinin kullanilmasidir. Ancak bu yeni driin, asil marka tarafindan hali hazirda
hizmet edilen bir Griin grubunun icindeki yeni bir pazar segmentini hedefler. Yani
mevcut bir Uriin grubunda yeni sunulan Grinlere asil markanin adi verilmektedir. Hat
genisletme stratejisinde genellikle farkh tatlar veya Urlnin muhteviyatindaki
cesitlilik, farkh bicim ve biydklikler, marka igin farkli bir uygulama olarak
gorilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 316).
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Bir diger ifade ile hat genisleme stratejisi; basarili bir marka adinin ayni
{iriin kategorisinde ayni marka ismiyle ek triinler ¢ikarmasidir. Ornedin, Danone’nin
sindirim sistemine yararl yogurtlari ayni marka adiyla ¢ikarmasi. Bu stratejide
firmanin pazara sunacagl Urin cesidi fazla oldugundan perakende raflarindaki
gorinarltgu artacaktir. Ancak, fazla genisletme markanin kimligine zarar verebilir
(Tek ve Ozgiil, 2005: 324).

isletmeler bu stratejiyi satici raflarinda daha cok yer edinebilme ve daha
fazla kapasite ile tiketici beklentilerini daha dusik maliyet ve daha az riskle
karsilamak isteginden dolay: tercih etmektedirler. Buna ragmen hat genisletme
stratejisi bazi riskleri de tasimaktadir. Ornegin; asiri yayilmis bir marka adi kendine
0zgi anlamindan uzaklasip tiketiciler icin hayal kirikligina neden olabilir. Bununla
birlikte Grin hattindaki yeni bir Grtn, rakip markalarin degil de kendi Uriin hatti
icindeki Urunlerin satislarini olumsuz yonde etkileyebilir (Kotler ve Armstrong,
2011: 250).

1.6.2 Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisletme, farkh kategorideki drunlerin basarili bir marka adi
altinda toplanip tanitimlarinin yapilmasi olarak ifade edilmektedir. Marka genisletme
stratejisi daha ¢ok yeni bir rin sunumunda yatirrm maliyetlerinin daha etkin
kullanimi igin tercih edilmektedir (Tauber, 1988: 27).

Marka genisletme, basarili bir marka adinin, driinde degisiklik yapiimasini
ya da ek urunlerde kullaniimasini 6n goéren herhangi bir caba olarak
tanimlanmaktadir (Kotler 1975; aktaran Erdil ve Uzun, 2010: 299). Baska bir ifade
ile yeni drlnleri ya da Grin degisikliklerini tanitmak amaciyla var olan bir marka
adinin kullanildig stratejilerdir. Bu yaklasimin temelinde tiiketicilerin orijinal Grln0
tanimasi ve biyik cogunlugunun bu markayi diizenli olarak kullanmasi sonucunda

pazarlama maliyetlerinin azalmasi yer almaktadir (Aktuglu, 2004: 120).

Tosun marka genisletme stratejisinin sagladigi yararlari asagidaki gibi
siralamistir. Bunlar (2010: 180):
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Marka genisletmesi ile buyume gereksinimi karsilanir: Bir markayi
genisletmenin ilk nedenlerinden birisi, markanin blyiimesini saglamaktir.
Olumlu bir imaja sahip bir marka isminin kullanildigi yeni bir irlin pazara
onemli bir avantajla girer. Cunkd bilinen bir ismin sahip oldugu
cagrisimlar, tiketicilerin yeni Grline kuskusuz yaklasimlarini saglar.
Marka genisletmesi ile ekonomik yararlar saglanir: Bilinen bir marka
adl altinda yeni bir Grlnlin piyasaya surtlmesi yatirim maliyetlerinin
onemli 6lglide azalmasina neden olur. Olumlu imaja sahip bir markanin,
marka genisletme amach kullanimi; farkindalik saglama, bilinirlik
yaratma, tutum ve imaj olusturma amaciyla yapilmasi gereken marka
iletisimi calismalarini minimum dizeyde gerektirir. Bu durum ise,
markalama maliyetlerinin azalmasina neden olur.

Marka genislemesi marka denkliginin ve degerinin korunmasina
yardim eder: Gug¢li imaja sahip olan bir marka, genisletme yoluyla yeni
urtnler arz ettigi takdirde var olan imajini saglamlastirir ve gticun artirir.
CUnku bir markanin birden fazla Grlini semsiyesi altinda toplamasi, onun
gucunun gostergesidir. Birden fazla Uriine sahip olmak ayni zamanda
farkli pazar bolumlerine seslenmek anlamina gelir. Farkli pazar
bélimlerine seslenmek ise oldukca genis bir kitle tarafindan markanin
bilinmesi, algilanan kalitenin niteliginin artmasi, farkli  olumlu
cagrisimlardan o6turd imajin guclenmesi ve sadakatin gerek niteliginin

gerekse niceliginin yogunlasmasidir.

1.6.3  Coklu Markalama Stratejisi

isletmelerin genellikle belli bir Griin kategorisinde bircok farkli markayi
pazara sunmasi olarak aciklanan coklu markalama stratejisi, daha buyik pazar
dilimlerine ve farkl misteri gruplarina daha genis 6zelliklerle hizmet sunmayi esas

alan markalama stratejisidir (Kotler ve Armstrong, 2011: 251).

Bu yaklasim ayni isletmenin belirli bir Griin kategorisinde yer alan iki ya da

daha fazla markasinin rakipleriyle yarismasini saglamak amaciyla uygulanir
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(Aktuglu, 2011:121). Bu stratejinin uygulanmasinda dikkate alinmasi gereken temel

konu, Uriin ve marka portfolyosunun durumudur. Kullanilacak markalara ait Grin

hatlarinin ve kategorilerin nicel ve nitel 6zellikleri, farkli markalar arasindaki uyum

ve ishirligi potansiyeli, farkli pazar bolimleri arasinda olusabilecek sinerji vb.

faktorler coklu markalama stratejisine yon verir (Tosun, 2010: 184).

90):

Keskin bu stratejinin uygulanma nedenlerini sdyle aciklamaktadir (2008:

Kalitenin ¢cok da 6nemli olmadigi Urin Kkategorilerinde dusik kalite ve
fiyatta Urlin Ureticileriyle de rekabet edebilmek icin maliyetler dustrilip
fiyata yansitilarak ve bu kaliteden verilen 6dinin ana marka imajina yine de
zarar vermemesi icin yeni bir marka adiyla trun ¢ikarilabilir.

Kalitenin 6nemli oldugu ancak pazarda alt segmente hitap eden firmalarin
bulundugu kosullarda ana markanin itibari kullanilarak ayni kalitede fakat
dustk fiyath trin dretip farkh marka ismiyle pazarlayarak pazardaki kiguk
oyuncularla da rekabet edebilmek, hatta saldirgan (fighter branding)
stratejisi olarak kullanip kiiglik oyuncularin girmesini engellemek ve mevcut
kicukleri yok etmek kaydiyla pazar payini korumak ve arttirmak icin
uygulanabilir.

Tuketicilerin 6zel ihtiyaglarini dikkate ahip farkli beklentileri olan farkl

musterilere farkh 6zellikte Grlnler ¢ikarirken uygulanabilir.

Coklu marka stratejisinin  kullanimindan  kaynaklanabilecek  bazi

olumsuzluklar da vardir. Bu olumsuzluklar asagida siralanmistir:

Birden fazla markalama stratejisinin kullaniminda; ar-ge ve tutundurma
maliyetlerindeki artislara bagli olarak karin erimesi baska bir ifadeyle
kazancin bu uygulamalar icin harcanmasi gibi sakincalari ortaya
¢itkmaktadir (Aktuglu, 2011: 121).

Coklu markalama stratejisinde her marka sadece kiictik bir pazara yonelir ve

isletme karlihgini olumsuz yonde etkiler (Kotler ve Armstrong, 2011: 251).
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Coklu marka stratejisi ile isletme, basarili marka adinin isletmeye
saflayacagi avantajlardan yararlanamaz (islamoglu ve Firat, 2013: 132).
Cok fazla markaya sahip olma isletme kaynaklarinin asiri zorlanmasina ve

etkin kullanilmamasina neden olur (Kotler ve Armstrong, 2011: 251).

1.6.4  Ortak Markalama Stratejisi

iki ya da daha fazla markanin birlikte hareket ederek ayri ve essiz bir marka
olusturma cabasi olarak ifade edilen ortak markalama son yillarda 6zellikle

kullanilan marka stratejilerinden biri olmustur (Washburn vd., 2000: 2).

Kapferer ortak markalama stratejisini en az iki markanin daha gucli
konuma sahip olma adina birlesme yoluna gitmesi olarak ifade etmistir. Kapferer’e
gore bu strateji isletmeler icin belli bir hedef kitleye ulasmanin zor oldugu
durumlarda marka genisletmeden daha biyik bir kazan¢ imkéani sunmaktadir
(2008: 168).

isletmelerin ortak markalama stratejisini tercih etmelerindeki en dnemli
sebep sinerji olusturma ihtiyacidir. Ortak bir marka olusturma adina bir araya gelen
markalar, strateji gelistirme maliyetini ve Urinu piyasaya ¢ikarma riskini paylasmis
olurlar (Aaker, 1996: 300). Bununla birlikte farkl kategorilerde dominant olan her
bir markanin birlesmesi sonucu olusan gucli ¢agrisimlar tuketiciler icin daha cazip
hale gelmekte ve isletmeler daha guclii marka degerine sahip olmaktadirlar (Kotler
ve Armstrong, 2011: 250).
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IKINCI BOLUM

MARKA DEGERI VE TUKETICI TEMELLI MARKA
DEGERI

2.1 MARKA DEGERI KAVRAMI

Tuketiciler ile markalar arasindaki iliskiyi aciklama ¢abasi ile dogan marka
degeri kavrami hem finans hem de pazarlama literattriinde ele alinan (Wood, 2000:
662) ve her gecen gun 6nemi artan bir konudur. Uluslararasi literattirde “brand
equity” olarak ifade edilen marka degeri kavrami, bazi kaynaklarda marka denkligi,
marka 6z sermayesi veya marka 6z varhgi gibi terimlerle de ifade edilmektedir. Bazi
calismalarda bu kavramlarin birbirlerinden farkli olmadigi gorist kabul edilmisken
bazi calismalarda ise aralarinda farkliliklarin oldugu da belirtilmistir. Bu tez
calismasinda hem finansal bakis acisiyla hem de tlketici temelli bakis agisiyla
markanin Urinden bagimsiz degerini ifade eden tim tanimlar marka degeri baslig

altinda ele alinacaktir.

Marka de@eri kavraminin teorik temelleri 1979 yilinda Srinivasan tarafindan
yazilan bir makaleye dayanmaktadir. Bu makalede marka degeri kavrami; “Markanin
uriinden bagimsiz olarak sahip oldugu deger (fayda)” seklinde ifade edilmistir. Daha
sonra 1988 yilinda Pazarlama Bilimi Enstitisunde (Marketing Science Institute-
MSI) gorevli bir grup uzman, yaptiklari calismada marka ile Grinin bir butindn
birbirinden bagimsiz iki unsuru oldugu gorusiini kabul etmis ve marka degderi
kavramini; “Bir markaya, sahip oldugu driinin marka adi olmadan elde edebilecegi
satls hacmi ve kar marjlarindan daha fazlasini sunan cagrisimlar ve davranislar
setidir” seklinde tanimlamislardir (Jourdan, 2002: 290). Literattirde marka degeri ile
ilgili farkli bakis agtlarinin ve yaklasimlarin bulunmasi marka degerini tanimlamada
ortak bir kaninin olusmasini engellemistir. Hatta Winters yapmis oldugu calismada
marka degeri ile ilgili on kisiden tanim yapmalarini isteseniz, on farkl tanimla
karsilasacaksiniz diye marka degeri ile ilgili ortak bir kaniya varmanin zorluguna
deginmistir (1991: 70).
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Aaker marka degerini, isletmelerin tuketicilere sundugu mal ve hizmetlerin
deQerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici
Ozelliklerine bagh aktif ve pasif varliklar toplulugu olarak tanimlamistir. Aaker’e
gore marka degerinin olusmasi, isletmenin aktif ve pasif varliklarinin marka ismi ve

semboli ile iliskili olmasina baghdir (Aaker, 1991: 15).

Keller tiketici temelli bakis acisi ile ele aldigi marka degeri kavramini,
tiketicilerin marka bilgisine bagl olarak verdikleri tepkilerin, markanin
pazarlanmasi Uzerinde farkh bir etki olusturmasi olarak tanimlamaktadir. Buradaki
farkl etki ise ayni pazar sartlarinda Urlin ve hizmetlerin markal ve markasiz olarak

sunumuna tuketicilerin verdikleri tepkiler karsilastirilarak belirlenir (1993: 2-8).

Yukaridaki tanima paralel olarak Kotler ve Armstrong marka degerini
tiketicinin kullandigi bir Grine, marka adini bilmesine bagh olarak verdigi tepkinin
ve baghhgin olcust diye tanimlamistir (2011: 243). Bir baska tanimda ise Yoo ve
digerleri bir tiketicinin ayni 6zelliklere sahip markalasmis bir Grinle markasi
olmayan bir driin arasindaki secim farklihgini marka degeri olarak ifade etmislerdir
(2000: 196).

Knap ise daha genis bir bakis acisiyla ele aldigi marka degeri kavramini;
markanin gdreceli Grtin ve hizmet kalitesi dahil olmak uzere algilanis bigimi, finansal
performansi, musteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan sayginin toplami

olarak aciklamaya ¢alismistir (2000: 3).

Marka degerini finansal bakis agisiyla ele alan Simon ve Sullivan marka
degerini markalanmis drunlerin markalanmamis driinlere kiyasla gerceklestirdikleri
ilave nakit akisi olarak tanimlamislardir (1993: 29). Baska bir tanimda ise marka
degeri, bir markanin gelecekte saglayacagi nakit akislarinin net simdiki degeri olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, markasiz bir Grliniin sahip olabilecedi degerin,
marka sahibi olmakla arttiriimasidir. Bu tanima gére marka degeri, musterilerin,
isletmenin markasina duydugu giivenden kaynaklanmaktadir. Bu gliven; misteri ile

marka arasindaki, tercih etmeyi, sadakati ve gelecekte sirketin sahip oldugu marka
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adi altinda yeni drlinler sunarsa onlari da satin alma istekliligini artiran bir iligki

kurulmasini saglayacaktir (Doyle, 2003: 390).

Kim ve Gon vyazdiklari bir makalede marka degeri ile ilgili yapilan

calismalari tablo halinde 6zetlemistir. Marka degeri tanimlarini daha iyi anlasiimasi

icin bu tablo asagida verilmistir (2005: 553).

Tablo 2-1: Marka Degeri ile ilgili Calismalar

Arastirmacilar

Tuketici-Temelli Yaklasimlar

Kavram

Olgiilen Deger

David Aaker (1991,1996)

Marka Farkindaligi
Marka Sadakati
Algilanan Kalite
Marka Cagrisimlari

Algisal ve davranissal
kavramsallastirma

Markan glict( Tuketici algisi ve

(

Srivastava ve Shocker(1991) Marka Gici
davranisi) + uygunluk=
Markanin finansal degeri
Keller (1993, 2001) Marka Bilgisi Marka bilgisi= marka
farkindalifii+ marka imaii
Blackston (' 1995) Marka Anlami Marka iliskisi modeli; somut markg
kisilik 6zellikleri, marka imaji)
+sovut marka ( marka tutumu)
Kamakura ve Russel Marka Degeri Marka Degeri = Somut+ Soyut

(1993)

Degerler

Park ve Srinivasan ( 1994)

Genel tercih ile nesnel olarak
6lcilen dzellik diizeyine bagl
tercih arasindaki fark

Marka degeri= dzellik odakli +
Ozellik odakli olmayan

Lassar ve digerleri(1995)

Performans, Sosyal imaj,
Taahhit, Deger,
Gilvenilirlik

Yalnizca Al_glsal
Boyutlarin Olcilmesi

Yoo ve Donthu(2001)

Marka Farkindali§i, Marka
Sadakati, Algilanan Kalite,
Marka Cagrisimlari

Aaker’in
Kavramsallastirmasi

Finansal Yaklasimlar

Simon ve Sullivan(1993)

Markalanmis driinlerle
birlikte artan nakit akislari

Marka degderi = goriinmeyen
varliklar-
(_markalanmamis faktorler +

Genis Kapsamli Yaklasimlar

Farquhar(1989)

Belli Bir Markanin Uriine
Kattigr Deger

isletme, Ticaret ve Tiiketici
Acisindan Degerlendirme

Dyson vd.(1996)

Marka sadakati
Marka tutumu

Tuketici Deger Modeli:
Harcamalarin Orani X Tiketim

Motameni ve Shahroki
(1998)

Kiresel Marka degeri

Marka Glcl (Tuketici, Rekabet,
Kiresel Etki) * Net Marka Gelirleri

Kaynak: Hong — Bumm Kim ve Woo Gon Kim, “ The relationship between brand equity and
firms’performance in luxury hotels and chain restaurants”, Tourism Management, 26, 2005, s. 553
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Sonu¢ olarak, marka degerine yonelik yapilan farkh tanimlar
siniflandirarak s6z konusu ¢esitli yaklasimlari asagidaki gibi 0zetleyebiliriz
(Feldwick, 1996: 11):

Finansal olarak satildiginda ya da bilancoda gdsterildiginde ayri bir varhk
olarak degerlendirilen markanin toplam degeri,

Markayi kullanan tiiketicilerin markaya karsi olan baghhklarinin élgusu,
Tuketicilerin marka cagrisimlarina yonelik tutumlari ve marka hakkindaki

inanclarinin gucu.

2.2 MARKA DEGERININ ONEMI

Marka degeri, genel olarak rekabet glclni saglayacak sekilde markanin
pazardaki gucind yansittigi icin son zamanlarda oldukga énemli bir konu olarak
degerlendirilmekte (Kavas, 2004: 16) ve her sektorde, her cesit pazarda ve her

Olcekteki isletme icin bir dncelik haline gelmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 172).

Gunimuzde isletmelerin soyut varliklari, musterileri ve hissedarlar igin
deger saglamasi acisindan bilancoda gorilen varliklardan ¢ok daha 6nemli hale
gelmis bulunmaktadir. Pek cok isletmede markalar bu soyut varliklarin en degerli
olanlarini simgelemektedir (Doyle, 2003: 449). Ozellikle seksenli yillardan sonra
artan sirket satin almalari ve birlesmeler sonucunda sirketler icin bilanco degerinin
Uzerinde tutarlar 6dendigi gorilmustir. Bilanco degeri ile fiilen 6denmeye razi
olunan deger arasindaki farkin, maddi olmayan duran varliklar ve ézellikle de marka

degerinden kaynaklandigi gorilmustir (Sari, 2009: 13).

isletmeler satisa konu olduklarinda yiiksek marka degerleri nedeniyle, defter
degerlerinden daha yuksek fiyata satilmaktadirlar. S6z konusu durumla ilgili olarak
en guncel 6rnek, Google’in 11,5 milyon $’lik yatirimla kurulan Youtube web sitesini
1,65 milyar $’a satin almasi olmustur. Marka degeri boylesi bir ele gegirmenin
aciklanabilmesinde 6nemli rol oynar (Firat ve Badem, 2008: 13). Bununla birlikte
marka degerinin 6nem kazandigi baska durumlar da vardir. Bunlar (Doyle, 2003:
440):
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Bilango raporlari: Pek ¢ok ulkede, satin alinan markalarin bilangolarda gdsterilmesi
talep edilmeye baslanilmistir. Bu yeni diizenlemeler kapsaminda isletmeler marka

degerlemesi yapmaya ihtiya¢ duymaktadir.

Sirket evlilikleri ve satin almalar: Sirket satin alanin markaya sahip sirkete 6dedigi
fiyatin % 90 kadari soyut varliklari temsil eder ve 6édenen miktarin cogu da markalar

icindir.

Yatirimei iliskileri: Marka degerlemesi, isletmelerin glcli bir marka portfoyu ile

sermaye piyasasindaki guclerini ifade etmelerini saglar.

Lisanslama ve franchising: isletmeler cogunlukla bayilerinin ve dagitim kanali
uyelerinin markalarini kullanmasina izin verirler. Marka isminin tam olarak

degerlendirilmesi, adil bir kullanma hakkinin bulunabilmesi icin gereklidir.

Ic yonetim: Marka degerlemeleri, farkli isletme birimlerinin performans

degerlenmelerinde kullaniimaktadir.

Saglama alinmis borclar: Markalar gittikce artan bir sekilde degerli varliklar olarak

goruldukge, isletmeler marka degerini aldiklari borglari desteklemek icin kullanirilar.

Yasal tartismalar: Marka deQerlemeleri, markaya, ismin izinsiz kullaniimasi
nedeniyle hasar verilmesi durumunda, davalarda ya da iflas durumunda varlik

degerlemesi yapilirken siklikla kullanilir.

Marka degerinin 6nemine deginirken sadece ekonomik deger olarak
Uzerinde durmak gercekci olmayacaktir. Bunun yaninda marka degeri isletmelerin
pazarlama etkinliklerini artiran stratejik bir aractir. Ozellikle yiiksek fiyatin, yogun
rekabetin ve talep dalgalanmalarinin oldugu bir pazar ortaminda tlketici
davranislarini anlamak daha 6nemli hale gelmektedir. Bundan dolay: tiketici
zihninde marka ile ilgili gicl bir cagrisim olusturabilen isletmeler (Keller, 1993: 1)
olumlu bir imaj olusturarak marka sadakatine ve markanin rekabetci tehditlerden
korunmasina imkan saglar. Ayrica yiksek dizeyde bir marka farkindaligi ile marka
degeri, pazarlama iletisimi cabalarini daha etkin hale getirir (Pitta ve Katsanis, 1995:
56).
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Guclu bir marka degerine sahip olma, markanin masteri ve pazar payinin
yuksek olmasinin en énemli nedenlerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Benzer
Ozelliklere sahip ¢ok sayida kisiden talep goren ve ayni Kisi tarafindan sik ve ¢ok
miktarda satin alinan markalarin kar marji oldukca yliksek olmakta ve bu durum ise,
markanin rakipleri karsisinda guclu konumda bulunmasina ve her zaman yuksek
fiyattan satis yapmasina olanak saglamaktadir (Tosun, 2010: 154). Ayrica gugcli bir
marka degerine sahip isletme, dagitim kanalinda avantajli bir konuma sahip
olmaktadir. Bunun sebebi de sektdriinde kabul gérmas, kendini kanitlamis ve gucli
cagrisimlara sahip olan bir isletme ile isbirliginin daha ¢ok tercih ediliyor olmasidir
(Aaker, 1991).

Genis bir bakis acisi ile degerlendirildiginde, marka degerlemenin hem
finansal hem de stratejik 6nemi bulunmaktadir. Stratejik acidan marka degerinin
kullanim alanlari; pazarlama bitcesinin belirlenmesi, yeni driin gelistirme, reklam
calismalarinin ve kaynak dagilimi marka yonetimi c¢alismalarinin basarisinin
Olctlmesi gibi i¢c yonetimi ilgilendiren unsurlardir. Finansal acidan ise; ele
gecirmeler ve birlesmeler, bilanco raporlari, saglama alinmis borgclar, vergi
planlamasi, sermaye piyasalarindan borglanma, lisans ve franchising anlasmalari,
yatirimcilarla iligskiler ve marka alim-satimi gibi finans departmaninin ana g¢alisma
konularini kapsamaktadir. Stratejik amaclar, firmanin faaliyet alani ne olursa olsun
marka degeri pazarlama stratejilerini belirlemekte en 6nemli unsurdur. Urinler,
ancak tlketicinin zihninde edindikleri yer kadar degerlidirler ve Urtinlerin satis fiyati
tlketicinin zihnindeki degerlerle ortlsurse, istenilen sayidaki miusteri hedefine
ulasilacaktir (Ozgelik, 2012: 36).

2.3 MARKA DEGERINI BELIRLEMEYE YONELIK
YAKLASIMLAR

Marka degerini belirlemeye yonelik yaklasimlar genel olarak U¢ baslik
halinde ele alinmistir. Bunlardan birincisi markanin parasal degeri tzerinde duran
finansal temelli marka degeri yaklagimidir. ikinci yaklasim ise marka degerini
tlketici egilimlerini dikkate alarak degerlendiren tuketici temelli marka degeri
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yaklagimidir. Digeri ise finansal ve tlketici temelli yaklagimlari birlikte ele alan
kapsamli yaklasimdir (Kim, 2005: 550).

2.3.1  Finansal Temelli Yaklasimlar

Finansal temelli marka degeri ile ilgili yapilan tanimlar markanin parasal
degeri ile ilgilidir. Bu yaklasima gore marka degeri markalanmis Grlnlerin
markalanmamis Grlnlere kiyasla gerceklestirdikleri ilave nakit akisi olarak
tanimlanmakta ve markayr simgeleyen varlik, bilangoda varliklar tarafinda
gosterilmektedir. Ayrica bu yaklasimda firmanin marka degerini belirlemede finansal
piyasa degerini esas alan teknikler kullaniimaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 29).
Doyle finansal bakis agisiyla marka degerini bir markanin gelecekte saglayacagi
nakit akislarinin net simdiki degeri olarak ifade etmektedir (2003: 390). Lassar ve
digerleri ise finansal temelli marka deQerini, tuketici temelli marka degerinin

sonucunu belirlemeye yonelik kazanimlar olarak agiklamislardir (1995: 12).

Bu yaklasimin gittikce énem kazanmasinda 1980’lerin sonlarindan itibaren
baslayan satin alma ve birlesmelerdeki finansal degerlemeler etkili olmustur. Bu
yaklasima gore yiksek veya eksik degerlemeler isletmenin hissedarlari icin finansal
bir kayba neden olabileceginden, bir isletmenin toplam degerinin hesaplanmasinda,
isletmenin sahip oldugu veya Urettigi her bir markanin degerinin kesin olarak
anlasiimasi cok énemlidir. Finansal odakl yaklasim, isletmenin varliklarini somut ve
soyut olarak ikiye ayirir ve marka degerini “isletmenin somut varlklarindan daha
blylk bir pazar degerine sahip soyut bir varhk” olarak tanimlar (Woods, 1998;
aktaran Gezer, 2006: 36).

Bu yaklasimla ilgili G¢ tane o6nemli 6zellik vardir. Bunlar su sekilde

aciklanmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 29 ):

Marka degeri isletmenin bir varhgi olarak kabul edilir ve diger isletme

varliklarindan nesnel olarak ayrilir.
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Marka degerini hesaplama, gelecege yonelik bir yaklasimdir. Cunki
isletmenin piyasada islem goren hisselerinin degeri gelecekteki nakit
akislari ile baglantihdir.

Isletmenin  marka  degeri, piyasaya yeni bilgiler girdikce
degisebilmektedir.

Marka degerinin finansal temele dayali olarak Olcilmesinde genel olarak
cesitli yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemlerden bazi 6nemli olanlar asagida

aciklanmaktadir:

Maliyete Yonelik Degerleme Yéntemi: Bu yonteme gore marka degeri; o markanin
tarihi boyunca markaya yapilan toplam yatirimlar ile (reklam, sponsorluk vb., marka
harcamalar1), o markadan elde edilen getirilerin arasindaki fark olarak hesaplanir.
Basit ve kolay uygulanan bir hesaplama ydntem olmasina ragmen basitliginden
ortaya ¢ikan dezavantajlarin ¢cok olmasi, érnegin her zaman dogru olmayan ‘marka
maliyeti yikseldikce marka degeri artar’ dnermesine sahip olmasi, yeni markalari
gorece degersiz, eski markalari degerli gostermesi ve markanin gelecek potansiyelini

hesaba katmamasi 6nemli eksikleridir (Aydin, 2009: 44).

Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme Ydntemi: Marka degerinin piyasa temelli
olarak hesaplanmasi; marka degerinin, markanin faaliyette bulundugu sektorde
benzer Ozelliklere sahip ve deQeri tespit edilmis diger markalarla kiyaslanarak

belirlenebilecedi varsayimina dayanmaktadir (Ercan vd, 2010: 71).

Sermaye piyasalarina dayali marka degerlemesi: Simon ve Sullivan (1993)
tarafindan kullanilan bu yaklasimda sirket degerlendirmelerinde sikga kullanilan
indirgenmis nakit akimlari (discounted cash flows) metoduna benzer bir yaklasim
kullaniimistir. Bu modelde marka degeri, gelecekte elde edilecek, sadece markaya
dayandirilabilen gelirlerin buglinki degeri olarak tanimlanir. Sermaye piyasalarinin
etkin oldugu ve sirketin piyasa degerinin sirketin sahip oldugu tim maddi ve maddi
olmayan varliklarin gelecekte elde edecegi gelirleri yansittigi varsayimina
dayanmaktadir (Aydin, 2009: 44-45).
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2.3.2 Tuketici Temelli Yaklasimlar

Finansal yontemler, markanin glictini olusturan tim unsurlari igermedikleri,
tiketici  davranislari  ve  egilimlerini  dikkate almadiklari  gerekcesiyle
elestirilmektedirler. Bu nedenle, tlketici acisindan marka degerini olusturan ve

markaya yonelik tiiketici tercihini yansitmaya ¢alisan modeller gelistirilmistir.

Tuketici acisindan marka degeri, finansal acidan marka degerinde oldugu
gibi bir markali Griiniin marka sebebiyle saglayacagi parasal deger olarak degil, daha
cok markanin tlketiciler yoninden degerini konu almaktadir. Bu yaklasima gore
marka degeri; markanin duyuldugu anda tlketicilerin zihinlerinde olusan butln
olumlu veya olumsuz dustincelerin bileskesidir. Bu ¢alismanin konusunu olusturmasi

nedeniyle, tiketici temelli marka degeri ayri bir bashk altinda detayh incelenecektir.

2.3.3 Kapsamli Yaklasimlar

Finansal ve davranis temelli marka degerleme yontemlerinin gucli
yonlerinin kullanilabilmesi ve eksikliklerinin elimine edilmesi amaciyla gelistirilmis
modellerdir. Karma yontemler, davranis bilimlerinin gostergeleriyle marka giicun
ortaya koyduktan sonra gelecekteki nakit akimlari konusundaki bulgu ve
varsayimlara da yer vermektedir. Ozellikle cok degiskenli bilgi tabanina dayanarak
hesaplanmasi, risk icermesi ve daha gercekci hesaplama yapilabilinirligi bu
yontemlerin avantajlarini olusturmaktadir. Genellikle yontemi gelistiren kurum ya da
kisilerce isim konulan bu yontemlerin en blylUk sikintisi, hesaplamalarin nasil
yapildiginin acik bir sekilde ortaya konulamamasidir. Gizli bir formul ya da gizli bir
denklem edasiyla sadece sonuclar verilmekte siire¢ ve detaylar gizli tutulmaktadir
(Ercan vd., 2010: 40).

Ozellikle 1980’lerin sonlarindan itibaren sirketlerin sahip oldugu markalari
degerletmeye baslamalari ile birlikte bircok danismanlik sirketi bu hizmeti vermeye
baslayarak, marka degerleme konusunda kapsamli yaklasimi esas alip kendi

metotlarini gelistirmislerdir. Bu metotlar finansal ve davranisa dayali metotlarin
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analizlerinin birlikte kullanildigi bilesik metotlardir. Baslicalari, Interbrand Metodu,
Financial World Metodu, A.C. Nielsen Marka Bilangosu (Brand Balance Sheet) ve
Marka Performans Degerleyicisi (Brand Performancer) Metodu, Brand Finance
Metodu, BBDO Modeli, Brand Rating Degerleme Sistemi ve Semion Yaklasimidir
(Kaya 2002: 24). Kapsaml yaklasimla ele alinan marka degerleme ¢alismalarinin
daha iyi anlasilabilmesi icin interbrand firmasinin marka degerleme metodu asagida

ele alinmistir.

Marka degerinin hesaplanmasi ile ilgili olarak ilk calismalari yapan
danismanhik firmalarindan biri olan Interbrand sirketi her yil dizenli olarak
dinyadaki en degerli 500 markayi belirlemek amaciyla bu metodu gelistirmistir.
Finansal temelli yaklasimlardan farki ise ¢alismalarinda markanin glicti ve markanin

rolu gibi parasal degerlerle ifade edilemeyecek unsurlara da yer verilmesidir.

Interbrand’in marka degerleme sireci dort asamadan olusmaktadir. Bunlar,
finansal analiz, markanin rolli, markanin gici ve marka degerinin hesaplanmasi
asamalaridir (Kaya, 2002: 24):

Finansal Tahmin: Bu asamada, markay! tasiyan riin ya da servisten gelecekte elde
edilecek gelirler tahmin edilmekte, ardindan belirlenen bu gelirden 6denecek vergi,
tim faaliyet giderleri ve sermaye maliyeti dustlmektedir. Boylece maddi olmayan

varliklardan kaynaklanan gelir tespit edilmektedir.

Markanin Rolu: Markanin rolt analizi ile maddi olmayan varliklardan kaynaklanan
gelirin ne kadarlik kisminin markaya ait oldugu hesaplanmaktadir. Interbrand
tarafindan bu analizin misteri talebinin ve markaya olan bagimhhgin unsurlarini
tanimlayarak agirliklandirdigi, béylece markaya ait olan gelirin bulundugu ifade

edilmektedir.

Marka Gucu: Marka glctu analizi ile gelecek yillara iliskin olarak tahmin edilen
markaya ait gelirlerin giincel degerlere getirilmesinde kullanilacak iskonto orani
belirlenmektedir. Marka gliciiniin markanin riskini gosterdigi, diisik marka giicunin
tahmin edilen gelirlerin  gerceklesip  gerceklesmeyecegi  riskini  artirdigi

varsayllmaktadir. Ayrica marka gucinun tespiti amaciyla yedi kriter temel alinarak
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degerlendirme yapilir. Bunlar: Liderlik, istikrar, pazar, uluslar arasi olma, egilim,
destek ve korunmadir.

Marka Degerinin Hesaplanmasi: Marka degeri, tahmin edilen marka gelirlerinin,
her marka icin belirlenen iskonto oranina gére net buginkl degerine getirilmesi ile

hesaplanmaktadir.

Interbrand’in yukaridaki kriterlere goére siralamis oldugu 2013 yilina ait

marka degerlemesi calismasi asagida Tablo 2-2’de verilmistir.

Tablo 2-2:Kiresel Markalarin Degeri Siralamasi

Bir Onceki Yila
Sira Marka 2013 Marka Degeri Oranla
(Milyar Dolar) Degisim(%o)

1 Apple 98,316 28
2 Google 93,291 34
3 Coca- cola 79,213 2
4 IBM 78,808 4
5 Microsoft 59,546 3
6 GE 46,947 7
7 McDonalds 41,992 5
8 Samsung 39,610 20
9 Intel 37,257 -5
10 Toyota 35,346 17

Kaynak: Interbrand, http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2013/Best-
Global-Brands-2013-Brand-View.aspx, Erisim tarihi: 16/05/2014.

Yukaridaki tabloda gosterildigi gibi 2013 yilinda dinyanin en degerli on
markasi bir onceki yila gore marka deQerlerindeki degisim oranlari ile birlikte
verilmistir. Bu veriler isletmelerin bilanco degerleri olmayip sadece markalarinin
sahip oldugu degerlerdir. Buna goére marka degerini bir onceki yila gore yuzde 28
oraninda artiran Apple 13 yildir zirvede olan Coca-Cola’ yi geride birakarak ilk

siraya yerlesmistir.
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2.4 TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERI

Misteri odakli veya pazarlama odakli marka degeri diye de ifade edilen
tiketici temelli marka degeri 6zellikle 1980°li yillarda ve sonrasinda hiz kazanan,
hem akademik c¢alismalar, hem de isletmecilik uygulamalari icin ¢ok 6nemli bir
kavram haline gelmistir. Tiketici temelli marka degderine iliskin bircok yazar
tarafindan calismalar yapilmistir (Aaker, 1991, 1996 ; Keller, 1993 ; Lassar vd.,
1995; Yoo ve Dontho, 2001). Ozellikle Aaker ve Keller’in tiiketici temelli marka
degerine iliskin modelleri, konunun anlasiimasi icin énemli iceriklere sahiptirler.

Bununla birlikte diger yazarlarin konuyla alakali tanimlari da ifade edilecektir.

Farquhar, tiketici temelli marka degerini, tlketicinin istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda markaya ilave edilen deger olarak tanimlamistir (1989: 25). Daha
sonra Aaker yapmis oldugu calismada tiketici temelli marka degerini, marka
sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka cagrisiminin toplamini,

tiketicinin bu markaya atfettigi deger olarak ifade etmistir (1991: 38).

Blackston tiketici temelli marka degerini tuketicinin markaya duydugu
glivenle o markadan elde ettigi memnuniyetin birlesimi olarak agiklamistir (1992:
82).

Tuketici temelli marka degeri bir baska tanimda diger calismalardan farkl
olarak algilanan deger, markanin giicii ve soyut deger olmak Uzere U¢ boyutta
degerlendirilmistir. Algilanan deger, fiyat ve promosyon faaliyetleri olmaksizin
markanin asil degeri olarak tanimlanmistir (Kamakura ve Russel, 1993; aktaran
Toksari ve inal, 2011: 73).

Yoo ve digerleri tiketici temelli marka deQerini bir tiketicinin ayni
Ozelliklere sahip markalasmis bir Griinle markasi olmayan bir Grlin arasindaki se¢im
farklili§i olarak ifade etmislerdir (2000: 196).

Vazquez ve digerleri ise calismalarinda, tuketici temelli marka degerini,
tiketicinin markay! kullanmasi ve tlketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve

fonksiyonel yararlarin toplami olarak agiklamislardir (2002: 27-48).
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Marka degeri ile ilgili yapilan bu tanimlar g6z 6niine alindiginda tiketici
temelli marka degeri ile ilgili olarak bes dénemli 6zellik ortaya ¢ikmaktadir (Lassar
v.d, 1995: 12):

Marka degeri objektif degerlerden ziyade tiketici algilari ile ilgilidir.
Marka degeri marka ile ilgili genel bir degeri ifade etmektedir.

Marka ile ilgili bu genel deger, sadece Urinin fiziksel 6zelliklerinden
degil markanin isminden de kaynaklanmaktadir.

Marka degeri, tamamen olmasa da rekabetle iligkilidir.

Marka degeri, olumlu bir sekilde finansal performansi da etkilemektedir.

Tuketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde iki
onemli model 6ne c¢ikmaktadir. Bu calismada da yararlanilan Aaker’in Tuketici
Temelli Marka Degeri Modeli ile Keller’in Tuketici Temelli Marka Degeri Piramidi
Modelidir. Bu modellerle anket ve benzeri veri toplama yontemleri kullanilarak,
marka degerinin saptanmasina ¢alisiimaktadir. Belirtilen modeller, markanin tiiketici
acisindan degerlendirilmesi ve marka degerini olusturan psikolojik unsurlarin
belirlenmesi konusunda ciddi bir cerceve olusturmalarina ragmen, marka degerini
olusturan unsurlari parasal olarak ifade etmek konusunda belirgin bir metodoloji
getirmemektedirler (Kayal vd., 2004: 182). Modelleri agiklamaya ge¢cmeden 6nce
genel bir degerlendirme yapacak olursak bu modellerin ana géruntust su sekilde
Ozetlenebilir (Yiksel ve Yuksel, 2005: 142):

Hedeflerinde parasal olmayan de§erleme yatar,

Yontemin verileri konuyla ilgili disiince, tasavvur ve igsel gorinti gibi
kalitatif verilerdir.

Yontemden beklenen sonug nisbi bir marka degeridir ve psikolojik olarak

marka gucinin durumunun saptanmasidir.
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2.4.1  Aaker’in Tuketici Temelli Marka Degeri Modeli

Aaker’in gelistirdigi marka degeri modeli tiketici temelli marka degeri ile
ilgili calismalarda en sik basvurulan modellerden biridir. Aaker tiketici temelli
marka degerini isletmelerin tiketicilere sundugu mal ve hizmetlerin degerini arttiran
veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagh aktif ve
pasif varhklar toplulugu seklinde tanimlamistir. Bu modelin bilesenleri Sekil 2-1’de
gosterildigi  gibi marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve diger tescilli marka varliklari unsurlarindan olusmaktadir (Aaker,
1991: 20). Bu unsurlarin her biri ayri bir konu basligi olarak ele alinacagindan

burada sadece Sekil 2-1” deki ilgili agiklamalara yer verilmistir.

Marka degerinin 6nemli bir parcasi olan marka sadakati azalan pazarlama
maliyetleri, ticari Ustinlik, yeni tiketicileri markaya c¢ekebilme, marka farkindahgi
yaratma gibi rakiplerinden kaynaklanabilecek tehditlere karsi koyabilme giclnu
kazandirmaktadir (Aktuglu, 2011: 41).

Sekil 2-1"de gosterildigi gibi Aaker’in marka degeri modelinde bulunan bes
faktor, masteri icin anlamli bir deger ve satin alma nedeni olusturan ayrica kullanim

memnuniyeti gelistirerek markaya baglilik olusturan unsurlari kapsamaktadir.



| Marka
Sadakati

Marka
| Farkindahgi

Pazarlama maliyetlerinin
azalmasi

Ticari Avantaj

Yeni Musteriler Cekmek
*Bilinirlik Yaratma
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*Giivence *Satin Alma

Rakip Tehditlere Karsilik Kararindaki

Verme Zamani Guvenini
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Memnuniyetini

- - Gelistirerek

Deger (;agrlngnilarm Miisteriye Deger
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Degerlendirilecek Marka

Satin Alma Nedeni Pazarlama
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Farklilasma/Konum
Satin Alma Nedeni
Olumlu Tutum/Duygular
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Marka Genisletmeleri

Marka Sadakatini
Fiyatlari /Marjlari
Marka
Genisletmelerini
Ticari Avantaji
Rekabet Avantajini
Geligtirerek Firmaya
Deger Saglar

Sekil 2-1: Aaker’in Marka Degeri Modeli

>

Rekabet Avantaji

Kaynak: Aaker, A.David, Managing Brand Equity Capitalizing on the Value of a Brand

Name, The Free Press, 1991, s.20.

Marka farkindaliginin deger olusturmasi markanin cagrisimlari ile kolay

taninabilirligine, tiketicinin markaya karsi ilgi duyma ve asinaligina, markanin
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ismiyle olusan baglilik esasina ve markanin satin alinabilecek markalar arasinda olup
olmamasina baglhdir. Algilanan kalitenin deger olusturmasi ise tuketiciye makul bir
satin alma sebebi sunma, markay farklilastirma/konumlandirma, avantajl bir fiyat
farki sunma, kanal Uyelerinin ilgisini cekebilme ve markalar yayma yoluyla

saglanabilir.

Marka cagrisimlari, tuketicilerin markayr satin almalarini saglayacak bir
neden sunup tiketiciler arasinda olumlu tutum ve disiinceler olusturarak markalarin

tiketicilerin nazarindaki degerini artirmaktadir (Ercis ve Yice, 2013: 61).

Patentler, ticari markalar ve kanal iliskileri ise modelde yer alan diger
tescilli marka wvarhiklari olup marka degeri belirleyicilerinin  sonuncusunu
olusturmaktadir. Bu modeldeki marka degeri bilesenlerinin arasinda benzer iliskilerin
var oldugu unutulmamalidir. Bunu 6rnekle aciklayacak olursak algilanan kalite iyi
bir gorsellige sahip bir marka adiyla marka farkindaligindan, cagrisimlardan ve
marka sadakatinden etkilenebilir. Oz bir ifade ile marka degerini olusturan her bir

unsur, diger bir unsuru da etkileme potansiyeline sahiptir (Aaker, 1991: 18).

Sonug olarak markanin sahibi olan firmaya ait diger varliklar ile birlikte
pazarda rekabet 0stinlugi elde edilebilmektedir. Marka degerini olusturan bu
unsurlarin birbirleri ile etkilesimi sonucunda asagidaki faydalar elde edilmektedir
(Aktuglu, 2011: 42-43):

Markanin sundugu enformasyonun islenmesi ve yorumlanmasi, satin
alma kararinin glvence altinda olmasi ve tatmin duygusunun
olusturulmasiyla tiketici bilinclenmekte ve tuketiciye bir deger
sunulmaktadir.

Ayrica pazarlama programlarinin yeterliligi ve etkinligi, marka
bagimlilig, fiyatlar/marjlar, marka genisletme, ticari Usttinlik ve rekabet
avantaji saglayarak firmaya deger katmaktadir.

David Aaker modeline getirilen en blyuk elestiri, marka degerinin parasal
olarak oOlculememesi (zerine olmustur. Yontem ile marka siralamasi ya da

derecelendirme gibi olgimlemeleri tiketici odakl olarak gerceklestirilmektedir.
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Ayrica yontemde kullanilan degiskenler stbjektif olarak belirlenebilmektedir. Stz
konusu yontemin en énemli eksikligi ise marka degerinin nasil sayisallastirildiginin
acik olmamasidir (Ercan vd., 2010: 43). Bu modelde, kullanilan degiskenler bazi
akademisyenlerce farkli sekilde belirlenmistir. Kim vd.(2003), tiketici temelli marka
degeri boyutlarini; marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
imaji olarak belirlemislerdir. Yoo vd. (2000) ve Pappu vd. (2005), tiketici temelli
marka degerini, marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka

cagrisimlari seklinde ifade etmislerdir.

2.4.2  Keller’in Tuketici Temelli Marka Degeri Modeli

Tuketici temelli marka degeri ile ilgili bir diger model de Keller’ in 1993
yilinda gelistirdigi marka degeri modelidir. Bu modelde marka degeri markanin
bilinirligi ile iliskilidir. Keller tlketici temelli bakis agisi ile ele aldigi marka degeri
kavramini, tuketicilerin marka bilgisine bagl olarak verdikleri tepkilerin, markanin

pazarlanmasi Gzerinde farkl bir etki olusturmasi olarak tanimlamaktadir (1993: 2).

Bu yontemin amaci, marka ic¢in olusturulan pazarlama karmasi unsurlarina
tiketicinin verdigi tepki ile herhangi bir marka ya da isimsiz bir trin icin gelistirilen
pazarlama karmasi unsurlarina verilen tepkinin karsilastiriimasidir (Ercan vd., 2010:
43).

Modelin catisinin olusturulmasinda, musteri temelli marka degeri tanimindan
yola ¢ikilmis ve tanimda Keller’in vurguladigi t¢ unsur: farklhlastirici etki, marka
bilgisi, pazarlama faaliyetlerine karsi tuketici tepkisi temel taslar olusturmustur.
Keller’'a gore Sekil 2-2’de gosterildigi gibi marka bilgisini olusturan marka
farkindaligir ve marka imaji marka degerinin kaynagi olarak ele alinmaktadir
(Ozgelik, 2012: 49).

Marka bilgisini ayirt edici ilk boyut marka farkindahgidir ve markanin
tiketici belleginde sahip oldugu izlerin glcl olarak ifade edilmektedir. Marka
farkindaligi, marka tanima ve hatirlamayi igerir. Marka tanima, tiiketicinin marka ile

ilgili bir isaret veya bir belirtiyi daha 6nceden duymus veya gérmus olmasina bagl
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olarak ayirt edebilmesidir. Marka hatirlama ise tlketicinin belli bir Griine ihtiyaci
oldugu anda o Uriin Kkategorisindeki markanin dogru bir sekilde zihninde fark
edilmesidir (Keller, 1993: 3).

Fiyat

Marka Ambalaj
Hatirlama

Tuketici
» imaji

Marka

Farkindahg Urinle llgisi

Olmayan

Marka
Taninmasi

Kullanim

Uriinle llgili imaj

A 4

Nitelik

Marka Marka
Bilinirligi Cagrisim >
Turleri

Yarar Sembol

Tutum Islevsel

Marka
Cagrisimi

Tutum

Marka
imaji

Marka

Cagrisim
Guct

Marka

Cagrisim
Ozgiinlugii

Sekil 2-2: Keller’in Marka Degeri Modeli

Kaynak: KELLER, K.Lane (1993) “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer —
Based Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1. s. 8.

Keller marka farkindahiginin bu modelde yer almasinin (¢ tane 6nemli
sebepten kaynaklandigini savunmustur. Birincisi, marka farkindahgi ile tiketici
zihninde Urun kategorisi hakkinda olumlu izlenimlerin olmasi ve ylkselen marka
farkindaligi ile satin almalarin gergeklesmesidir. ikincisi, marka farkindahginin

marka ile ilgili hicbir cagrisimin olmadigi durumlarda bile tlketici kararlarini
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etkilemesidir. Son olarak da marka farkindahginin, marka imajini olusturan
cagrisimlarin glclnd ve yapisini etkileyerek tlketici zihninde markaya karsi olumlu
bir tutum olusturmasidir (1993: 3).

Marka imaji, marka cagrisimlari araciligiyla tiketici zihninde olusturulan
marka ile ilgili algilardir (Keller, 1993: 3) ve tuketicilerin markanin islevsel
Ozelliklerinden ¢ok soyut Ozellikleri hakkindaki distincelerini kapsamaktadir (Tosun:
88). Marka Imaji, tiiketicilerin marka ile ilgili bilgileri ve markaya verdikleri
anlamdan olusan marka cagrisimlarinin bir butunudir. Marka c¢agrisimlarinin
begenilirligi, gucli olmasi ve 6zgin olmasi markaya olan ilgiyi artinp marka
degerinin olusmasinda 6nemli rol oynar (Keller, 1993: 3).

2.5 MARKA DEGERI BOYUTLARI

Marka degerinin tiiketici temelli ele alinmasi amaciyla olusturulan marka
degeri boyutlari; marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve algilanan

kalitedir. Bu boyutlarin her biri asagida ayri basliklar halinde ele alinacaktir.

25.1 Marka Sadakati

2.5.1.1 Marka Sadakati Tanimi, Kapsami ve Onemi

Marka degerinin esasi olarak kabul edilen marka sadakati genel anlamiyla
bir musterinin markaya olan baghhginin olcust (Aaker, 1993: 67) olarak ifade
edilmekte ve tlketicinin sadece icinde bulunulan zamanda degil, gelecek dénemlerde

de belirli bir markayi satin almasi olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2011: 37).

Marka sadakati, birden fazla marka grubu arasindan bir markanin bir karar
verme birimi tarafindan zaman icerisinde gerceklestirilen gelisigiizel olmayan bir
davranissal tepkisi olup, ayni zamanda psikolojik bir strecin fonksiyonudur. Bu
tanima gore sadakatten s0z edebilmek icin gerekli olan kosullar sunlardir (Jacoby,
1971; aktaran Tosun, 2010: 141).
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Tesadufi olmama,

Davranissal tepki,

Zaman icerisinde gerceklestirilme,
Markalar seti arasindan bir markayi se¢me,

Psikolojik bir stire¢ niteliginde olma

Oliver marka sadakatini; tuketicinin  satin alma davranislarini
etkileyebilecek durumlara ve pazarlama cabalarina ragmen gelecekte de sirekli
olarak o markayi satin alma konusunda duydugu derin bagllik olarak tanimlamistir
(1999: 36).

Ar ise marka sadakatini, misterinin daha 6nce satin aldigi markayr bir
memnuniyet aciklamasi olarak tekrar satin almasi olarak aciklamistir (2007: 90). Bir
baska tanimda ise marka sadakati, musterinin rakip isletmeler tarafindan sunulan
daha dustk fiyat ve promosyonlar karsisinda bile tek bir markay arama ve satin alma
kararliligi olarak tanimlanmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2000:116).

Tiketicinin markaya olan inancinin giicl olarak da ifade edilen (Uztug,
2008: 33) marka sadakatinin marka degeri bilesenlerinden biri olmasinin iki énemli
sebebi bulunmaktadir. Birincisi, isletme i¢in marka degerinin gelismesi bilylik oranda
markanin kontrol ettigi tiketicilerin sadakati ile birlikte olur. ikincisi ise sadakatin
varlik olarak degerlendirilmesi ile tiketicilerin markaya olan bagllik dereceleri
olcaldr, bu yolla marka degerinin olusturulmasi ve gelistirilmesine yardimci olunur
(Aaker, 2013: 35).

Marka sadakatini agiklamaya yonelik iki yaklasim bulunmaktadir. Bunlar
tutumsal ve davranissal yaklasimlardir (Chang ve Chen, 2007: 105). Tutumsal
yaklasim, markanin kendisi veya markanin olusturdugu cagrisimlara iliskin
deneyimler, duygular sonucu satin alma davranisinin veya iyi niyetin sureklilik
goOstermesi olarak nitelenir. Bu yaklasima gore tutumsal sadakatin varli§i satin alma
davranisina endeksli degildir. Bu baglamda, markayi satin almasa dahi baskalarina
tavsiye eden, o markaya karsi duygusal bagliligi bulunan kisilerin bu yaklasiminin

tutumsal sadakat oldugunu séyleyebiliriz (Tosun, 2010: 143).
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Davranigsal yaklasim ise marka sadakatinin bir tiiketici davranisi oldugu
esasina dayanir. Bu yaklasima gore marka sadakati, tiketicilerin zaman icerisinde
ayni markanin tutarli ya da sistematik bicimde satin alinmasiyla sonuglanan olumlu
bir davranis bicimini ifade eder (Erdil ve Uzun, 2010: 180).

Sonu¢ olarak marka sadakati, tuketicinin bir markaya olan rutin
davranislarini artiran ve bununla birlikte diger markalara karsi olan ilgisini azaltan

onemli bir marka unsurudur.

2.5.1.2 Marka Sadakati Seviyeleri

Marka sadakatinin cesitli seviyeleri vardir. Bunlar; fiyata duyarli olup
markay! degistirenler, markadan memnun olup degistirmek icin sebebi olmayanlar,
markadan memnun olup degistirme maliyetine katlanabilenler, markay! sevip
arkadas olarak gorenler ve markaya gercekten bagli olan sadik misterilerdir. Sekil
2-3’te gosterilen her bir seviye farkli bir pazarlama cabasini gerekli kilar. Bu bes
seviye marka sadakatinin cesitli bicimlerini ve marka degerini nasil etkiledigini

gbrmek acisindan énemlidir.

Marka sadakat seviyeleri bes ayri sekilde ifade edilmektedir. En alt seviye
markaya bagli olmayan alicilardan olusur ve bu alicilar markaya tamamen
kayitsizdirlar. Bu seviyede, her marka tatmin edici olarak algilanir ve karar alma
davranisinda marka adi ¢ok az rol oynar. Bu grupta fiyata karsi duyarli veya markay!
degistiren alicilar yer alir. Bu seviyedeki tlketiciler fiyat alicisi veya marka

degisikligi yapan alici olarak adlandirilirlar (Erdil ve Uzun, 2010: 181).

ikinci seviye, driinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan
alicilari  kapsar. Temel olarak, bir degisime neden olabilecek vyeterlilikte
memnuniyetsizlik boyutu yoktur. Bu seviyedeki alicilar aliskanhk alicilari olarak
ifade edilir. Bunlar markay! degistirmeye yonelik gorlndr bir yarar olusturabilen
rakiplere karsi savunmasizdirlar. Ancak bu alicilara ulasiimasi yine de gug olabilir
clnkl onlara gore alternatif arayisina girmek igin gucli bir neden yoktur (Aaker,
2009: 59).
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Sadik
Mdsteri

Markay! Begenenler
(Arkadas olarak
Gorenler)

Memnun Musteri
Markayi Degistirme maliyetini
g6ze alanlar

Memnun aliskan Musteri
Degistirmesine neden yok

Degistirenler/Fiyata duyarli olanlar
Kavitsiz ve marka sadakatsizlidi

Sekil 2-3: Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker,D.(1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand A
Name, New York: The Free Press Maxwell Macmillan International, s.65.

Uciincii seviyede bulunanlar, kullandiklari markadan memnun olmanin yani
sira baska bir markaya gecmenin kendilerine maliyeti oldugunu distnarler. Diger bir
deyisle, ikinci seviyede yer alanlardan temel farklari, markayi degistirme maliyetine
sahip olmalaridir. Bu maliyetin bedeli; zamansal, parasal veya cabasal olabilir.
Ornegin; Acer bilgisayari kullanan bir tiiketicinin sadece bu bilgisayarla uyumlu
calisan bir yazici aldigini varsayalim. Bu tiketici, baska bir bilgisayar markasina
gectiginde yaziciyi da degistirmek zorunda kalacaktir. Bu durumun tiketiciye parasal
maliyeti bulunmaktadir. Bu tur tuketicilerin baska markaya gecmeleri icin
kendilerine degistirme maliyetini karsilayacak bir yarar sunulmasi gerekmektedir
(Tosun, 2010: 149).

Dordincu seviyede, markay! gercekten sevenler bulunmaktadirlar. Bunlarin
tercihleri, bir sembol, bir dizi kullanim deneyimi veya yiiksek kalite algisi gibi bir

cagrisima dayanabilir. Ancak, begenme genellikle herhangi spesifik bir seye dogru
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yakindan izlenemeyecek genel bir duygu ve bireysel oldugundan her zaman tercih
sebebini ortaya koymak miimkiin degildir, kendine hastir. insanlar her zaman bir seyi
ya da bir Kisiyi neden sevdiklerini saptayamazlar, hele de iliski uzun stredir devam
ediyorsa. Bu dordlnci seviyedeki Uyeler markayla duygusal bir bag tasiyanlardir ve

genelde markanin dostlari olarak tanimlanirlar (Aaker, 1991: 68).

En Ust seviyede ise markay! kesfetmekten ve markanin kullanicisi olmaktan
gurur duyan, kendini adamis mdsteriler bulunmaktadir (Aaker, 1991: 69). Bunlar
markay! surekli satin almaktan baska, onun hakkinda konusmak, onu baskalarina
tavsiye etmek ve markanin diger kullanicilari ile iletisime gecme egilimine
sahiptirler. Marka topluluklarinin Gyelerini de bu sadakat dizeyindeki tuketiciler
olusturur (Tosun, 2010: 149).

2.5.1.3 Marka Sadakatinin Sagladigi Degerler

Mevcut mdasterilerin  marka sadakati dogru yonetilirse sekil 2-4’te
gosterildigi gibi cesitli bicimlerde isletmeye de@er saglama potansiyeline sahiptir
(Aaker, 1991: 68). Bu degerler asagida aciklanmaktadir:

Pazarlama Maliyetlerinde Azalma

Ticari Avantaj

. Yeni Musterileri Cekmek
MARKA SADAKATI _———
S - Marka Farkindali§gi Olusturma

\ - Yeni Musterilere Glivence Sunma
Rakip Tehditlere Karsilik Verme Zamani
Sekil 2-4 :Marka Sadakatinin Sagladigi Degerler
Kaynak: Aaker,D.(1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand A

Name, New York: The Free Press Maxwell Macmillan International, s. 69.

Pazarlama Maliyetlerinde Azalma: Marka sadakati olan bir grup miusteri,

isletmenin pazarlama maliyetlerinin azalmasini saglar. Mevcut musterileri korumak,
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yenilerine sahip olmaktan daha az masraflidir. Cilnki olasi yeni mdgteriler
genellikle, halihazirdaki markalarini degistirmenin motivasyonsuzlugunu hissederler,
onlarla temas kurmak pahali olacaktir. Bunun aksine mevcut musterileri korumak,
memnuniyetsiz degillerse, nispeten kolaydir. Var olan musterileri mutlu tutmak,
degistirme nedenlerini azaltma, yenilerini bulmaktan genellikle ¢ok daha az
maliyetlidir (Aaker, 2009: 66).

Ticari Avantaj: Marka sadakatini elde eden isletme, sadik ve surekli markayi satin
alan tuketiciler nedeniyle ticari bir gic elde eder. Markanin cok sayida sadik
alictlarinin oldugunu bilen magazalar her zaman igin bu markalara bos raf yeri
saglamay! uygun bulurlar. Bununla birlikte yeni cesitler, yeni buyuklikler veya
marka yaymalar yoluyla da ticari gug elde edilir. Buna gore, yeni paket biyuklukleri,
yeni ambalajlar, farkli Grin cesitleri, yeni driin gruplari sunulabilir. Boylece
tlketicinin degisik ihtiyacglari Kkarsilanarak, marka baghhklarini strdirmeleri
muamkdin kilinabilir. Bu da daha biylk bir ticari guc ve karlilik imkani saglayacaktir
(Erdil ve Uzun, 2010: 181).

Yeni Musteriler Cekmek: Marka sadakati, yeni misterileri harekete gegirmektedir.
Sadik bir masteri grubuna sahip olmak, 0zellikle riski yiksek olan satin almalarda,
potansiyel tuketicileri isletmeye cekmede 6nemli bir faktordir. Cunka sadik musteri,
yuksek oranda tatmin olmus musteridir ve markanin basarili oldugu ve iyi hizmet
sundugu imajinin yayilmasini saglamaktadir. Béyle bir durum da, potansiyel

tilketicileri isletmeye cekmede etkili olmaktadir (islamoglu ve Firat, 2013: 51).

Rakip Tehditlere Karsilik Verme Zamani Marka sadakati isletmeye rakip
hamlelerine karsilik verme zamani, diger bir ifadeyle nefes alma olanagi saglar. Bir
rakip Ustin bir Griin gelistirirse, sadik bir musteri tutumu, dengi veya puskirtici
irin gelistirmeleri icin gerekli zamana olanak taniyacaktir. Ornegin, bazi yeni
gelisen ileri teknoloji pazarlari, ginin en gelismis Grlintnce cezp edilmis Kimi
masteriler barindirir; bu grupta pek az marka sadakati vardir. Bunun aksine; sadik
memnun masteriler yeni Grtnler aramayacaktir ve bu nedenle bir gelismeden

haberdar olmayabilirler. Ayrica yeni trinle karsilassalar bile degistirmek icin ¢ok az
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bir durttleri olacaktir. Yuksek seviyede bir marka sadakati ile isletme daha az riskli
bir rekabet stratejisi izleme imkanina sahip olacaktir (Aaker, 2009: 59).

2.5.2  Marka Farkindahgi

2.5.2.1 Marka Farkindahi§i Tanimi ve Onemi

Marka degerleme ile ilgili énemli bir role sahip olan marka farkindahgi,
Aaker tarafindan yapilan bir tanimda “potansiyel bir alicinin markanin belli bir Grin
kategorisinin Gyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasi” olarak ifade edilmektedir
(1991: 98). Bu dogrultuda yapilan bir baska tanimda ise Aktuglu marka
farkindahgini, “markayl hatirlamak Gzere tlketiciye verilen 0riin kategorisi

arasindan, o markanin segilebilme kabiliyeti” olarak ifade etmistir (2011: 37).

islamoglu ve Firat (2013: 59) marka farkindahi§ini, markanin tiiketiciler
tarafindan bilinirlik diizeyi ile onun tuketici zihnindeki pozisyonu ve kalbindeki yeri
olarak ifade etmigslerdir. Bu yazarlara gore tuketicinin bir markay! ismi, logosu,
kimligi, kisiligi, vaatleri, sembol ve cagrisimlari ile algilayip 6grenme dizeyi onun

farkindaligini ifade etmektedir.

Marka farkindahgi, degisik sartlar altinda markayr tanimlamak igin
tlketicilerin yetenegi ile yansitilan ve markanin hatirlamasini kolaylastiran zihindeki
marka izi ve isaretinin glcudur diyen Keller (1993: 3) ise marka farkindaliginin,
marka tanima ve hatirlama performanslarindan olustugunu ifade etmektedir. Marka
tanima; tiketicinin markayi kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahip olmasi
ile markayla ilgili daha 6nceki deneyimlerden edinilmis benzerlige verilen tepki
olarak aciklanirken marka hatirlama ise, markayla ilgili triin sinifi ya da buna benzer
bir ipucu verildiginde markanin akla gelme olasiligi olarak ifade edilmektedir (Tek
ve Ozgul, 2005: 308).

Marka farkindahg pazarlamadaki iletisim sirecinde yer alan diger

adimlardan daha ©Once geldiginden, iletisim yontemlerinin olusmasinda temel
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basamak olarak tanimlamaktadir. Ayrica bu yazarlar marka farkindahginin,
tlketicinin markayla ilgili acik bir imaj olusturabilmesinin 6nemli bir kosulu oldugu
gorusini benimsemislerdir (Rossister ve Percy, 1997; aktaran Aktepe ve Sahbaz,
2010: 73).

Keller marka farkindaliginin tiiketici karar alma sirecinde rol almasinin (g
tane 6nemli sebepten kaynaklandigini savunmustur. Birincisi, marka farkindaligi ile
tiketici zihninde Grln kategorisi hakkinda olumlu izlenimlerin olmasi ve yikselen
marka farkindah@i ile satin almalarin gerceklesmesidir. ikincisi, marka
farkindahiginin marka ile ilgili higbir ¢agrisimin olmadigi durumlarda bile tuketici
kararlarina etki yapmasidir. Son olarak da marka farkindaliginin, marka imajini
olusturan cagrisimlarin giicind ve yapisini etkileyerek tiketici zihninde markaya

karsi olumlu bir tutum olusturmasidir (1993: 3).

2.5.2.2 Marka Farkindalik Seviyeleri

Marka farkindaliginin belli belirsiz taninchii bir durumdan, trtin sinifindaki
tek Orin oldugu inancina kadar degisebilen seviyeleri vardir. Bu seviyeler Aaker
tarafindan olusturulan marka farkindalik piramidinde (Sekil 2-5) gosterilmistir
(1991: 95). Bu piramidin en alt kismindaki markadan habersiz olma seviyesi
tlketicinin markayi daha 6nce duymadi@i ya da fark etmedigi anlamini ifade eder. Bu
asamada marka ile ilgili farkindalik olusturmak icin ciddi alt yapi ¢alismalari yapmak
ve farkindaligi insa etmek gerekmektedir (Elitok, 2003: 104).

Marka farkindahgi ile ilgili diger bir asama, bir yardimla farkindalik testi
esasina dayanan marka tanimasidir. Bu asamada markayla daha Once nerede
karsilasildiginin, neden digerlerinden farkli oldugunun, hatta markanin driin sinifinin
bilinmesi gerekmez. Sadece o markayla karsilasilip karsilasiimadiginin bilinmesi
onemlidir. “Daha 6nce Sutas markasini duydunuz mu?” seklinde sorular tanima ile
ilgilidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 308).
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ilk Akla
Gelen
Marka

Markayi Hatirlama

Markayi Tanima

/ Markadan Habersiz Olma \

Sekil 2-5: Marka Farkindalik Piramidi

Kaynak: Aaker,D.(1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand A

Name, New York: The Free Press Maxwell Macmillan International, s. 97.

Bir sonraki seviye marka hatirlamadir. Marka hatirlama, birisinden bir triin
sinifindaki triind soylemesini istemeye dayanir ve buna yardimsiz hatirlama denir.
Cunkl tanima isinde oldugunun aksine Kisiye isimler sunularak yardimci olunmaz.
Ornegin; “beyaz esya markalari icinde hangi markayi hatirliyorsunuz?” seklinde
sorular marka hatirlama ile ilgilidir. Yardimsiz hatirlama tanimadan ¢ok daha zor bir

istir ve daha giiclii bir marka konumu ile ilgilidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 308).

Yardimsiz hatirlama asamasinda tiketicinin ilk olarak adlandirdigi marka
0zel bir konuma sahip olup marka farkindahginda ilk akla gelen marka konumuna
sahiptir. Bu asamada artik miusteri markanin farkina varmistir ve farkindalik
olusturmaya gerek kalmamistir. Artik 6nemli olan mdusterinin tm beklentilerini
karsilamak ve diger musterileri de bu asamaya getirmeye calismaktir (Elitok, 2003:
104).
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2.5.2.3 Marka Farkindaliginin Sagladigi Degerler

Markanin gucli arglimanlara sahip olup tuketiciler tarafindan kolaylikla
taninmasi ve hatirlanmasi ile birlikte marka farkindaligi bircok sekilde deger
olusturabilme potansiyeline sahip olmaktadir. Aaker’ e gdre marka farkindalgi

isletmeler icin en az dort yolla deger olusturur (1991: 98):

Diger Cagrisimlari Etkileme

Asinalik ve Hoslanma

Marka Farkindalig _
Saglamhik ve Baglilik Isareti

Satin Alinmasi Dusunilen Marka

Sekil 2-6: Marka Farkindaliginin Sagladigi Degerler

Kaynak: Aaker,D.(1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the VValue of Brand A Name, New

York: The Free Press Maxwell Macmillan International, s. 101.

Diger Cagrisimlari Etkileme: Markayl tanima, iletisimin en temel ve birinci
adimidir. Bundan dolayr gugcli 6zelliklere sahip bir isim olusturmadan marka
Ozelliklerinin iletisimini yapmaya calismak genellikle bosa giden bir c¢aba
olmaktadir. Zihindeki marka ismi baglantil gercekler ve duygularla doldurulabilecek
Ozel bir dosyalar klasori gibidir. Tuketici hafizasinda boyle erisilebilir bir dosya
olmadan gergekler ve duygular hatali yerlesir ve gerektiginde bunlara hemen
ulasilamaz. Altin kemerler, Ronald McDonald, cocuklar, eglence ve Big-Mac gibi
zincirlerin  McDonald’s ismine bagl olarak hemen taninmasi ve kolaylikla

hatirlanmasi bu duruma guizel bir 6rnek olarak verilebilir (Aaker, 1991: 99).

Asinalik ve Hoslanma: Tanima markaya asinalik duygusu saglar. insanlar asina
olduklarini severler ve anlamsiz kelimeler bile olsa, daha 6nce goérdukleri bir seyi
yeni olana tercih ederler. Bu nedenle bir marka secimi yapildiginda tanidik ve asina

olunan bir marka 6nemli avantaj saglamaktadir. Ayrica markanin taninabilmesi ve
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insanlar Gzerinde asinalik olusturabilmesi isim, resim, muzik, renkler, animasyon
gibi duyulara hitap eden unsurlara baghdir. Yani marka adi ne kadar ¢ok sergilenirse
insanlarin hoslanma orani da o kadar artar demektir (Aaker, 1991: 85; Erdil ve
Uzun, 2010: 225).

Saglamhk ve Baghlik isareti: Marka farkindalifi cok pahali triinlerin endistriyel
alicilarina  ve dayanikli mallarin tiketicilerine bile; baghhk ve saglamhk
niteliklerinin bir isareti olabilir. Eger bir isim taniniyorsa bunun sebebi sunlar
olmahdir diye dustntlur (Aaker, 1991: 102).

Firma genis kapsamli reklam yapmistir.
Firma uzun zamandir bu istedir.

Firma genis capta dagitima sahiptir.

Satin Alinmasi Dustnulen Marka: Markay fark ettirmenin en énemli yollarindan
birisi de musterilerin onu dusunmesini saglamaktir. Efer mdisteri markayi
dustinmuyorsa birakin onu satin almayi buyuk bir ihtimalle markanin farkinda bile
degildir demektir (Elitok, 2003: 104). Yapilan bazi arastirmalar gostermistir Ki
hatirlama ve dlsunce grubu arasinda iliski vardir. Genelde e§er bir marka
hatirlamay! saglayamaz ise disince grubuna dahil olmayacaktir. Haliyle tiketiciler

de hatirlayamadiklari markayi satin alma egilimi gostermeyeceklerdir.

2.5.3 Algilanan Kalite

2.5.3.1 Algilanan Kalite Tanimi ve Onemi

Algilanan Kkalite, bir Grinin veya hizmetin kullanim amacina veya
alternatiflerine kiyasla sahip oldugu genel kalitesi ve Gstunlugunin tiketiciler
tarafindan algilanmasi seklinde ifade edilmektedir. Algilanan kalite oncelikle
musterilerin algisi olup su kavramlarla degerlendirilmektedir (Aaker, 1991: 115):

Gergcek veya objektif kalite: Ustiin hizmet sunan triin veya hizmet derecesi,
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Uriin odakh kalite: Uriin bilesenleri, 6zellikleri veya hizmetlerin yapisi ve niteligi,
Uretim kalitesi: Uretimde sifir hata hedefi.

Yine bir baska tanimda algilanan Kalite, tiketicilerin Grlnle ilgili kalite
beklentisi olarak agiklanmakta ve Urinun gercek kalitesinden farkli oldugu ifade
edilmektedir (Zeithaml, 1988: 3). Daha genis bir ifade ile algilanan kalite, sunulan
urnlin kalitesine yonelik subjektif dederlendirmelerdir. Bu nedenle algilanan kalite
objektif kaliteden ayrilmaktadir. Objektif kalite Olculebilir ve dogrulugu
kanitlanabilir 6nceden belirlenmis bazi ideal standartlar olarak tanimlanabilirken
subjektif kalite ise bir Grinin musteri tarafindan algilanmasiyla ilgilidir (Halis, 2013:
26).

Algilan Kkalite, tiketicinin mal ve hizmet karsihiginda 6demeye gonulli
oldugu fiyatla alakali olup (Seetharaman vd., 2001: 245) marka cagrisimlari gibi
satin alma i¢in neden olusturur ve markanin farklilastiriimasini kolaylastirir (Pappu
vd, 2005: 145). Algilanan kalitenin marka degeri unsurlarindan biri olmasi sahip

oldugu su 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir (Aaker, 2013: 31):

Tum marka cagrisimlari arasinda yalnizca algilanan kalitenin finansal
performansi etkiledigi ortaya konulmustur.

Algilanan kalite bir isin en buyuk stratejik gtictudur.

Algilan kalite bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari

yonlendirir ve onlarla iliskilendirilir.

Sonug olarak degerlendirdigimizde algilanan kalite, tiiketicilerin cogunlukla
marka hakkindaki kisisel degerlendirmeleri olup Grinin tercih edilmesi ve satin
alinmasi noktasinda en énemli belirleyici unsurdur. Bunun yaninda algilan kalitenin
yuksek olmasi isletmenin pazar ve misteri payini artirirken reklam gibi iletisim

araclarini daha etkin ve daha az maliyetli hale getirebilmektedir.
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2.5.3.2 Algilanan Kalite Boyutlari

Tuketicilerin genel kalite algilari, trlin ve hizmetlerin hangi 6zelliklere gore
sekillendigi ile ilgilidir. Algilanan kalitenin daha iyi anlasiimasi ve gelistirilmesi icin
algilanan kaliteyi etkileyen boyutlarin ele alinmasinda yarar vardir. Urlin kalitesi ve
hizmet kalitesi olarak ele alinan kalite boyutlar markaya iliskin kalite algisinin
olusmasinda énemli bir yere sahiptir. Uriin kalitesi olarak Garvin yapmis oldugu bir
calismada sekiz boyutu ele almistir. Bunlar(1984: 41):

Performans: Uriiniin baslica galisma 6zeliklerine isaret eder. Ornegin; bir otomobil
icin performans; hizlanma, yol tutus, rahatlik gibi 6zelliklerdir. Bir televizyon igin
ise performans, ses ve goruntd miakemmelligi ile ilgilidir. Bunun yaninda her bir

tiketicinin performans niteliklerine karsi beklentisi de farkl olmaktadir.

Ozellikler: Urtnlerin farkhlik olusturmalari icin daha gorinur ve dikkat cekici
olmalarini saglayan faktorlerdir. Ozellikler, isletmenin tiiketicilerin ihtiyaclarini daha
iyi anladiginin bir gostergesi olarak kabul edilmektedirler.

Uygunluk: Kalitenin ilgili bir diger boyutu uygunluk veya bir riiniin tasarim ve is

yapabilme 6zelliklerinin tesis edilmis standartlari karsilama derecesidir.

Guvenilirlik: Uriniin kullanimi asamasinda yasanabilecek basarisizlik ihtimalini
yansitir. Uriiniin bozulup arizali duruma gelmesi tiiketiciler tarafindan istenmeyen bir

durum oldugundan guvenilirlik tiketicilerin 6nem verdigi bir faktordur.

Dayaniklilik: Uriiniin ekonomik ve fiziksel 6mrini yansitir. Uriiniin yasam siiresi,

urtin ézelliklerine ve belli zaman dilimlerine gore degisebilmektedir.

Servis: Urinle ilgili satis sonrasinda yapilabilecek hizmetler ile ilgilidir. Uriinde
yasanabilecek problemlerin hizli bir sekilde, beceri ve nezaket sahibi servis

elemanlari ile ¢6zilmesi misterinin kalite algisini olumlu yonde etkiler.

Estetik: Uriiniin goriint, ses, tat ve koku gibi niteliklerinin tiketiciler tarafindan
nasil algilandigi ile ilgilidir ve satin alma kararinda etkili olan bir dzelliktir.
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Algilanan Kalite: Tuketiciler her zaman Grlintin goriniimiine bakarak kalite izlenimi
elde edemezler. Bundan dolay trinler igin kalite hissi veren dikkat ¢cekici bir reklam

veya gucli bir marka gibi zihinde olumlu izlenim birakan ¢cagrisimlara ihtiyac vardir.

Algilanan kaliteyi etkileyen hizmet kalitesi boyutlari ise Parasuraman ve
digerleri tarafindan yapilan bir calismada ele alinmistir. Bu boyutlarin bircogu trin
kalitesi boyutlarina benzerlik goéstermektedir (1985: 47). Bu boyutlar asagida
aciklanmistir (Halis, 2013: 28; Aaker, 2009: 114).

Fiziksel 6geler: Hizmetin fiziksel yanini icermektedir. Fiziksel tesisler, is gorinusu,

hizmeti sunmak igin kullanilan ara¢ ve ekipmanlar fiziksel unsurlari olusturmaktadir.

Guvenilirlik: Yetenek tutarliligini icermektedir ki hizmetin glvenilir ve dogru

bicimde, verilen s6zler dogrultusunda yapiimasi anlamina gelmektedir.

Yeterlik: Hizmeti sunmak icgin gerek isletmenin gerekse de is gorenin gerekli bilgi
ve yetenege sahip olmalarina anlamina gelmektedir. Uriin kalitesindeki performans
boyutuna denk gelir.

Duyarlilik: is gérenlerin, musterilere aninda hizmet vermeye ve yardim etmeye ne

derece istekli olduklarini ifade etmektedir.

Empati: Musterilerin gereksinimlerini anlamak ve bunun igin ¢aba harcamayi ifade

eder.
Iletisim: Miisterileri uygun bir sekilde bilgilendirmek ve onlari dinlemek anlamina
gelir.

2.5.3.3 Algilanan Kalitenin Sagladi§i Degerler

Algilanan kalite markaya dolayisiyla da isletmeye cesitli yollarla deger
olusturma potansiyeline sahiptir. Bunlar Sekil 2-7°de gosterildigi gibi tlketiciler igin

satin alma nedeni sunma, markay! rakiplerinden farkhilastirip ayri bir konuma
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getirme, pazarda fiyat Ostunligi saglama, kanal Gyelerinin ilgisini ¢ekebilme ve
etkin bir marka genisletme imkanina sahip olma gibi firsatlar olarak aciklanabilir.

Satin Alma Nedeni

Farkhlasma/Konum

\

Algilanan Kalite —>

Fiyat Ustiinliigu

Kanal Uyesi ilgisi

Marka Genisletmeleri

Sekil 2-7 :Algilanan Kalitenin Sagladigi Degerler

Kaynak: Aaker,D.(1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand A Name, New

York: The Free Press Maxwell Macmillan International, s. 138.

Satin Alma Nedeni: Algilanan kalite tiketicilerin satin alma kararlarinda énemli bir
yere sahiptir. Algilanan kalitenin ylksek olmasi markanin rakiplerinden kolayca ayirt
edilmesini ve fazla disunilmeden satin alinmasi saglar (Yasin vd, 2007: 40). Ayrica
algilanan kalite reklam, tanitim gibi pazarlama programlari etkinligini artirip satin
almaya daha gucli hale getirebilmektedir(Aaker, 1991: 116).

Farkhlasma/Konumlandirma: Bir markanin konumlandirma o&zelliginin temeli
algilanan kalite boyutundaki markanin konumudur. Farkli olarak algilanmayan,
digerleri ile benzer gorulen markalarin, tuketicilerin kalite algisinda olumlu bir etkiye
sahip olmasi hi¢ de kolay degildir (Erdil ve Uzun, 2010: 234). Bu nedenle
konumlandirma stratejisini kaliteye 6zgi 6zellikler zerine oturtarak farklilasmayi
gerceklestirmek, bir markaya rakipler karsisinda blyik ayricalik saglayacaktir
(Tosun, 2010: 137).

Fiyat Usttinltga: Uriin ve hizmetlerde algilanan kalitenin yiiksek olmasi fiyatin da

artmasina imkan saglamaktadir. Yani tlketiciler mal ve hizmetlerin kalitesi
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beklentilerinden daha fazla oldugu durumlarda daha fazla fiyat 6demeye razi
olmaktadirlar (Seetharaman vd., 2001: 245).

Kanal Uyesi ilgisi: Algilanan kalite perakendecilere, distributorlere ve diger kanal
uyelerine anlamli gelebilir ve bdylece isletme dagitimda bircok kazanim elde
edebilir. Bir kanal Gyesinin kanaldaki imaji, sahip oldugu Urlin veya hizmetlerin
niteligine gore degisebilmektedir. Bundan dolayr kaliteli Grlnler bulundurmak
onemlidir.  Ayrica bir perakendeci veya bir kanal Uyesi daha fazla musteri
cekebilmek icin ylksek kalitede Grlnleri sunmay! tercih etmektedir (Aaker, 1991:
94).

Marka Genisletmeleri: Kalite algisi yiiksek olan bir marka isminin ayni kategoride
veya farkli kategoride yer alan Urlinlere koyulmasi olduk¢a kolay ve anlamli olur.
Clnku algilanan kaliteden o6turd ayni marka adi altinda yer alan baska drlnler de
tuketiciler tarafindan talep edilir. Ornegin, Lacoste marka ismi, tisortten gozliige
uzanan oldukca genis bir triin yelpazesinde kullanilmakta ve satilmaktadir (Tosun,
2010: 138).

2.5.4  Marka Cagrisimlari

2.5.4.1 Marka Cagrisimlari, Tanimi ve Onemi

Tuketici temelli marka de@erinin énemli bir boyutu olarak kabul edilen
marka cagrisimlarini; Aaker tiketicinin belleginde markayla ilgili herhangi bir sey
olarak tanimlarken (1991: 328), Keller ise tiketiciler icin markanin anlamini iceren
ve tuketicilerin belleklerinde marka ile ilgili cesitli bilgiler olarak ifade etmistir
(1993: 3).

Marka cagrisimlari, baska bir calismada tiketicilerin markaya atfettikleri
oOzellikler olarak aciklanmaktadir (Ercan vd, 2010: 43). Bir markanin gucli bir deger
olusturabilmesi esas olarak markanin sahip oldugu c¢agrisimlara dayanmaktadir. Bu

cagrisimlar Grin ve hizmete sevimli, prestijli, macerasever, dinamik vb. gibi soyut ya
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da dayanikl, Kkaliteli, performansi yiksek vb. gibi fiziksel Ozellikler yoluyla
eklenerek markanin pazar icindeki konumunu belirlemede, markanin satin alma
nedenini desteklemede ve sahip oldugu olumlu cagrisimlardan yararlanarak marka
adinin farkh Grin ve hizmet gruplarinda kullanilmasi yoluyla yapilan marka

genisletme faaliyetlerinde kullanilabilir.

Marka cagrisimlari, hem pazarlamacilar hem de tuketiciler icin énemli olan
bir kavramdir. Pazarlamacilar marka cagrisimlarini, farkhlastirma, konumlandirma,
marka genisletme ve markaya karsi pozitif tutumlar gelistirmeye yonelik olarak
kullanmaktayken tuketiciler ise marka ile ilgili bilgileri hatirlamak, bu bilgileri
organize etmek ve satin alma kararlarinda yararlanmak icin kullanmaktadirlar (Low
ve Lamb, 2000: 351).

2.5.4.2 Marka Cagrisim Turleri

Bir markanin gesitli ¢agrisimlari olmasina ragmen her birinin 6nemlilik
dereceleri de birbirinden farkhdir. Bu yuzden isletmeler daha ¢ok satin alma
davranisini dogrudan ya da dolayh olarak etkileyen cagrisimlarla ilgilenecektirler.
Ozellikle Urtin nitelikleri ve musteri yararlari 6nemli bir cagrisimlar sinifi olarak
kabul edilmistir (Aaker, 1991: 331). Marka cagrisimlarinin tarleri ile ilgili hem
Aaker (1991) hem de Keller (1993) tarafindan ¢alismalar yapilmistir. Aaker marka
cagrisim tdrlerini onbir boyutta ele alirken Keller ise t¢ baslk altinda agiklamaya
calismistir. Aaker’in marka cagrisim tirlerini su sekilde aciklanmaktadir (1991.:
336):
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Ulke/ Cografi

Rakipler Bolge Orin
Nitelikleri
A
Uriin Grubu §0yut
Ozellikler
MARKA o
Yasam -isim ve R yusteln
Tarzi/Kisilik Sembol- ararlari
Goreceli
. Fiyat
Unli Kisi
Kullanic Kullanma/
IMusteri Uygulama

Sekil 2-8: Marka Cagrisim Tdarleri

Kaynak: Aaker,D.(1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand A Name, New

York: The Free Press Maxwell Macmillan International, s.335.

Uriin Nitelikleri: En cok kullanilan konumlandirma stratejilerinden birisi, Griin
niteliklerinin veya 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi ile yapiilmaktadir. Bu anlamda diriin
ozelliklerine bagl olusturulan marka cagrisimlari, satin alma kararlarinda dogrudan

bir etkiye sahip olmasindan dolayr 6nemlidir.

Soyut Ozellikler: Uriin niteliklerinden daha fazla etkili olabilen algilanan Kalite,
teknolojik liderlik, algilanan deger veya saglikh gida gibi soyut Ozellikleri

kapsamaktadir ve rakiplerin bunlara karsilik vermesi daha zordur.

Musteri Yararlari: Genellikle trtin 6zellikleri musteri yarari da sundugundan bu iki

cagrisim benzerlik gostermektedir. Ornegin; BMW markasinin iyi bir yol tutusuna
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sahip olan drin ozelligi, misteriye ayrica sirls keyfi (musteri yararl) de

sunmaktadir.

Goreceli Fiyat: Bu ¢agrisima gére konumlandirma yapmak karmasik olabilir. Marka
genellikle fiyat kategorilerinden birini se¢cmek durumundadir. Bu c¢agrisimda
secilebilecek yollardan birisi yiksek fiyath konumlandirmadir. Bu asmada fiyati
yuksek kilmak igin kalite, statli gibi énemli bir sebebin olmasi gerekir. Aksi halde
basarili olmak zordur. Diger bir yol ise dustk fiyatla sunum yapilmasidir. Burada da

dusik fiyatin mevcut kalite cagrisimlarina zarar verme riski bulunmaktadir.

Kullanma/Uygulama: Bu yontem markay! kullanimi veya uygulanma bigimi ile
iliskilendirip cagrisim olusturma esasina dayanmaktadir. Ornegin yillardir
yemeklerle birlikte tliketilen Sitas ayranin artik yaz aylarinda serinletici bir icecek

olarak yeniden konumlandiriimasi bu kapsamda degerlendirilebilir.

Kullanict /Mdasteri:  Markanin bir trin kullanicisi veya musteri grubunun bir
kismiyla iliskilendirilmesi esasina dayanir. Bu yaklasim etkili olursa pazari
segmentlere ayirma daha kolay olacaktir. Cunki bir markayr hedef segmenti ile

tanimlamak genellikle o segmenti cekmenin 6nemli bir yoludur.

Unlu Kisi: Unlu bir Kisi glclu cagrisimlara sahip oldugundan dolayi bir markayla
iliskilendirilmesi, bu ¢agrisimlarin markaya aktariimasini saglayacaktir. Bir marka
icin teknoloji, uzmanlik, bir GrlnG Uretme ve dizayn etme becerisi dnemli bir
ozelliktir. Ornegin; bir tenis raketi icin 6nemli bir pazarlama stratejisi, isim yapmis

lider turnuva oyuncularindan onay almaktir.

Yasam Tarzi/Kisilik: Herkes zengin, komplike, canli ve farkli bir kisilige ve yasam
tarzina sahip olmaktadir. Bunun yaninda bir markaya- araba gibi bir makineye bile-
misterilerce Kisilik ozellikleri ve yasam tarzi atfedilmektedir. Ornedin yapilan
arastirmada Coca-Cola’nin ailevi, kirsal ve katt Amerikan gibi kisilik imaji varken
Pepsi’nin ise daha heyecanli, yenilik¢i ve hizli biylyen bir kisilige sahip oldugu

g6zlenmistir.
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Uriin Grubu: Bazi markalar driin grubu cagrisimlarini da iceren 6nemli
konumlandirma kararlari almak zorundadirlar. Bu yontemde amac hedef kitleyi daha

da genisletebilmektir.

Rakipler: Birgok konumlandirma stratejisinde referans boyutu bir ya da daha fazla
rakiptir. Rakiplere dayali ¢agrisim olusturmak iki agidan 6nemlidir. Birincisi,
rakibiniz uzun yillardir bagka bir imajin yayilmasina yardimci olacak kadar gucli ve
saglam bir imaja sahip olabilir. ikincisi ise bazen musterilerin sizin ne kadar iyi
oldugunuzu bilmesi 6nemli olmayabilir, burada 6nemli olan belli bir rakibinizden ne

kadar iyi oldugunuzdur.

Ulke/ Cografi Bolge: Bir ulke, urtnleri, malzemeleri ve yetenekleri ile giiclu bir
sembol olabilir. Ornegin; Almanya bira ve kaliteli otomobiller, italya ayakkabi ve
deri Grtnleri, Fransa ise moda ve parflimeri ile bagdastirilir. Bu cagrisimlar bir

markay! bir tlke ile iliskilendirip deger olusturur.

Keller ise marka cagrisim tarlerini nitelikler, faydalar ve tutumlar olmak
Uzere (g baslikta ele almaktadir (Keller, 1993: 3).

Nitelikler: Markanin ait oldugu driin 6zelliklerine, fiyatina, ambalajina, kullanici
profiline, Grtnin kullanim alanina iliskin c¢agrisimlardir (Tosun, 2010: 119).
Nitelikler Urin ya da hizmetle dogrudan ilgili olup olmamasina gore ikiye ayrilir.
Uriinle ilgili nitelikler triinlerin ve hizmetlerin fiziksel o6zellikleri, performansiyla
iliskilidir (Keller, 1993: 3). Urinle ilgili olmayan nitelikler ise satin alinma ve
tiketimle ilgili dis faktorlerdir. Bunlar fiyat, ambalaj, kullanici kimligi ve kullanim
yeri gibi dort 6zelliktir (Pitta ve Katsanis, 1995: 54).

Yararlar: Markanin ait oldugu Grin ve hizmetlerin 0Ozellikleri ile tlketicilerin
beklentilerine Kkarsilik sundugu degerlerdir. Yararlar, fonksiyonel, deneyimsel ve
sembolik yararlar olmak Uzere Uge ayrilir. Fonksiyonel yararlar; riintin sahip oldugu
icerik ozellikleri ile sunulan avantajlardir. Bu avantajlar genellikle fizyolojik ve
guvenlik gibi temel motivasyonlarla iliskilidir (Keller, 1993: 3). Deneyimsel yararlar;

tiketicilerin Grtnleri kullandiklarinda kendilerini nasil hissettikleri ile ilgilidir
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(Tosun, 2010: 122). Sembolik yararlar ise tuketicilerin benlikleri ve sosyal sayginhgi
gibi ylksek seviyede olan ihtiyaclari ile ilgilidir (Pitta ve Katsanis, 1995: 54).

Tutumlar: Tuketicilerim marka ile ilgili genel degerlendirmeleridir. Tutumlar
tiketici davranislarinin temelini olusturmasindan dolayr 6nemlidir. Uriin nitelikleri,
algilanan kalite, fonksiyonel ve deneyimsel faydalar marka ile ilgili tutumlari
etkilemektedir (Keller, 1993: 3).

2.5.4.3 Marka Cagrisimlarinin Sagladigi Degerler

Bir marka isminin- insanlar icin anlaml olan- temel dederi aenellikle marka
Bilgiyi isleme ve Hatirlamaya Yardimci
Olma

onemli bir alt yapr olustururlar. Cagrisimlar cok cesitli olup ve deger

cagrisimlart kimesidir. Cagrisimlar satin alr

olusturabilecekleri bircok yol vardir. Cagrisimlarin hem isletmeye hem de
musterilerine deger sunacag! yollar arasinda sunlar sayilabilir; bilgiyi isleme ve
hatirlamaya yardimci olma, markayi rakiplerinden farklilastirma, satin alma nedeni
sunma, olumlu tutumlar ve duygular olusturma, marka genislemeleri icin zemin
hazirlama (Aaker: 1991:336).

Farklilastirma/Konum

Satin Alma Nedeni Sunma
Marka Cagrisimlar

Olumlu Tutumlar ve Duygular
Olusturma

/N

Marka Genisletme Zemini

Sekil 2-9 : Marka Cagrisimlarinin Sagladigi Degerler

Kaynak: Aaker,D.(1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand A

Name, New York: The Free Press Maxwell Macmillan International, s.338.
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Bilgiyi isleme ve Hatirlamaya Yardim: Cagrisimlar, bilgiyi isleme ve ozellikle
markaya iliskin bilgileri tiketiciye hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu
ozelligi ile tiketiciler icin zor islenebilecek bilgileri gi¢ ve pahali bir iletisimle
anlatilabilecek markaya iliskin 06zellikleri 0zetleyebilmektedir. Bu anlamda
cagrisimlarin 6zet bilgiler sundugu séylenebilir. Ornegin satin alma Karari sirasinda
logo gibi marka sembolleri béyle bir islev gérmektedir (Uztug, 2003:31).

Farklilastirma/Konum: Bir marka cagrisimi farklilasma icin énemli bir zemin
saglayabilir. Alkolll icecekler, parfumler ve giysiler gibi bazi Grin siniflarinda cesitli
markalar cogu tuketici tarafindan ayirt edilemiyor. O zaman marka isminin
cagrisimlari bir markayi digerlerinden ayirmada énemli bir rol oynayabilir. Ayrica
farkhlastirma cagrisimi 6nemli bir rekabet avantaji olabilir. Bir marka 0rin
sinifindaki énemli bir nitelik Gstiinde 1yi konumlandiriimissa rakiplerin saldirilari
etkisiz olacaktir (Aaker, 2009: 132).

Satin Alma Nedeni: Marka c¢agrisimlari, markaya iliskin somut ve soyut ve ayni
zamanda da o markaya 6zgu Ozellikleri, olumlu duygular olusturacak sekilde
cagristirarak satisi saglarlar. Tuketicilerde olusan ¢agrisimlar aslinda bir satin alma
sebebidir. Ornegin, Volvo’ya ait olan “giivenilir olan araba” gagrisimi, hedef pazar
icin satin alma nedenidir. Diger bir deyisle, markalar, hedef pazarlarina “beni satin

alin” mesajini ¢cagrisimlarla verirler (Tosun,2010: 118).

Olumlu  Tutumlar ve Duygular Olusturma: Bazi ¢agrisimlar markayla
Ozdeslestirilen olumlu duygulari yansitir. Olusturulan arkadasca duygular ve
cagrisimlar markayla iliskili hale gelir. Bunun icin sempatik gelebilecek semboller,
karakterler, ifadeler kullanilabilir. Markayi géren kendinden bir seyler bulabilir ve
sever. Turkcell’in Selocan karakteri bu sempatiyi olusturmak icin kullaniimis ve

olumlu bir ¢agrisim yansitmasi amaglanmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 245).

Marka Genisletme zemini: Marka cagrisimi, bir marka ismi ve yeni bir Urin
arasindaki uyumu saglayarak tlketicilere marka genislemesi ile satin alma sebebi
sunabilir. Ornegin Honda’nin kiiciik motor tiretimindeki tecriibesi, motosikletlerden

tutun ¢im bigme makinelerine kadar yayilmasini saglamistir. Bunun sebebi de olumlu
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bir cagrisima sahip marka adinin diger UrGn gruplarina da verilmesi olarak
aciklanabilir (Aaker, 1991: 245).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERI
ALGILAMALARININ GSM OPERATORLERI BAZINDA
ANALIZI: VAN YUZUNCU YIL UNIVERSITESI ORNEGI

Calismanin birinci ve ikinci bélimlerinde marka ile ilgili temel tanim ve
kavramlara yer verilmis, marka degeri kavrami hem finansal hem de tiketici temelli
bakis agisiyla ele alinmistir. Tez ¢alismasinin ana konusu olmasindan dolay: tiketici
temelli marka deQeri Uzerinde daha fazla durulmustur. Bu dogrultuda marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite gibi marka degerini

olusturan boyutlar tek tek ele alinmis ve ¢alismanin teorik alt yapisi olusturulmustur.

Bu boélumde ise teorik veriler dogrultusunda yapilan uygulamada Van
Yizincii Y1l Universitesinde 6grenim goéren 6grencilerin kullandiklari GSM
operatorleri ile ilgili marka degeri algilamalarinin tlketici bakis acisiyla analiz
edilmesine ¢alisiimistir. Arastirmanin yapilma nedeni, kapsami, 6nemi, metodolojisi,
arastirma ile ilgili verilerin toplanmasi, sonuglarinin analizi ve yorumlanmasi gibi

tim detaylar bu bolimde ele alinacaktir.

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Marka ve marka degeri kavramlari, gunimuizin degisen ve gelisen
pazarlama sartlarinda her gecen giin 6nemleri daha da artan kavramlar haline
gelmistir. Benzer rtnleri ayirt edebilmek amaciyla ortaya cikan ve herhangi bir
isaret, terim veya bazi sekillerle aciklanan marka kavrami artik cok daha genis
anlamlar kazanip bir deger, bir kimlik ifade etme araci haline gelmistir. Markanin
Uriinden bagimsiz olarak sahip oldugu marka degeri kavrami hem finansal agidan
hem de tlketici acgisindan sagladigi katma degerler itibariyle marka yonetimi iginde

en fazla ele alinan kavramlardan olmustur.
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Marka degerinin tuketici temelli olarak ele alinmasi amaciyla yapilan bu
calismada tlkemizde GSM operatori olarak faaliyet gosteren Turkcell, Vodafone ve
Avea markalarinin marka degeri bakimindan Gniversite gencligi tarafindan nasil
algilandiginin degerlendirilmesi amaclanmistir. Aaker (1991) tarafindan gelistirilen
tiketici temelli marka degerleme modeli esas alinarak yapilan bu ¢alismada onceki
calismalardan farkl olarak GSM operatorlerinin marka degerine yonelik arastirma

yaptimistir. Calismanin bu noktadan fayda saglayacagi dustunilmektedir.

Arastirmanin GSM operat6ru firmalari ile ilgili olmasinin en 6nemli nedeni
bulundugumuz cagin bilgi ve iletisim esash olmasi ve c¢ok genis kitlelerin bu
sektordeki markalari takip etmesidir. Yeni teknolojik gelismelerle birlikte, 6zellikle
akilli telefonlarin gittikge yaygin kullanilmaya baslaniimasi  mobil iletisim
hizmetlerini daha da 6nemli hale getirmistir. Ayrica bu alandaki her bir isletmenin
daha fazla abone sayisina ulasma amaciyla diger operatdr markalari ile yogun bir
rekabet icinde olmasi ve surekli markalarini 6n plana ¢ikaran pazarlama ¢abalarina
agirhk vermeleri de calismanin bu sektorle ilgili olmasinda etkili olmustur. Bu
calisma sonucunda elde edilecek bulgularin GSM operatori firmalara marka

yonetimi acisindan faydali olacagi distinilmektedir.

Arastirma yapilan hedef kitlenin Universite gencligi olmasi ise bu kesimin
teknolojik gelismelere ve iletisim araclarina daha fazla ilgili olmalari ve bu araclari
toplumun diger kesimlerinden daha sik kullanmalarindan kaynaklanmaktadir.
Ozellikle GSM operatorlerinin konusma, mesajlasma, internet gibi tim mobil
hizmetlerinin toplumda en fazla gen¢ nifus tarafindan kullaniimasi arastirmanin bu

yonde olmasinda etkili olan baska bir faktér olmustur.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci marka degerinin tiiketici temelli bakis acisiyla
ele alinip analiz edilmesidir. Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen
tiketici temelli marka degerleme modelleri esas alinarak olusturulan boyutlar
kapsaminda Universite gencliginin kullandiklari GSM operatorti markalari ile ilgili

olarak marka degeri algilamalarinin tespit edilmesi amacglanmistir. Bu dogrultuda her
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bir GSM operatoriniin tuketici bakis acisiyla marka degerinin ayri ayri ele alinip
analiz edilmesi amaclanmistir. Arastirmaya butunlik saglayacak alt amaclar ise

asagidaki gibi siralanmaktadir:

Universite o6grencilerinin kullandiklart GSM operatérii ile ilgili marka
degeri algilamalarinin cinsiyetleri ile iliskisinin tespit edilmesi,

Universite 6grencilerinin kullandiklari GSM operatorii markalari ile ilgili
farkindalik dizeyinin tespit edilmesi,

Universite 6grencilerinin kullandiklari GSM operatorii markasinin ¢agrisim
glcunun tespit edilmesi,

Universite 6grencilerinin kullandiklari GSM operatori markalari ile ilgili
algiladiklari kalite duzeylerinin tespit edilmesi,

Universite 6grencilerinin kullandiklari GSM operatérii markalarina olan

sadakat derecelerinin olgulmesi.

3.3 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLILIKLARI

Arastirmanin kapsamini Universite dégrencilerinin kullanmis olduklari GSM
operatoéri  markalarina iliskin  marka degeri algilamalarinin  belirlenmesi
olusturmaktadir. Marka degerini olusturan marka farkindaligi, marka cagrisimlari,
algilanan kalite ve marka sadakati boyutlari ile ilgili 6lcekler kullanilarak tniversite
ogrencilerinin bu markalara iliskin algilama dizeylerinin hangi seviyede oldugunun

belirlenmesi bu kapsam dahilindedir.

Arastirmaya Turkiye’de faaliyet gosteren Uc¢ tane GSM operatéru dahil
edilmistir. Diger GSM operatorlerinin dahil edilememesi bu arastirma icin bir
kisithilik olarak gosterilebilir. Arastirmanin zaman ve maliyeti goz 6nune alinarak
sadece GSM operatori abonelerinden Universite gencligine yonelik olmasi
arastirmanin en 6énemli kisitlamalarindan biri olmustur. Arastirmanin sadece Van
ilinde yasayan universite 6grencilerine yonelik olmasi da arastirmanin bir diger

kisitlamasini olusturmaktadir.
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Literatlirde finansal ve kapsamli ydntemlerle de ele alinan marka degeri
kavrami bu calismada sadece tiketici yonlnden ele alinmistir. Bununla birlikte
tiketici temelli marka degeri boyutlarindan biri olarak kabul edilen “marka ile ilgili
diger Ozellikler” boyutunun arastirmaya dahil edilememesi gibi durumlar da

arastirmanin diger kisitlamalarini olusturmaktadir.

3.4 ARASTIRMA METODOLOJISI

3.4.1  Arastirmanin Modeli

Arastirmada GSM operatoru kullanicisi Universite gencliginin marka degeri
algilamalari analiz edilmeye calisiimistir. Bu amagla olusturulan arastirma modeli de
Aaker’ in 1991 yilinda yapmis oldugu tlketici temelli marka degeri modelinden

esinlenerek olusturulmustur.

Marka Farkindaligi

(MF)
Marka Cagrisimlari Marka Genel
| Sadakati » Marka Degeri
(MC) (GMD)
(MS)

Algilanan Kalite

(AG)

Sekil 3-1: Arastirma Modeli
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Sekil 3-1’de goruldugi gibi model marka farkindahgi, marka cagrisimlari,
algilanan kalite ve marka sadakati bilesenlerinden olusmaktadir. Bu modele gore
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan Kkalite ile marka sadakati arasinda

marka sadakati ile de marka degeri arasinda pozitif yonla bir iliski bulunmaktadir.

3.4.2  Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismada tuketici temelli marka degeri algilamalarini 6lgmek amaciyla
gelistirilen arastirma modeli dikkate alinarak olusturulan hipotezler asagida

siralanmaktadir:
H1: Marka degeri bilesenleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1,: Avea GSM operatoriine gore marka degeri bilesenleri ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farkhihk vardir.

H1,: Turkcell GSM operatériine gére marka degeri bilesenleri ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklihk vardir.

H1.: Vodafone GSM operatdriine gére marka degeri bilesenleri ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklihk vardir.

H2: Marka degeri bilesenleri acisindan GSM operatorlerine iliskin algilamalar

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2,: Marka farkindahgi acisindan GSM operatorleri arasinda anlamli bir
farkhihk vardir.

H2,: Marka cagrisimlari agisindan GSM operatorleri arasinda anlamh bir
farklilik vardir.

H2.: Algilanan kalite acgisindan GSM operatorleri arasinda anlamli bir
farkhihk vardir.

H24: Marka sadakati acisindan GSM operatorleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H2.: Genel marka degeri acisindan GSM operatorleri arasinda anlamli bir
farkhihk vardir.
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H3: Marka farkindaligi marka sadakati Gizerinde pozitif yonlu bir etkiye sahiptir.

H3,: Avea GSM operatoriine gore marka farkindali§i marka sadakati
Uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.

H3y: Turkcell GSM operatoriine goére marka farkindahigi marka sadakati

uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.

H3.: Vodafone GSM operatdriine gére marka farkindaligi marka sadakati

uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.
H4: Marka cagrisimlari marka sadakati izerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.

H4,: Avea GSM operatérine gore marka cagrisimlari marka sadakati

uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.

H4y,: Turkcell GSM operat6riine gére marka cagrisimlari marka sadakati

uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.

H4.: Vodafone GSM operat6riine gore marka c¢agrisimlari marka sadakati

Uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir
H5: Algilanan kalite marka sadakati Uzerinde pozitif yonlu bir etkiye sahiptir.

H5,: Avea GSM operatdriine gore algilanan kalite marka sadakati Uzerinde

pozitif yonli bir etkiye sahiptir.

H5,: Turkcell GSM operatoriine gore algilanan kalite marka sadakati
Uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.

H5.: Vodafone GSM operatoriine gore algilanan kalite marka sadakati
Uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir

H6: Marka sadakati genel marka degeri tzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.

H6,: Avea GSM operatdrine gore marka sadakati genel marka degeri
Uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.
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H6y,: Turkcell GSM operatoriine gore marka sadakati genel marka degeri
Uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.

H6.: Vodafone GSM operattriine gore marka sadakati genel marka degeri

uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahiptir.
3.43  Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklem Segimi

Calismanin ana kitlesini 2013-2014 egitim-6gretim ddneminde Van
Yizinct Yil Universitesinde egitim goren ve yalnizca bir tane GSM operatori
kullanicisi olan Universite 6grencileri olusturmaktadir. Yizinct Yil Universitesi
Ogrenci isleri Daire Bagkanhi§i’ndan alinan resmi yaziya gore tniversitenin dgrenci
sayisinin 26.787 oldugu tespit edilmistir. Ana kitlenin timdne ulasmanin zaman ve
maliyet bakimindan mimkin olmayacadi g6z oOnline alinarak ornekleme yapma
yoluna gidilmistir. Ana kutleye uygun 6rneklemin tespitine yonelik asagidaki formil
kullantimistir (Kurtulus, 2008: 93):

T 1-m
(e/z)*

Yukaridaki formul kullanilarak uygulamada degisik ana ktle buyuklukleri
(N) ve farkh tolerans duzeyleri (e) icin belirli given sinirlari (z) ve ana kdtle
varyans! varsayilarak hazir tablolar gelistirilmistir. Ornegin % 95 giiven sinirlari ve

0.21 varyans icin alternatif 6rnek buyuklukleri sdyle hesaplanabilir:
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Tablo 3-1:Ana kiitle Buyiikliikleri icin Ornek Buyiikliikleri

Buiyiiklugu 1% 2% 3% 5%
1000 - - 437 244

2 000 - - 619 278
3000 - 1206 690 291
4000 - 1341 732 299
5000 - 1437 760 303
10 000 4 465 1678 823 313
20 000 5749 1832 858 318
50 000 6 946 1939 881 321
100 000 7 465 1977 888 321
500 000 ve + 7939 2009 895 322

Kaynak: Kurtulus, Kemal (2008), Pazarlama Arastirmalari, istanbul: Filiz
Kitapevi, 5.94

Tablo 3-1 esas alinarak % 95 guven sinirlarinda arastirma icgin gerekli
orneklem blyukligu minimum 321 olarak gorilmektedir. Bu noktadan hareketle
daha makul sonuclara ulasabilmek icin 850 0Ogrenci basit tesadifi 6rnekleme
yontemiyle secilmistir. Yapilan anketler sonucunda veri eksikligi ve hata bulunan

anketler ayiklanarak 675 anket analize dahil edilmistir.

3.4.4  Veri Toplama Y0ntem ve Aracl

Tiketici temelli marka degerinin 6l¢ilmesi amaciyla gerceklestirilen bu
arastirmada, veri toplama yontemi olarak yiiz ylze anket teknigi kullaniimistir. Bu
yontem, bilgi alinacak Kisilerin dogrudan dogruya okuyup cevaplandiracaklari bir
soru listesinin hazirlanmasi seklinde yapilan bir veri toplama yontemidir (Seyidoglu,
2009: 39).

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket iki bélimden olusmaktadir. Birinci
bolim tiketicilerin demografik 6zelliklerini 6lgme amach olarak olusturulan dort

sorudan olusmaktadir. Bunlar cevaplayicilarin cinsiyeti, yasi, kullandigi GSM
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operatoru ve kullanim sirelerinden olusmaktadir. Anketin ikinci bolimui ise
tlketicilerin marka degeri algilamalarinin élgtlmesi amaciyla hazirlanan 18 sorudan
olusmaktadir. Bu bolimdeki sorular Yoo ve Dontho (2001) tarafindan yazilan
“Developing and Validating A Multidimensional Consumer-Based Brand Equity
Scale” isimli makaleden uyarlanarak cevrilmistir. Katilimcilardan, ifadelere, besli
Likert 6lgegi kullanarak (1-Kesinlikle katiimiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim,
4-Katihyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir. Anketi
olusturan sorulardan 1, 2, 3 nolu sorular marka farkindaliginin, 4, 5, 6, 7 nolu sorular
marka ¢agrisimlarinin, 8, 9, 10 nolu sorular algilanan kalitenin, 11, 12, 13, 14 nolu
sorular marka sadakatinin ve 15, 16, 17, 18 nolu sorular ise genel marka degerinin
Olctlmesine iliskin sorulardan olusmaktadir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket

ek-1’de verilmistir.

3.45 Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda hazirlanan anketin ikinci bolimandeki likert 6lgekli
sorular, Cronbach Alpha guvenilirlik analizine tabi tutulmustur. Guvenilirlik kriteri
ile ilgili veriler Tablo 3-1" de verilmistir. Bu tabloya go6re guvenilirlikten
bahsedebilmek icin alfa katsayisinin 0,70 ve Uzerinde olmasi gerekmektedir. Bu
degerler 1,00’e yaklastikca anketin guvenilirligi artmaktadir (Kalayci, 2009: 405).

Tablo 3-2: Cronbach Alfa Guvenilirlik Tablosu

Cronbach Alfa Katsayisi Olgegin Guvenilirligi
0,00<sa<0,40 Guvenilir degil
0,40<0<0,60 Guvenilirligi disik
0,60<0<0,80 Oldukga glivenilir
0,80<0<1,00 Yuksek derecede guvenilir

Tablo 3-2° de ise marka degeri bilesenlerine iliskin guvenilirlik analizi

sonuglari verilmistir.
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Tablo 3-3: Marka Degeri Bilesenlerine iliskin Giivenilirlik Analizi

Marka Degeri Bilesenleri Cronbach Alfa Katsayisl
Marka Farkindaligi 0,859
Marka Cagrisimlar 0,870
Algilanan Kalite 0,832
Marka Sadakati 0,831
Toplam Marka Degeri 0,847

Tablo 3-2° ye gore marka degeri bilesenlerine iliskin olarak alfa glvenilirlik
katsayilari, marka farkindahginin 0,859, marka c¢agrisimlarinin 0,870, algilanan
kalitenin 0,832, marka sadakatinin 0,831 ve toplam marka degerinin 0,847 olarak
gorulmektedir. Buna gore her bir marka degeri bileseninin yiksek derecede

guvenilirlik kriterine sahip oldugu soylenebilir.

Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliski ise Pearson
korelasyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri Tablo
3-3” deki kriterlere gore degerlendirilmistir (Akgul ve Cevik, 2005: 358).

Tablo 3-4: Korelasyon Tablosu

r iliski
0,00-0,25 Cok zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Y uksek
0,90-1,00 Cok yuksek

Tablo 3-3 incelendiginde degiskenler arasindaki iliskilerin 0,00-0,25
arasinda olmasi degiskenler arasindaki iliskilerin ¢cok zayif oldugu anlamini tasirken,

0,90-1,00 arasinda olmasi ise degiskenler arasindaki iliskinin ¢ok ylksek degere
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sahip oldugu anlamini tasimaktadir. Genel olarak degiskenler arasindaki iliskilerin

0,50 ve Uzerinde olmasi istenen bir durumdur.

Arastirma surecinde tahmin degiskenlerinin kriter degiskeni Uzerindeki
etkisini saptayabilmek icin, ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Niceliksel verilerin
karsilastirilmasinda ise hem t testi hem de tek yonli Anova testi kullaniimistir.
Arastirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for Social

Sciences) for Windows 17.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir.

35  ARASTIRMA ILE ILGILiI BULGULAR VE
DEGERLENDIRMELER

3.5.1 Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik

Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 3-5: Katilimcilarin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Frekans Yilzde (%)
Erkek 366 54,2
Kadin 309 45,8
Toplam 675 100

Tablo 3-4 incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin 366°sinin erkek
(% 54,2), 309’unun ise kadin (% 45,8) oldugu gorilmastir. Buna gore % 54,2
oranityla erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla daha fazla oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 3-6: Katilimcilarin Yaglara Gore Dagilimi

Frekans Ylzde (%)
18 yas alti 9 1,3
18-21 yas 240 35,6
22-25 yas 366 54,2
26-29 yas 48 7,1
29 yas 12 1,8
Toplam 675 100

Tablo 3-5’e godre arastirmaya katilanlarin biyik cogunlugunu % 54,2°lik
oranla 22-25 yaslarina sahip tiketiciler olusturmaktadir. Katilimcilarin % 1,30 18
yasinin altinda, % 35’i 18-21, % 7,1’i 26-29 yaslarinda ve % 1,8’ i ise 29 yasinin
uzerinde oldugu gorilmektedir

Tablo 3-7: Katilimcilarin GSM Operatdérlerini Kullanim Sarelerine Gore

Dagilimlari

Frekans Yuzde (%)
1 yildan az 160 23,7
-4yl 296 43,9
5-8 yil 162 24,0
9-12 yil 44 6,5
13 yildan fazla 13 1,9
Toplam 675 100

Tablo 3-6’y1 inceledigimizde GSM operatorlerinin en fazla kullanim
stirelerinin % 43,9 oranla 1 ve 4 yil arasinda oldugu sdylenebilir. Daha sonra GSM
operatorlerinin % 24,0 oranla 5 ve 8 yil arasinda, % 23,7 oranla 1 yildan daha az sure
ile, % 6,5 oranla 9-12 yil arasinda ve son olarak % 1,9 gibi bir oranla 13 yildan daha
uzun sure ile kullanildi§i gérilmektedir.
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Tablo 3-8: Avea Operatoria Kullanicilarinin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Frekans Yizde (%)
Erkek 139 61,8
Kadin 86 38,2
Toplam 225 100

Tablo 3-7’ye gore Avea kullanicilarinin % 61,8’lik bir oranla cogunlugunu
erkek tuketiciler olusturmaktadir. Bu operatoru kullanan kadin tiketicilerin orani ise

% 38,2 olarak gorilmustar.

Tablo 3-9: Avea Operatérii Kullanicilarinin Yas itibariyle Dagilimlari

Frekans Ylzde (%)
18 yas alt 3 1,3
18-21 yas 80 35,6
22-25 yas 113 50,2
26-29 yas 23 10,2
29 yas 6 2,7
Toplam 225 100

Tablo 3-8’e gdre Avea operatorinii kullanan tiiketicilerin biyik ¢ogunlugu
22-25 vyaslarinda bulunmaktadir. Katilimcilarin % 35,6’s1 18-21 yaslarinda, %
10,2’si 26-29 yaslarinda, % 2,7’ si 29 yas Uzerinde ve % 1,3’i ise 18 yasinin altinda

bulunmaktadir.
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Tablo 3-10: Avea Operatdrt Kullanicilarinin Kullanim Strelerine Gore

Dagilimlari
Frekans Yuzde (%)
1 yildan az 90 40
1-4yil 107 47,6
5-8 yil 23 10,2
9-12 yil 4 1,8
13 yildan fazla 1 0,4
Toplam 225 100

Tablo 3-9 incelendiginde Avea operatort kullanicilarinin % 47,6’sinin bu
operatOri 1-4 yil arasinda kullandiklari sGylenebilir. Bu operatori 1 yildan daha az

kullananlarin orani ise % 40 olarak goérulmektedir.

Tablo 3-11: Turkcell Operatérini Kullanicilarinin Cinsiyete Gére Dagilimlari

Frekans Yuzde (%)
Erkek 115 51,1
Kadin 110 48,9
Toplam 225 100

Tablo 3-10’a gore Turkcell operatori kullanicilarinin % 51,1 orani erkek
katilimcilardan olusmaktadir. Bu operatorii kullanan kadin katilimcilarin orani ise %

48,9 olarak goralmustar.
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Tablo 3-12: Turkcell Operatéri Kullanicilarinin Yasa Gore Dagilimlari

Frekans Yuzde (%)
18 yas alti 6 1,3
18-21 yas 96 42,7
22-25 yas 109 48,4
26-29 yas 8 3,6
29 yas uzeri 6 2,7
Toplam 225 100

Tablo 3-11’i inceledigimizde Turkcell operatori kullanicilarinin % 48,4’
22-25 vyaslarinda bulunmaktadir. Katilimcilarin % 42,7’s1 18-21 yaslarinda, %
3,67s1 26-29 yaslarinda, % 2,77 si 29 yas Uzerinde ve % 1,3’i ise 18 yasinin altinda

bulunmaktadir.

Tablo 3-13: Turkcell Operatori Kullanicilarinin Kullanim Sirelerine Gore

Dagilimlari

Frekans YUuzde (%)
1 yildan az 34 15,1
1-4yil 98 43,6
5-8 yil 60 26,7
9-12 yil 23 10,2
13 yildan fazla 10 4,4
Toplam 225 100

Tablo 3-12 incelendiginde Turkcell operatori kullanicilarinin % 43,6’sinin
bu operatorii 1-4 yil arasinda kullandiklari séylenebilir. Bu operatorii 5-8 yil arasinda
kullananlarin orani % 26,7, 1 yildan az kullananlarin orani ise % 15,1 olarak
gorilmektedir.
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Tablo 3-14: Vodafone Operatdri Kullanicilarinin Cinsiyete Gére Dagilimlari

Frekans Yuzde (%)
Erkek 112 49,8
Kadin 113 50,2
Toplam 225 100

Tablo 3-13’e gore Vodafone operatori kullanicilarinin % 50,2 orani kadin
katilimcilardan olusmaktadir. Bu operatorii kullanan erkek katilimcilarin orani ise
% 49,8 olarak gorulmustar.

Tablo 3-15: Vodafone Operatdru Kullanicilarinin Yasa Gore Dagilimlari

Frekans Ylzde (%)
18-21 yas 64 28,4
22-25 yas 144 64,0
26-29 yas 17 7,6
Toplam 225 100

Tablo 3-14’0 inceledigimizde Vodafone operatorii kullanicilarinin blyik
cogunlugunun 22-25 yaslarinda bulundugu goérilmektedir. Bu kullanicilardan %
28,4’Unin 18-21 vyaslarinda ve % 7,6’sinin ise 26-29 yaslarinda oldugu

anlasiimaktadir.
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Tablo 3-16: Vodafone Operatori Kullanicilarinin Kullanim Sirelerine Gore

Dagilimlari
Frekans YUuzde (%)
1 yildan az 36 16
1-4yil 91 40,4
5-8 yil 79 35,1
9-12 yil 17 7,6
13 yildan fazla 2 0,9
Toplam 225 100

Tablo 3-15 incelendiginde VVodafone operat6ru kullanicilarinin % 40,4’ (ndn
bu operatorii 1-4 yil arasinda kullandiklari séylenebilir. Bu operat6ri 5-8 yil arasinda
kullananlarin orani % 35,1, 1 yildan az kullananlarin orani ise % 16 olarak

gorilmektedir.

3.5.2  Marka Degeri Bilesenleri ile Cinsiyet Arasindaki iliskiyi Aciklamaya

Yonelik Degerlendirmeler

GSM operatort kullanictlarinin - marka degeri algilamalari ile cinsiyet
degiskeni arasinda iliskinin olup olmadigi test etmek amaciyla t testi analizi
yapiimistir. Bu kapsamda her bir GSM operatort ile ilgili olarak ayri ayri
degerlendirmeler yapilmistir. Bu analiz ile H1 ve H1,, H1, H1. alt hipotezlerinin

test edilmesi amaclanmistir.
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Tablo 3-17: Avea GSM Operatéri icin Marka Degeri Bilesenlerinin
Katihmcilarin Cinsiyetine Gére Degerlendirilmesine iliskin T Testi Analizi

Marka Degeri Cinsiyet N - s ) >
Bilesenleri
Marka Farkindahg E::ﬁl; 18369 ;gg 823 ,366 715
Marka Gagrisimlari E;';el'; 18369 :8; 828 172 863
Algilanan Kalite E;I:E 18369 gzg igé 341 734
Marka Sadakati E;':'; 18369 222 ggg 661 509
Genel Marka Degeri Ez:'; 18369 ijg 183 732 465

Yukaridaki tabloda yer alan degiskenlere yonelik sorular Ek-1’deki ankette
verilmistir. Bu dogrultuda anketin ikinci boliminde yer alan sorulardan 1, 2, 3 nolu
sorular marka farkindahiginin; 4, 5, 6, 7 nolu sorular marka cagrisimlarinin; 8, 9, 10
nolu sorular algilanan kalitenin; 11, 12, 13, 14 nolu sorular marka sadakatinin ve 15,
16, 17, 18 nolu sorular ise genel marka degerinin 6l¢tlmesine iliskin sorulardan

olusmaktadir.

Tablo 3-16’y1 inceledigimizde Avea GSM operatori kullanicisi Universite
ogrencilerinin marka degeri algilamalarinin cinsiyetlerine gore degerlendirilmesine
iliskin yapilan t testi sonuclarina gére marka farkindaligi (t(223)=,366; p>,05), marka
cagrisimlar (t(223)=,172; p>,05), algilanan kalite (t(223)=,341; p>,05), marka
sadakati (t(223)=,661; p>,05) ve genel marka degeri (t(223)=,732; p>,05) bilesenleri
ile katihmcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Buna goére
Avea operatoru kullanicilari icin marka degeri algilamalarinin cinsiyetten bagimsiz

oldugu sonucuna ulasilip H1, hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3-18: Turkcell GSM Operatérii icin Marka Degeri Bilesenlerinin
Katihmcilarin Cinsiyetine Gére Degerlendirilmesine iliskin T Testi Analizi

Ma_rka Deg(?ri Cinsiyet N < ss i b
Bilesenleri
. Erkek 115 3,21 0,99 1,922 ,056
Marka Farkindahgi Kadin 110 345 0.93
Mark . | Erkek 115 3,39 0,92 1,456 ,147
arka Cagrisimlari adin 110 3.56 088
ol " Erkek 115 3,55 1,07 1,178 ,240
Algilanan Kalite adin 110 372 106
. Erkek 115 3,26 1,10 1,178 ,240
Marka Sadakati adin 110 343 110
_ Erkek 115 3,32 1,03 1,072 ,285
Genel Marka Degeri adin 110 3.48 114

Tablo 3-17’yi inceledigimizde Turkcell GSM operatori kullanicisi
Universite  6grencilerinin - marka degeri algilamalarinin  cinsiyetlerine gore
degerlendirilmesine iliskin yapilan t testi sonuglarina gére marka farkindahgi
(t(223)=1,922; p>,05), marka cagrisimlar (t(223)=1,456; p>,05), algilanan kalite
(t(223)=1,178; p>,05), marka sadakati (t(223)=1,178; p>,05) ve genel marka degeri
(t(223)=1,072; p>,05) bilesenleri ile katilmcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir
farklhihk bulunamamistir. Buna gore Turkcell operatori kullanicilari igin marka
degeri algilamalarinin cinsiyetten bagimsiz oldugu sonucuna ulasilip H1p hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 3-19: Vodafone GSM Operatorii icin Marka Degeri Bilesenlerinin
Katihmcilarin Cinsiyetine Gére Degerlendirilmesine iliskin T Testi Analizi

Marka Degeri Cinsiyet N < ss i b
Bilesenleri
. Erkek 112 3,03 0,94 1,681 ,094
Marka Farkindahgi Kadin 113 324 0.90
Mark . | Erkek 112 3,16 0,80 1,363 174
arka Cagrisimlari adin 13 3.30 081
ol " Erkek 112 2,93 0,94 1,111 ,268
Algilanan Kalite adin 113 3.07 0.94
. Erkek 112 3,01 0,91 1,705 ,089
Marka Sadakati adin 3 323 101
. Erkek 112 2,95 0,95 ,459 ,646
Toplam Marka Degeri adin 113 3.02 To1

Tablo 3-18’i inceledigimizde Vodafone GSM operatéri kullanicisi
Universite  6grencilerinin - marka degeri algilamalarinin  cinsiyetlerine gore
degerlendirilmesine iliskin yapilan t testi sonuglarina gére marka farkindahgi
(t(223)=1,681; p>,05), marka cagrisimlar (t(223)=1,363; p>,05), algilanan kalite
(t(223)=1,111; p>,05), marka sadakati (t(223)=1,705; p>,05) ve genel marka degeri
(t(223)=,459; p>,05) bilesenleri ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir
farklihk bulunamamistir. Buna gore Vodafone operatéru kullanicilari icin marka
degeri algilamalarinin cinsiyetten bagimsiz oldugu sonucuna ulasilip H1. hipotezi

reddedilmistir.

3.5.3  Marka Degeri Bilesenlerine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova
Testi) Bulgulari

Universite 6grencilerinin kullanmis olduklari Avea, Turkcell ve Vodafone
GSM Operatorleri markalarinin karsilastiritimasina iliskin olarak tek yonli varyans
analizi (Anova) yapilmistir. Analizde varyans homojenligi oldugundan dolayi
Tukey’s testi de yapiimistir. Bu analiz ile H2 ve H2,, H2,, H2. alt hipotezlerinin test

edilmesi amaclanmistir.
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Tablo 3-20: Avea, Turkcell ve Vodafone GSM Operatori Kullanicilarinin
Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarina iliskin Puanlarinin Betimsel

Istatistikleri ve Tek Yonlii Varyans Analizi

M_arka De_geri GSM o N X gs Kareler Fosry P ]’ukey’s
Bilesenleri OPERATORU Ortalamasi

Avea 225 290 0,84
Marka Turkeell 225 333 096 1043 12,55 ,000 l:’ 2"
Farkindahgi Vodafone 225 3,14 0,92 3

Toplam 675 3,12 0,92

Avea 225 3,08 0,80
Marka Turkeell 225 3,47 089 go4 1291 ,000 1% 2" 3"
Cagrisimlari Vodafone 225 3,23 0,81

Toplam 675 3,26 0,85

Avea 225 2,35 1,03
Algilanan Turkcell 225 364 107 gp3g 90,13 ,000 1% 2% 3"
Kalite Vodafone 225 3,00 0,94

Toplam 675 3,00 1,14

Avea 225 2,56 0,94
Marka Turkcell 225 334 110 3617 3569 ,000 1% 2°3°
Sadakati Vodafone 225 3,12 0,97

Toplam 675 3,01 1,06

Avea 225 2,37 1,04
Toplam Marka Turkcell 225 340 1,09 g5 56,26 ,000 1°2° 3"
Degeri Vodafone 225 2,99 0,98

Toplam 675 2,92 1,12

* GSM Operatorleri numaralar ile gésterilmistir (1="Avea”, 2= “Turkcell”, 3= “Vodafone™).

Tablo 3-19 incelendiginde GSM operatorlerine goére marka degeri

bilesenlerinin algilanmasina iliskin olarak su degerlendirmeler yapilabilir:

Marka farkindahgi acisindan Universite égrencileri tarafindan tercih edilen
GSM operatorleri arasinda anlamli bir farklihgin olup olmadigini test etmek
amacliyla yapilan tek yonli varyans analizi sonuclarina gore operatorler
arasinda anlamh bir farklilik bulunmustur (F@672=12,55; p< ,05).
Farklihgin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan
Tukey’s testi sonuglarina gére Avea (x =2,90) operatorine iligskin puanlarin
Turkeell (x=3,33) ve Vodafone (x =3,14) operatdrii puanlarindan anlaml
bir sekilde farklilastigi gortlmustur. Vodafone (x =3,14) operatorl ile
Turkcell (x =3,33) operatori puanlari arasinda ise anlamli bir farklilik
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yoktur. Buna gore Universite dgrencileri tarafindan algilanan Turkcell ve
VVodafone operatorlerinin marka farkindalik diizeyinin Avea operatorinin
farkindalik diizeyinden anlaml bir sekilde yiksek oldugu séylenebilir. Bu
sonuclara gére H2, hipotezi kabul edilmistir.

Universite 6grencileri tarafindan tercih edilen GSM operatorlerinin marka
cagrisimlar acisindan aralarinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini test
etmek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi sonuglarina gore
operatorler arasinda anlamli bir farkhlik bulunmustur (F@e72=12,91; p<
,05). Farkhiligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
yapilan Tukey’s testi sonuclarina goére Turkcell (X =3,47) operatoriine
iliskin puanlarin Avea (x=3,08) ve Vodafone (x=3,23) operatori
puanlarindan anlamli bir sekilde farkhlasti§i goértlmuistir. Vodafone (x
=3,23) operatori ile Avea (x =3,08) operatori puanlari arasinda ise anlamh
bir farklilik yoktur. Buna gore Universite dgrencileri tarafindan algilanan
Turkcell operatdriinin marka cagrisimlari dizeyinin Vodafone ve Avea
operatorlerinin marka cagrisimlari dizeyinden anlamli bir sekilde yiiksek
oldugu s6ylenebilir. Bu sonuglara gére H2y, hipotezi kabul edilmistir.
Universite ogrencileri tarafindan tercih edilen GSM operatérlerinin
algilanan kalite acisindan aralarinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini
test etmek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi sonuglarina gore
operatorler arasinda anlamli bir farkhlik bulunmustur (F,672=90,13; p<
,05). Farkhiligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
yaptlan Tukey’s testi sonuclarina gére her bir GSM operatorine iliskin
puanlarin diger GSM operatori puanlarindan anlamli bir sekilde farklilastig
goralmastir. Algilanan kalite bakimindan Turkcell (x =3,64) operat6riinin
en vyiuksek seviyede bulundugu, ikinci sirada Vodafone (x=3,00)
operatdriniin ve son sirada ise Avea (x =2,35) operatdrinin yer aldig
tespit edilmistir. Buna gore kalite algisi acgisindan en olumlu gorisin
Turkcell musterilerine en olumsuz gorisun ise Avea mdusterilerine ait
oldugu soylenebilir. Bu sonuglara gore H2. hipotezi kabul edilmistir.

Universite 6grencileri tarafindan tercih edilen GSM operatorlerinin marka
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sadakati agisindan aralarinda anlamh bir farkliigin olup olmadigini test
etmek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi sonuglarina gore
operatorler arasinda anlamh bir farklilik bulunmustur (F72))= 35,69; p<
,05). Farkhiligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
yapilan Tukey’s testi sonuglarina gére Avea (x =2,56) operatoriine iliskin
puanlarin Turkcell (x =3,34) ve Vodafone (x =3,12) operatori puanlarindan
anlamli bir sekilde farklilastigi gérilmastir. Turkcell (x =3,34) operatori
ile Vodafone (x =3,12) operatori puanlari arasinda ise anlamli bir farklilik
yoktur. Buna gore marka sadakati acgisindan Turkcell ve Vodafone
musterilerinin sadakat diizeyinin, Avea musterilerinin sadakat diizeyinden
anlamli bir sekilde ylksek oldugu sdylenebilir. Bu sonuclara gére H2g4
hipotezi kabul edilmistir.

Universite 6grencileri tarafindan tercih edilen GSM operatorlerinin genel
marka degeri acisindan aralarinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini test
etmek amaciyla yapilan tek yonlu varyans analizi sonuglarina gore
operatorler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F672))= 56,26; p<
,05). Farkhiligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
yaptlan Tukey’s testi sonuclarina gore her bir GSM operatoriine iliskin
puanlarin diger GSM operat6ri puanlarindan anlamli bir sekilde farklilastigi
gorulmustdr. Toplam marka degeri acisindan Turkcell (x =3,40)
operatdriniin en yiksek seviyede bulundugu, ikinci sirada Vodafone (x
=2,99) operatoriinin ve son sirada ise Avea (x =2,37) operatoriinin yer
aldigi tespit edilmistir. Buna gore Universite dgrencilerinin kullandiklari
GSM operatorleri arasinda en yiksek marka degerine sahip operatoriin
Turkcell oldugu, Vodafone operatérinin ikinci sirada ve Avea
operatorinln ise son sirada yer aldigi sdylenebilir. Bu sonuglara gére H2,

hipotezi kabul edilmistir.
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3.54  Marka Degeri Bilesenlerine iliskin Korelasyon ve Regresyon Analizi

Bulgulari

Marka deQeri bilesenlerinden marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve
algilanan kalitenin marka sadakati Uzerindeki etkisini saptamak amaciyla yapilan bu
arastirmada marka sadakati bagiml degisken (y), marka farkindaligr (xy), marka
cagrisimlari (xz) ve algilanan kalite (X3 ise bagimsiz degiskenler olarak ele alinmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda Avea, Turkcell ve Vodafone
operatorleri icin ayri ayri ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz ile H3, H3,,
H3, H3;, H4, H4,, H4, H4, H5, H5, H5, H5: alt hipotezlerinin test edilmesi
amaclanmistir.

Tablo 3-21: Avea GSM Operatori icin Katilimcilarin Marka Farkindahg,

Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalite ile Marka Sadakati Arasindaki
Regresyon Tablosu

Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t p Korelasyon
Sabit 242 192 1,258 210
Marka farkindalg 119 ,062 ,106 1,912 057 473
Marka cagrigimlari 262 ,063 221 4,154 000 501
Algilanan kalite 497 051 540 9,798 000 688
Faoon= 83,911 p=,000 R=730 R’=533

Tablo 3-20°de Avea GSM operatorine iliskin yapilan arastirma baglaminda
ele alinan her U¢ bagimsiz degisken ile marka sadakati arasinda korelasyonun pozitif
yonli  oldugu gorilmektedir. Koreldsyon katsayilari incelendiginde marka
farkindahgi ile marka sadakati arasindaki korelasyonun zayif; marka ¢agrisimlari ve
algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki korelasyonun ise orta diizeyde oldugu

belirlenmistir.
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Arastirma baglaminda ele alinan (¢ bagimsiz degiskenin Avea operatori
icin marka sadakati degiskeninde gdzlenen varyansin % 53’0nl agikladigi tespit
edilmistir. Marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve algilanan kalite degiskenlerinin
marka sadakati Uzerindeki etkisini arastirma amaciyla yapilan regresyon analizi
sonuglari incelendiginde marka farkindali§i degiskeninin marka sadakati tzerinde
anlaml bir etkisinin olmadigi; algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari degiskenlerinin
ise marka sadakati degiskeni Uzerinde anlamli bir etkisinin oldugu gézlenmistir
(Fe2n= 83.911; p< .000). Bu sonuclara gdre Avea operatori igin H3, hipotezi
reddedilirken, H4, ve H5; hipotezleri ise kabul edilmistir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore ([3) marka sadakati tizerinde
etkili olan degiskenler énem sirasina gore algilanan kalite ve marka cagrisimlari
degiskenleri olmustur. Avea GSM operatorine iliskin marka degeri bilesenlerinden
marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite unsurlarinin marka sadakati izerinde pozitif

yonde etkili oldugu saptanmistir.

Tablo 3-22: Turkcell GSM Operatéri icin Katilimcilarin Marka Farkindahgt,
Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalite ile Marka Sadakati Arasindaki
Regresyon Tablosu

Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t p Korelasyon
Sabit 290 225 1,292,198
Marka farkindaligi 299 ,080 261 3,712,000 615
Marka cagrisimlari 129 ,082 104 1,573 117 536
Algilanan kalite 443 069 429 6,447 000 665
Fez= 74,122 p=,000 R=708 R’=502

Tablo 3-21’de Turkcell GSM operatorine iliskin yapilan arastirma
baglaminda ele alinan her (¢ bagimsiz degisken ile marka sadakati arasinda
korelasyonun pozitif yonli oldugu gorulmektedir. Korelasyon katsayilari
incelendiginde marka farkindahgi, marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite ile marka

sadakati arasindaki korelasyonun orta diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Arastirma baglaminda ele alinan (¢ bagimsiz degiskenin Turkcell operatori
icin marka sadakati degiskeninde gdzlenen varyansin % 50’yi acikladigl tespit
edilmistir. Marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve algilanan kalite degiskenlerinin
marka sadakati Uzerindeki etkisini arastirma amaciyla yapilan regresyon analizi
sonuglari incelendiginde marka farkindahgi ile algilanan kalite degiskenlerinin
marka sadakati Uzerinde anlamli bir etkisinin oldugu; marka c¢agrisimlar
degiskeninin ise marka sadakati degiskeni tzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
gozlenmistir (Fs20= 74,122; p< .000). Bu sonuglara gore Turkcell operatori igin Héy,

hipotezi reddedilirken H3;, ve H5, hipotezleri ise kabul edilmistir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore ([3) marka sadakati tizerinde
etkili olan degiskenler 6nem sirasina goére algilanan kalite ve marka farkindahgi
degiskenleri olmustur. Turkcell GSM operatoriine iliskin  marka degeri
bilesenlerinden marka farkindahgi ve algilanan kalite unsurlarinin marka sadakati

uzerinde pozitif yonde etkili oldugu saptanmistir.

Tablo 3-23: Vodafone GSM Operatorii igin Katilimcilarin Marka Farkindahg,
Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalite ile Marka Sadakati Arasindaki
Regresyon Tablosu

Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t P Korelasyon
Sabit 340 207 1,640 102
Marka farkindalgi 254 063 243 4055 000 559
Marka cagrisimlari 230 071 192 3244 001 528
Algilanan kalite 413 063 402 6,601 000 636
Feaon= 71,614 p=000 R=703 R?=493

Tablo 3-22’de Vodafone GSM operatoriine iliskin yapilan arastirma
baglaminda ele alinan her (¢ bagimsiz degisken ile marka sadakati arasinda
korelasyonun pozitif yonli oldugu gorulmektedir. Korelasyon katsayilari
incelendiginde marka farkindahgi, marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite ile marka

sadakati arasindaki korelasyonun orta diizeyde oldugu belirlenmistir.



100

Arastirma baglaminda ele alinan G¢ bagimsiz degiskenin Vodafone
operatoru icin marka sadakati degiskeninde gozlenen varyansin % 49’ unu agikladigi
tespit edilmistir. Marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve algilanan Kkalite
degiskenlerinin marka sadakati Uzerindeki etkisini arastirma amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuglari incelendiginde marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari ve
algilanan kalite degiskenlerinin marka sadakati Uzerinde anlamli bir etkisinin oldugu
gOzlenmistir (F221= 71,614; p< .000). Bu sonuclara gore Turkcell operatori igin H3,

H4., ve H5. hipotezleri kabul edilmistir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore ([3) marka sadakati izerinde
etkili olan degiskenler 6nem sirasina gore algilanan kalite, marka farkindaligi ve
marka cagrisimlari degiskenleri olmustur Vodafone GSM operatoriine iliskin marka
degeri bilesenlerinden marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve algilanan Kkalite

unsurlarinin marka sadakati tizerinde pozitif yonde etkili oldugu saptanmistir.

Marka deQeri bilesenlerinden marka sadakatinin marka degeri Gzerindeki
etkisini saptamak amaciyla yapilan bu arastirmada marka degeri bagimh degisken
(y), marka sadakati (x) ise bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. Bu dogrultuda

asagidaki tablolar esas alinarak H6 ile H6, H6p, H6, alt hipotezleri test edilmistir:

Tablo 3-24: Avea GSM Operatéri icin Katilimcilarin Marka Sadakati ile
Marka Degeri Arasindaki Regresyon Tablosu

Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t p Korelasyon
Sabit 560 155 3,610  ,000
Marka sadakati 704 057 639 12,397  ,000 639

Faz=83,911 p=,000 R=,639 R’=408

Tablo 3-23’te Avea GSM operatorine iliskin yapilan arastirma baglaminda
ele alinan marka sadakati ile marka degeri arasindaki korelasyonun pozitif yonlii
oldugu gorulmektedir. Korelasyon katsayilari incelendiginde marka sadakati ile

marka degeri arasindaki korelasyonun orta diizeyde oldugu belirlenmistir.



101

Arastirma baglaminda ele alinan marka sadakati degiskeninin Avea
operatori icin marka degeri degiskeninde gdzlenen varyansin % 40’in1 agikladigi
tespit edilmistir. Marka sadakati degiskeninin marka deQeri Uzerindeki etkisini
arastirma amacityla yapilan regresyon analizi sonugclari incelendiginde marka sadakati
degiskeninin marka degeri Gzerinde anlamli bir etkisinin oldugu goézlenmistir (F 2=
83,911; p< .000). Bu sonuclara gore Avea operatori igin H6, hipotezi kabul edilmistir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore () Avea GSM operatoriine
iliskin olarak marka sadakati degiskeninin marka degeri degiskeni Uzerinde pozitif

yonde etkili oldugu saptanmistir.

Tablo 3-25: Turkcell GSM Operatorii icin Katilimcilarin Marka Sadakati ile
Marka Degeri Arasindaki Regresyon Tablosu

Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t p Korelasyon
Sabit 1,059 ,164 6,456 ,000
Marka sadakati 0,699 047 709 15,000 ,000 ;709

Fu229= 225,003 p=,000 R=709 R’=502

Tablo 3-24’de Turkcell GSM operatorine iliskin yapilan arastirma
baglaminda ele alinan marka sadakati ile marka deQeri arasindaki korelasyonun
pozitif yonlt oldugu gorilmektedir. Korelasyon katsayilari incelendiginde marka
sadakati ile marka degeri arasindaki korelasyonun yuksek dizeyde oldugu

belirlenmistir.

Arastirma baglaminda ele alinan marka sadakati degiskeninin Turkcell
operatori icin marka degeri degiskeninde g6zlenen varyansin % 50’sini acikladigi
tespit edilmistir. Marka sadakati degiskeninin marka degeri Uzerindeki etkisini
arastirma amaciyla yapilan regresyon analizi sonuclari incelendiginde marka sadakati
degiskeninin marka degeri Gzerinde anlaml bir etkisinin oldugu gézlenmistir (F )=
225,03; p< .000). Bu sonuclara gore Turkcell operatori icin H6, hipotezi kabul
edilmistir
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Standardize edilmis regresyon katsayisina gore (B) Turkcell GSM
operatorune iliskin olarak marka sadakati degiskeninin marka degeri degiskeni

Uzerinde pozitif yonde etkili oldugu saptanmistir.

Tablo 3-26: Vodafone GSM Operatorii i¢in Katilimcilarin Marka Sadakati ile
Marka Degeri Arasindaki Regresyon Tablosu

Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t p Korelasyon
Sabit 981 171 5,723  ,000
Marka sadakati 642 052 634 12,232,000 634

Fa29= 149,63 p=,000 R=,634 R°=402

Tablo 3-25’te Vodafone GSM operatoriine iliskin yapilan arastirma
baglaminda ele alinan marka sadakati ile marka deQeri arasindaki korelasyonun
pozitif yonlt oldugu gorilmektedir. Korelasyon katsayilari incelendiginde marka
sadakati ile marka deQeri arasindaki korelasyonun orta diizeyde oldugu

belirlenmistir.

Arastirma baglaminda ele alinan marka sadakati degiskeninin VVodafone
operatori icin marka degeri degiskeninde gézlenen varyansin % 40’11 acikladig
tespit edilmistir. Marka sadakati degiskeninin marka degeri Uzerindeki etkisini
arastirma amaciyla yapilan regresyon analizi sonuclari incelendiginde marka sadakati
degiskeninin marka degeri Gzerinde anlamli bir etkisinin oldugu goézlenmistir (F )=
149,63; p< .000). Bu sonuclara gére Vodafone operatorii icin H6. hipotezi kabul

edilmistir

Standardize edilmis regresyon Kkatsayisina goére (B) Vodafone GSM
operatorine iliskin olarak marka sadakati degiskeninin genel marka degeri (zerinde

pozitif yonde etkili oldugu saptanmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tuketici temelli marka degerinin algilamalarinin analiz edilmesi amaciyla
GSM operat6ri kullanicisi Gniversite dgrencileri Gzerinde bir arastirma yapiimistir.
Bu kapsamda Van Yuzincii Yil Universitesinde egitim goren ve yalnizca bir tane
GSM operatori kullanicisi olan 850 universite 6grencisi Uzerinde anket calismasi
yuratulmastdr. Yapilan anketler sonucunda veri eksikligi ve hatali bulunan anketler
elimine edilip 675 anket analize dahil edilmistir. GSM operatorleri arasinda makul
bir kiyaslama yapmak amaciyla katilimcilarin esit sayida olmasina dikkat edilmistir.
Bu dogrultuda Tirkiye’ de GSM sektoriinde faaliyet gdsteren Avea, Turkcell ve
VVodafone operatorii kullanicisi 225’er Universite 6grencisine ulasiimistir.

Arastirma sirecinde elde edilen veriler SPPS 17 programi kullanilarak t
testi, tek yonlu varyans analizi, korelasyon ve regresyon analizleri yapilarak

degerlendirilmistir. Bu calisma sonucunda elde edilen veriler su sekilde 6zetlenebilir:

Yapilan analizler sonucunda arastirmada kullanilan tim degiskenlerin

guvenilirlik ve gecerliliklerinin yuksek oldugu sonucuna ulastimistir.

Marka degeri algilamalari ile cinsiyet arasindaki iliskiyi aciklamaya yonelik
yapilan t testi sonuclarina gore, katilimcilarin marka degerine yonelik algilamalari ile
cinsiyetleri arasinda anlamli bir farkhilik bulunamamistir. Buna gére marka degeri

algilamalari ile cinsiyet birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilebilir.

Marka degeri bilesenleri acisindan GSM operatorleri arasinda anlamli bir
farklihgin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan analiz sonuclarina gore;
marka farkindaligi acisindan Turkcell ve Vodafone operatorleri kullanicilarinin
marka farkindalik dizeylerinin Avea operatéri kullanicilarinin marka farkindalik

diizeyinden anlamli bir sekilde yuksek oldugu goralmastir.

Marka cagrisimlari acisindan Universite ogrencileri tarafindan algilanan
Turkcell operatériinin marka ¢agrisimlari diizeyi, Vodafone ve Avea operatorlerinin

marka ¢agrisimlari diizeyinden anlamli bir sekilde ylksek oldugu goéralmustir.
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Algilanan kalite acgisindan GSM operatérleri arasinda en olumlu gorusun
Turkcell kullanicilarina en olumsuz goriisun ise Avea kullanicilarina ait oldugu

gorulmastdr.

Marka sadakati agisindan Turkcell ve Vodafone kullanicilarinin sadakat
duzeyinin, Avea kullanicilarinin sadakat diizeyinden anlamli bir sekilde yiksek

oldugu gorulmustar.

Genel marka degeri agisindan universite égrencilerinin kullandiklari GSM
operatorleri arasinda en ylksek marka degerine sahip operatérin Turkcell oldugu,
Vodafone operatoriinlin ikinci sirada ve Avea operatdriiniin ise son sirada yer aldigi

sonucuna ulasiimistir.

Her bir GSM operatorl icin ele alinan marka degeri ile ilgili degiskenler
arasindaki iliskinin incelenmesi sonucunda; degiskenler arasinda (a=0.05 6nem

diizeyinde) anlamli, pozitif yonli ve orta diizeyde iliskiler oldugu gortlmektedir.

Her bir operator icin yapilan degerlendirmelere gore Avea operatori icin
marka sadakatinin olusumunda marka farkindahgi boyutunun etkisinin olmadigt,
marka cagrisimlari ve algilanan kalite boyutlarinin ise etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Yine ayni operator icin marka sadakati boyutunun genel marka degeri

uzerinde anlamh bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Turkcell GSM operatérii icin marka sadakatinin olusumunda marka
cagrisimlart boyutunun etkili olmadigi, marka farkindaligi ve algilanan kalite
boyutlarinin ise etkili oldugu sonucuna variimistir. Yine ayni operator icin marka
sadakati boyutunun genel marka degeri (izerinde anlaml bir etkisi oldugu sonucuna

vartimistir.

Vodafone operatérii icin ise marka sadakatinin olusumunda marka
farkindahgi, marka cagrisimlari ve algilanan kalite boyutlarinin anlamli bir etkisinin
oldugu sonucuna variimistir. Yine ayni operator icin marka sadakati boyutunun genel

marka degeri Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna variimistir.
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Yukaridaki sonuglar g6z ontine alinarak GSM sektortindeki isletmeler igin
sunulabilecek oneriler su sekildedir:

Kullanicilarin cinsiyetleri ile marka degeri algilamalarinda anlamli bir
iliski bulunamamistir. Bunun icin isletmelerin markalarina yoénelik
pazarlama cabalarinin cinsiyet ayrimina gidilmeden yapilmasinda fayda
gorilmektedir.

Arastirma slrecinde yapilan korelasyon ve regresyon analizleri
sonucuna bakilarak tiiketici temelli marka degerinin olusmasinda marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
degiskenlerinin 6nemli oldugu kanisina variimistir. Bundan dolayi
marka degeri olusturma cabasinda olan isletmelerin bu degiskenleri
stratejik bir arac olarak gérmesinde fayda gortlmektedir.

Genel olarak marka degeri Uzerindeki en etkili boyutlarin algilanan
kalite ve marka sadakati oldugu gorilmustir. Sektordeki her bir
isletmenin bu boyutlari dikkate almalarinda fayda gérilmektedir.
Sektordeki isletmelerin marka farkindaligi ve marka cagrisimlarini
yukseltebilecek dnlemleri almasi gerekmektedir. Bunun igin yeni reklam
ve kampanyalar, dikkat cekici logo ve semboller gibi cabalarla
farkindaligr artiracak ve gucli  cagrisim olusturacak pazarlama

faaliyetlerinin yapilmasinda fayda gorilmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda bu alanda yapilacak c¢alismalar igin
sunulabilecek oneriler ise su sekilde Ozetlenebilir:

Arastirma marka degerini 6lgmeye yonelik yaklasimlarindan tlketici
temelli bakis acgisiyla yaptimistir. Yeni yapilacak calismalarda finansal
veya kapsamli yaklasimlar esas alinip farkli sonuglara ulastlabilir.

Arastirma GSM operatori kullanicisi Oniversite 0grencileri (izerine
uygulanmistir. Daha genel bir arastirma yapmak amaciyla GSM

operatdrlerinin tum kullanicilar Gzerine bir arastirma yapilabilir.
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Arastirma sadece Van ilinde egitim goren Universite dgrencileri ile
ilgilidir. Baska bir ¢calismada daha genis cografi alanlara yonelip daha
genel sonuclara ulasilabilir.

Bu arastirmada kapsaminda marka degerini etkileyen degiskenlerden
baslica dort tanesi ele alinmistir. Yapilacak calismalarda bu
degiskenlerin sayilari artirihp daha genis kapsamli bir arastirma

yapilabilir.
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EK-1: ANKET FORMU

Degerli cevaplayici,

Bu anketteki sorular tuketici temelli marka degeri algilamalarinin analiz
edilmesi amaciyla hazirlanan yiiksek lisans tezinde kullaniimak Gzere
olusturulmustur. Anketin kullanilabilmesi igin tim sorularin eksiksiz cevaplanmasi
gerekmektedir. Verdiginiz tum cevaplar gizli tutulacaktir. Katkilariniz ve degerli

zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkir ederim...
Bulut DULEK
1-Cinsiyetiniz?

O Erkek
O Kadin

2-Ka¢ yasindasiniz?

18 alt
18-21 arasi
22-25 arasl
26-29 arasl
29 (zeri

OoOoood

w
1

Hangi GSM operatérind kullaniyorsunuz?

Avea
Turkcell
Vodafone

OoOd

4 -Ne kadar zamandir bu operator kullaniyorsunuz?

1 1yildan az

L1 1-4yilarasi
1 5-8yilaras
L1 9-12 yil aras!
L1 13 yildan fazla



Kullandiginiz GSM Operatoru ile ilgili olarak size El g c e e
. . .. P =]
en uygun olan ifadeyi seciniz. S| & S = & <
E|Z |2 |2 |ES
£ E 5 = =
o= B o = €=
Ty ¢ | € | € | E¥
1. Kullandigim operatér GSM operatorleri arasinda ilk olarak | 2( ) | 2() [3() | 4() | 5()
akhima gelir.
2. Kullandigim GSM operatériini  diger operatorlerden | 1( ) | 2() | 3() | 4() | 5()
kolayhkla fark edebilirim
3. Kullandigim GSM operat6riinin her tirli avantajindan | 1( ) | 2() | 3() | 4() | 5()
haberdarim.
4. Kullandigim GSM operatoriinin bazi avantajlart hemen | 1( ) | 2( ) | 3() | 4() | 5()
akhima gelir.
5.  Kullandigim GSM operatdriinii logo ve sembolinden hemen | 1() | 2() | 3() | 4() | 5()
hatirlarim.
6. Kullandiim GSM operatorii giigli bir markadir. 0) 12() | 3() | 4() |50)
7. Kullandigim GSM operatori rakiplerinden farksizdir. 0) 12() | 3() | 4() |50)
8. Kullandi§im GSM operatorii en iyi kapsama alanina sahiptir. ) [2() | 3() | 4() |50)
9. Yiksek kalitede bir hizmet igin her zaman kullandigim GSM | 1( ) | 2() | 3() | 4() | 5()
operatoriini tercih ederim
10. Kullandigim GSM operatériniin  hizmet Kkalitesi oldukca | 2( ) | 2( ) [3() | 4() | 5()
yiksektir.
11. Kullandigim  GSM  operatérine  sadik  oldugumu | 2( ) | 2() [3() |4() | 5()
disuniyorum.
12. Kullandigim GSM operat6oriini satin almayi her zaman tercih | 1( ) | 2() [ 3() | 4() | 5()
ederim.
13. Cevremdeki herkese kullandigim GSM operatoriind 6neririm. | 1( ) | 2() [3() | 4() | 5()
14. Her ne zaman olsa kullandigim GSM operatérini tavsiye | 1( ) | 2() [3() | 4() | 5()
ederim.
15. Diger operatorlerle ayni kalite ve ayni fiyatta olsa bile benim | 2( ) | 2() [ 3() | 4() | 5()
icin kullandigim GSM operatorini  satin  almak daha
mantikhdir.
16. Diger operatorler ile ayni avantajlara sahip olsa bile ben | 1( ) | 2() [3() | 4() | 5()
kullandi§im GSM operat6riini satin almay: tercih ederim.
17. Diger operatdrler kullandigim GSM operatéri kadar | 2( ) | 2() [3() | 4() | 5()
Ustlinliklere sahip olsalar bile, ben kullandigim GSM
operatoriini tercih edecedim.
18. Diger operatorlerden higbir farki olmasa bile kullandigim | 2( ) | 2() [3() | 4() | 5()

GSM operatdriini satin almak benim icin daha mantiklidir.
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