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OZET

MARKA DEGERLEME YONTEMLERI VE KiSISEL MARKA DEGERI:
SARKICI, DOKTOR VE POLITIKACI ORNEKLERT

OZSEVINC, Tuba
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii

Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU

Agustos 2013

Bu tez c¢alismasi, sarkici, doktor ve politikact Ornekleri lizerinden kisisel
marka degerini Olcebilecek genel bir model olusturulup olusturulamayacagin
arastirmaktadir. Birinci bolimde ¢alismanin amaci, yontemi ve sonuglar1 6zetlenerek
konuya giris yapilmaktadir. ikinci boliimde, marka, marka degeri kavramlari
aciklanarak marka degerleme yontemleri anlatilmaktadir. Uglincii bolimde, kisisel
markalagsma kavramindan, kisisel markalasma stratejilerinden bahsedilmekte ve
saglik, miizik, siyaset alanlarinda kisisel markalasma hakkinda literatiir taramasi
sonuclar1 sunulmaktadir. Ddérdunct boélimde ise, elde edilen veri setinin faktor
analizi sonuglarina yer verilmekte ve her ii¢ meslek grubunun marka degerini

olusturan faktorler yorumlanmaktadir.

Sonug olarak, her ¢ meslek grubunun marka degerini olusturan faktorlerin
kismen ortak olmasi nedeniyle, kisisel marka degerini dlgebilecek genel bir model
kurmanin dogru olmadig1 anlasilmaktadir. Sarkici marka degerini olusturan faktorler,
satin alma istegi, farklilagsma, istikrar, aile markasi, ilginglik, liderlik, yUksek
mertebe, ilgilenim ve komiinal duygulardir. Doktor marka degerini olusturan
faktorler, genel memnuniyet, farklilasma, aile markasi, sozel iletisim, {in ve
boliinmiis bagliliktir. Politikact marka degerini olusturan faktorler ise, genel
memnuniyet, farklilasma, yenilik¢ilik, aile markasi, sozel iletisim ve bdoliinmiis

baglhiliktir.

Anahtar kelimeler: Marka degeri, Marka Degerleme Yontemleri, Kisisel Marka
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ABSTRACT

BRAND EQUITY MEASUREMENTS AND PERSONAL BRANDING: SINGER,
PHYSICIAN AND POLITICIAN EXAMPLES

OZSEVINC, Tuba
Master of Business Administration

Thesis Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU

August 2013

This thesis investigates whether it is possible or not to construct a general
model of personal brand equity from the examples given by singers, doctors, and
politicians. In Chapter 1, the topic is introduced by making a summary of the
purpose, methodology, and findings of this study. Chapter 2 explains the concepts of
brand and brand value and goes over brand valuation methods. Chapter 3 is about the
concept of personal branding and of personal branding strategies and then reviews
the literature on personal branding in the areas of health, music and politics. The
results of factor analysis from an obtained data set are presented, and are interpreted
the factors that form the brand equity in those three professions in Chapter 4.

This thesis concludes that the factors that form the brand equity are common
only to a limited extent, and therefore a single general model would not be
appropriate to measure the brand equity for all those three professions. The factors
that make up the brand equity of singers are the willingness to purchase,
differentiation, stability, family brand, being interesting, leadership, high level,
involvement, and communal feelings. The factors for doctors are general satisfaction,
differentiation, family brand, word of mouth, fame, and split-loyalty. The factors for
politicians are general satisfaction, differentiation, innovativeness, family brand,

word of mouth, and split-loyalty.

Keywords: Brand Equity, Brand Equity Measurements and Personal Branding
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BIiRINCIi BOLUM

GIRIiS

Glniimiizde marka kavraminin iriin, kisi, yer gibi bir¢ok alanda
kullanildigr goriilmektedir, ¢iinkii marka tek basina bir {iriin veya hizmet, bir isim
ve bir logo degildir, marka, sundugu somut veya soyut seylere verilen duygusal
tepkilerin, tiiketici algilariin toplamidir. Bu nedenle, kisilerin ve yerlerin de
triinler gibi marka olabilmesi dogaldir. Fakat kisinin markalagma stireci bir
iirlinlin veya sirketin markalagsma silirecinden daha derindir, ¢linkii kisi markasi
markalagsma  siirecinde canli  oldugu i¢in karakteriyle, yaptiklariyla,
sOyledikleriyle, dis goriiniisiiyle, yetenegiyle ortaya c¢ikmaktadir. Kisi markasi
kavraminin ortaya ¢ikisinda, her tiirlii piyasada yogun rekabet yasanmasinin da

pay1 vardir.

Literatiirde kisi markasi kavraminin ortaya ¢ikis1 1997’lere dayanmaktadir,
fakat kisi markasinin kurmus oldugu marka degeri iizerine teorik calismalar az
sayidadir. Kisisel marka tizerine literatiirde kimi tanimlar, kimi ¢calismalar yer alsa

da, kisisel marka degerini 6lgmek amagli Olgek gelistirmeyi konu edinen



caligmalar yapilmadigi i¢in bu caligmanin amaci, ayn1 zamanda literatiirdeki bu
boslugu doldurabilmektir. Bu nedenle, bu ¢alismada, kisisel marka degerinin nasil
Olctilebilecegi, onde olmalar1 nedeniyle sarkici, doktor ve politikact meslek

gruplar ele alinarak belirlenmeye calisilmigtir.

Ikinci boliimde, marka ve marka degeri tanimlarindan bahsedilerek
giiniimiize kadar iiriin marka degerini 6lgmek amaciyla olusturulan marka degeri
yaklasimlarindan bahsedilmistir. S6z konusu marka degeri yaklagimlari, literatiir
taramasinda Ui¢ ana baslikta incelenmistir: finansal yaklasim, misteri temelli
yaklasim ve karma yaklasim. Kisisel marka degerini O6lgmek amaciyla
olusturulacak marka degeri Olgiitlerini dogru bir bigimde tespit edebilmek igin

literatiir taramasinda bu yaklagimlara genis yer verilmistir.

Uciincii boliimde kisisel markalasma kavramindan, kisisel markalasma
stratejilerinden ve saglik, miizik, siyaset alaninda kisisel markalagsmadan
bahsedilirken, dordiincii béliimde kullanilan metodoloji ve drneklem ozellikleri
anlatilmigtir. Bu boliimde, marka degerinin etkileyen unsurlari belirleyebilmek
amactyla temel bilesenler analizi kullanilmistir. Besinci boliimde ise, analiz ve
bulgular yorumlanmaya calisilmistir. Son olarak, altinct boliim ise tartisma ve
sonu¢ kismindan olusmakta ve bu kisimda ileriki ¢alismalar i¢in kimi Oneriler
sunulmaktadir. Sonug olarak, farklilasma ve aile markasi faktorleri her (ic meslek
grubunun da marka degerinde etkiliyken, bazi faktorler sadece doktor ve
politikacilar i¢in ortak ¢ikmakta ve bazi faktdrler de her ii¢ meslek grubunun

kendisine 6zgii olarak ortaya ¢ikmaktadir.



IKiINCi BOLUM

MARKA VE MARKA DEGERI

2.1. Marka Kavramm

Marka kelimesi, damgalamak anlamma gelen eski Iskandinav diline ait
brandr kelimesinden tiiretilmistir ve marka, ge¢miste ¢iftlik hayvanlarimi
digerlerinden ayirt etmek amaciyla kullanilmistir (Keller, 2003). Amerikan
Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore marka, bir saticinin {iriinlerini veya hizmetlerini
rakiplerinden ayirt ederken bu iriinleri veya hizmetleri belirleyen ya da
tanimlayan isim, terim, tasarim ve sembol veya herhangi bir 6zellik seklinde
tanimlanmistir (AMA, 2012). Bu nedenle, Aaker (1991) markanin miisteriye
iirlinlin kaynagini gosterdigini ve miisteriyi ve iireticiyl benzer Uriinleri iireten

rakiplerden korudugunu séylemistir.

Marka, iirlinii benzer ihtiyaclari tatmin etmeye yonelik iiretilmis rakip
triinlerden degisik bicimlerde farklilagtirabilir. Bu farkliliklar akile1r ve elle

tutulabilir olabilecegi gibi daha sembolik, duygusal ve soyut da olabilir. Akilc1 ve



elle tutulabilir farkliliklar markanin performansina bagliyken daha sembolik,
duygusal ve soyut farkliliklar markanin neyi temsil ettigi ile alakalidir (Keller,
2003). Giinlimiizde, akilc1 ve elle tutulabilir farkliliklar yaratmanin yaninda
duygusal farkliliklar yaratmanin 6nemi daha da artmistir ve tiiketiciler bu

farkliliklar nedeniyle iiriine daha yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul etmektedir.

2.2. Marka Degeri Kavram

Literatiirde kabul gormiis bircok marka degeri tanimi bulunmaktadir.
Farquhar (1989) marka degerini bir markanin iiriine sagladigi arti deger olarak
tanimlamustir. Ayrica, liriiniin iglevsel yarar saglayan herhangi bir sey oldugunu,
markanin ise triinlin islevsel yararinin Otesinde onun degerini arttiran isim,
sembol, tasarim veya isaret oldugunu soylemistir. Aaker (1991), marka degerini
markaya, markanin ismine ve semboliine bagl olarak bir firmaya ve/veya bu
firmanin miisterilerine saglanan {iriin veya hizmetin, degerini artiran veya azaltan
varlik ve yiikiimliliiklerin bir toplami olarak tanimlamistir. Biel (1992), marka
degerini temel iirtin veya hizmetle markanin iligkilendirilmesinin sonucunda elde
edilen ek nakit akisi olarak tanimlamistir. Simon ve Sullivan (1993), marka
degerini markali irlinlerin satisindan gerceklesen artan nakit akislar1 olarak
tanimlamis ve bu nakit akislarimin markasiz {riinlerin satisindan kaynaklanan

nakit akislarinin {istiinde oldugunu sdéylemistir.

Bu tanimlara bagli olarak, marka degeri firmaya, ticarete veya tiketiciye
art1 deger saglamaktadir (Farquhar, 1989). Firma acisindan bakildiginda, marka

degeri marjinal nakit akis1 iireterek firmaya katma deger saglayacak potansiyele



sahiptir (Aaker, 1991). Marka degeri firmaya rekabetci saldirilara karsi direng
saglar. Ayrica, baskin marka ismi bazi pazarlara giriste engel olusturabilir
(Farquhar, 1989). Yani, marka degeri yiiksek bir firmanin oldugu pazara girmek
diger firmalar agisindan rekabet etmek zor olacagi ig¢in cazip olmayabilir.
Farquhar’a (1989) gore, gii¢lii marka yeni iiriinler ¢ikarmak ve patent almak igin
bir altyapr saglar. Yani, gilicli markaya sahip bir firma, bu gilicli markay1
kullanarak bir¢cok yeni {iriin ¢ikarabilir ve halihazirda taninmis bir marka olarak
cikardigr yeni {rlinleri pazarlamasi, taninmamis bir marka ile bu iiriinleri
pazarlamasia kiyasla daha ekonomik olabilir. Ayrica, Farquhar’a (1989) gore,
giiclii bir marka kriz ortamlar1 veya tiiketicilerin zevklerinin degismesi gibi
olumsuz durumlara dayaniklidir. Aaker’a (1991) goére, marka degeri yiksek olan
bir marka tutundurmaya nispeten daha az yatirim yapabilir ve yiiksek marka
degeri yliksek fiyatlandirma yapmaya olanak saglayabilir. Son olarak, yliksek
marka degeri yeni miisteriler cekmeye ve eski miisterileri elde tutmayr artirir

(Aaker, 1991).

Miisteri agisindan bakildiginda ise, Aaker’a (1991) gore, marka degeri
miisterilerin markalar ve {rlinler ile alakali yliksek miktardaki bilgiyi
yorumlamasina, islemesine ve depolamasina yardimci olabilir. Ayrica, marka
degeri satin alma kararinda miisterinin glivenini etkiler. Yani, marka bilinirligi ve
algilanan kalitesi yiiksek olan bir markayi, miisteriler diger marka degeri diistik
olan markalara gore tercih edebilirler. Aaker’a (1991) gore, daha 6nemli olan ise
algilanan kalitenin ve marka ¢agrisimlarinin misterilerin Uriind deneyimlerken
tiriinden sagladigi tatminini artirabilmesidir. Yani, miisterilerin giiclii bir markanin
tiriintinti kullanmaktan aldiklar1 tatmin, marka degeri diisiik bir markanin tirliniinii

kullanmaktan aldiklari tatmine gore daha yiiksektir.



2.3. Marka Degeri Yaklasimlari

Marka degeri firmaya ek nakit akimlar1 sagladig1 diisiiniildiigii i¢in marka
degerinin hesaplanmasi, finansal acidan biiylik 6nem arz etmektedir. Ayrica,
marka degerinin hesaplanmasi hem firmanin hem de firmayla ilgili gruplarin karar
vermesinde de yol gostericidir. Keller (2003) marka degeri 6l¢iim sistemlerinin,
pazarlamacilarin kisa donemde en iyi taktiksel ve uzun donemde en iyi stratejik
kararlar1 almasi i¢in dogru ve zamaninda bilgi saglayan arastirma yontemleri
oldugunu sodylemistir. Bu nedenle, firmalar ne kadar marka degerlerini dogru
Olcebilirlerse, ne kadar Olglim sonrast marka degerlerini artirmak i¢in dogru
stratejik kararlar alabilirlerse, o kadar satin alma veya birlesme islemlerinde

firmalar, firmayla ilgili gruplara kars1 daha avantajli konumda olabilirler.

Marka degerinin hesaplanmasi, finansal yontemler, miisteri temelli
yontemler ve karma yontemler olarak ii¢ baslik altinda toplanmistir. Finansal
yaklagim, marka degerinden, markanin sagladigi ek nakit akimlarini ayirarak
marka degerini hesaplamaktadir. Bu ek nakit akimlari, miisterinin bir markay1
diger markalara kiyasla, bu markalar daha ucuz olsa bile, daha fazla alma
isteginden kaynaklanmaktadir. Miisteri temelli yaklasim ise, sadakat, baglilik gibi
sadece marka ile miisteri arasindaki iliskiye odaklanmaktadir (Kapferer, 2008).
Karma yontemler ise finansal yaklasim ile miisteri temelli yaklasimi

birlestirmektedir.

Sekil 1 marka degeri yaklagimlarini 6zetlemektedir (Kranz,2002).



Marka Degerleme Yaklasimlar

Finansal Yaklasim Miisteri Temelli Yaklasim
Bakis a¢isi: Firma agisindan Bakis a¢is1: Miisteri acisindan

Boyut: Para birimi Boyut: Para birimi olmayan

Olgek: Oran 8lgegi Olgek: Siralama 6lgegi

Karma Yaklasim
Bakias acisi: Firma ve miisteri agisindan
Boyut: Para birimi

Olgek: Oran &lgegi

Sekil 1 Marka degeri yaklasimlari

2.4. Marka Degerinin Finansal Yontemlerle Tespiti

Finansal yontemler, marka degerini firmanin bir finansal varligi gibi
degerlendirerek Olgmektedir. Temel amaci ise, markanin degerinin parasal
karsiligimi 6lgmektir (Ercan ve dig., 2010). Finansal yaklasimin miisteri temelli
yaklasimdan baslica farklilastigi nokta, miisteri temelli yontemler markanin

bugiinkii giiciinii 6l¢erken finansal yontemler markanin gelecekteki potansiyelini

7



de hesaba katmaktadir. Ote yandan, finansal yontemlerin markanin gelecekteki
potansiyelini Glgmesi, bu yontem ig¢in siibjektiflik ve degiskenlik sorunu
dogurmaktadir. Ornegin, hesaplamalar igin gayet oynak olan hisse senedi
fiyatlarindan yararlanilmasi firmanin marka degerinde de dengesizlige neden

olabilmektedir (Kusum ve dig., 2003).

2.4.1. Maliyete Dayali Marka Degerleme Yontemi

Firmalar, marka olusturabilmek i¢in zaman icerisinde reklam, tutundurma,
tanitim gibi birgok maliyete katlanmaktadir. Bu yontem ile marka degeri, marka
icin yapilmis olan tiim harcamalar toplanarak bugiinkii degerinin hesaplanmasiyla
bulunmaktadir. Ancak, bu yontem, hangi doénemin ele alinacagi, hangi
maliyetlerin hesaba katilacagi, uygun iskonto oraninin ne olacagi gibi kimi
belirsizlikler tagimaktadir. Maliyet yontemlerinin bir diger dezavantaj1 ise, marka
olusturmak i¢in katlanilan maliyetlerle marka giicii arasinda direkt olarak bir
korelasyon olmamasidir (Lindemann, 2003). Mesela, marka degeri yliksek olan
bir marka, ¢ok az pazarlama faaliyetinde bulunuyor olabilir. Bu ydntemler, bu
zayifliklara ragmen giiciinii sadece reklamlarindan ve pazarlamasindan alan

markalar icin uygun bir yontemdir (Kapfefer, 2008).



2.4.2. Piyasa Degerine Dayalh Marka Degerleme Yontemi

Bu yontem, bir markanin degerini, ayni piyasadaki son zamanlarda alim
sattm1 yapilan benzer markalarin piyasa fiyatlarin1 veya benzer markalarin
patentini alabilmeleri i¢in 6denen telif iicretlerini karsilastirarak belirlemektedir.
Bir¢ok markanin devredilmesi veya alinip satilmasi kisitli oldugu i¢in bu yontemi
uygulamak zor olmaktadir (Farquhar, 1992). Ayrica, benzer markanin satilisinin
arkasindaki 6zel nedenleri bilmeksizin markanin fiyatini referans almak yaniltici
olabilmektedir, ¢linkii fiyatin 6nemli bir kismini alicinin kendi amaglar1 ve alict ve

marka arasindaki etkilesim belirlemektedir (Kapferer, 2008).

Patent alma, oyuncak, kimya ve giyim gibi endustrilerde oldukga
yaygindir. Belirli iiriin kategorileri i¢in, telif iicretlerindeki karsilastirmali bilgiye
ulasilabildigi Olgiide, benzer markalarin telif iicretlerine bagli olarak marka

degerine karar vermek anlamlhidir (Farquhar, 1992).

2.4.3. Marka Degerinden Kaynaklanan Fiyat Farki (Price Premium)

Yontemi

Aaker (1991)’a gore, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve marka sadakati gibi marka degeri varliklari, o markanin daha
yiiksek fiyatlardan alinmasini saglamaktadir. Literatiirde, sagladig bu art1 kazanca
price premium denilmektedir. Marka degerinin sagladigi ek nakit akimlari,

miisteri aragtirmalart gibi arastirma yontemleriyle tespit edilebilmektedir. Mesela,



Amerikan Motors, Renault Premier isimli arabayr test edebilmek igin
miisterilerine hem Renault Premier’t hem de markasiz bir arabayr gostererek
miisterilerine, iki arabaya ayri1 ayri ne kadar ddemek istediklerini sormustur.
Miisteriler, markasiz arabaya $ 10,000 6demeye razi olurken Renault Premier igin
$ 3,000 daha fazla para 6demeye razi olmuslardir (Aaker, 1991). Formiilasyonda,
markali iirlinlin marka degeri, markanin mevcut durumdaki hasilatina, markali ve
markasiz {iriinlin birim fiyatlarina, sermaye maliyetine ve hasilattaki biiylime

oranina baglidir.

Bu yontemin dezavantajlari ise, marka isminin sagladigi nakit akimlarinin
karsilastirilabilecegi benzer tiriinlerin her zaman mevcut olmamasi ve Uretim
maliyetini, dagitim agin1 ve rekabetgi fiyatlamay1 gdz oniinde bulundurmamasidir

(Farquhar, 1992).

2.4.4. Sermaye Piyasasina Dayali Marka Degerleme Yontemi

Simon ve Sullivan (1993) ortaya koymus olduklari yontemde, firmanin
marka degerini tespit edebilmek icin hisse senedi fiyatlarindan yararlanmistir;
clinkii etkili piyasa hipotezine gore iyi isleyen bir sermaye piyasasinda fiyatlar,
firmanin sahip oldugu varliklarin degerinin yansiz bir bi¢cimde tahmin edilmesini

saglamaktadir.

Baslangic olarak, Simon ve Sullivan (1993) firmanin tim varliklarim
maddi ve maddi olmayan varliklar olarak incelemektedir. Maddi varliklar

(tangible assets) ti¢ gruba ayrilmaktadir: (1) arazi, fabrika, makineler, (2) kasa,
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hazir degerler, menkul kiymetler ve (3) stoklar. Maddi olmayan varliklar da
patent, arastirma ve gelistirme giderleri, marka degeri, imtiyaz haklar1 ve

serefiyeden olusmaktadir.

Bir sonraki asamada, firmanin bugiinkii piyasa degeri tahmin edilmis,
maddi varliklarin degeri yerine koyma maliyeti yontemiyle hesaplanmis ve
firmanin bugiinkii piyasa degerinden maddi varliklarin degeri ¢ikarilarak maddi

olmayan varliklarin degeri bulunmustur:

V= Vt + V) oldugu icin V, = V- V1 ‘dir. Burada, V' firmanm tim
varliklarinin degeri, Vt firmanin maddi varliklarinin degeri ve V, ise maddi

olmayan varliklarin degeridir.

Maddi olmayan varliklarin degerinden marka degerini tahmin edebilmek
icin marka degeri, firmanin bugiinkii ve ge¢miste yapmis olduklari reklam
giderlerinin (kiimiilatif reklam giderinin), markanin yasinin, firmanin pazara giris
sirasinin ve firmanm kiimiilatif reklam giderinin rakiplerinin kiimiilatif reklam

giderine oraninin bir fonksiyonu olarak diistintilmiistiir.

Sonug itibariyle, bu yontem piyasaya dayali bir yontem oldugu i¢in zaman
igerisindeki karsilagtirmalara veya sirketlerin birbiriyle karsilastirilmasina imkan
vermektedir. Ayrica, firmanin gelecekteki karliligimi etkileyen herhangi bir
faktorii (pazar biiyiikliigii gibi) dikkate almaktadir (Simon ve Sullivan, 1993;
Aaker, 1991; Keller ve Lehmann, 2006). Ancak, marka degeri hesaplanilacak olan
firmanin hisse senetlerinin etkili bir piyasada alinip satilmasi gerekmektedir.

Diinyada etkili bir piyasa bulmanin gii¢liigii, bu yontemin dezavantajidir.
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2.4.5. Gelecek Kazanglara Dayali Marka Degerleme Yontemi

Bu yontem ile marka degeri, markanin gelecekteki saglayacagi kazanglarin
bugiine indirgenmesiyle bulunmaktadir. Aaker’a (1991) gore, marka degerine ait
gelecek kazanglarin bugiinkii degerine indirgenmesi en iyi yontemdir. Kapferer’a
(2008) gore, bu yontemi uygulayabilmek igin markayla alakali kazanglar
belirlenmeli, gelecek nakit akimlar1 tahmin edilmeli ve gelecek nakit akimlarini
bugiine indirgemek amacl bir iskonto orani1 ve dénem sayis1 belirlenmelidir. Bu
yontemdeki sorun ise, gelecek nakit akimlarini, donem sayisini ve iskonto oranini

belirlemedeki zorluktur.

Yontemin formulasyonu;

RB; Artik Deger
1+7r)t (14r)N

Marka degeri = Z?’:l (

Burada,
RB:: t y1l igerisinde tahmin edilen markanin saglamis oldugu kazang,

r: iskonto orani,

Artik deger: N yil sonra saglayacagi sabit kazang, RB% veya % seklinde

hesaplanmaktadir.

g: kazancin biiylime oranidir.
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Bu formiilasyonda, N yil sonra kazancin ya sabit bir biiylime oraniyla artacagi ya

da kazancin sabit kalacag1 varsayimi yapilmaktadir.

2.5. Marka Degerinin Miisteri Temelli Yontemlerle Tespiti

Finansal yaklagim miisterinin bir markay1 daha fazla satin alma istegi veya
o markaya daha fazla 6deme isteginden kaynaklanan arti kazanglar1 dikkate
almaksizin marka degerini, gelecekte markanin saglayacagi karlarin bugiinkii
degerine indirgenmesi gibi ¢esitli yontemlerle hesaplamaktadir. Miisteri temelli
yaklagim ise sadece, miisteriyle miisterinin sahip oldugu marka arasindaki iligkiye
odaklanmaktadir. Yani, marka degerini miisterinin goéziinden ele almaktadir

(Kapferer, 2008).

Keller (1993) miisteri temelli marka degerini, markanin pazarlama karmasi
faaliyetlerine karsilik miisterinin verdigi tepki tizerinde marka bilgisinin yaratmis
oldugu farkli etki olarak tanimlamistir. Bu tamimda {i¢c anahtar unsur
bulunmaktadir: (1) farkli etki, (2) marka bilgisi ve (3) misterinin markanin
pazarlanmasma karsihk verdigi tepki. Ilk olarak, marka degeri, miisteri
tepkilerindeki farkliliklardan meydana gelmektedir. Miisteri tepkilerindeki bu
farkliliklar ise, miisterinin marka ile ilgili sahip oldugu bilgiden, yani miisterinin
marka hakkinda ne Ogrendiginden, ne hissettiginden ve ne duydugundan
kaynaklanmaktadir. Bu farkliliklar ayrica miisterinin algisindan, tercihlerinden ve

davranislarindan da etkilenmektedir (Keller, 1993).
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Literatiirde miisteri temelli marka degeri kavramina daha farkli yaklasanlar
da olmustur. Zeithaml, Rust ve Lemon (2000) miisteri temelli marka degerini,
miisterilerin markaya yasam boyu bigtikleri degerin bugiine indirgenmis hali
olarak tanimlamistir. Bu goriise gére miisteri temelli marka degeri deger denkligi
(value equity), marka denkligi (brand equity) ve iliski denkligi (relationship
equity) olarak ti¢ baslik altinda incelenmektedir. Deger denkligi, miisterinin
algisina bagli olarak markanin miisteriye sagladig1 yararin degerlendirilmesiyle
olugmaktadir. Deger denkligi markanin kalitesine, fiyatina ve uygunluguna gore
degismektedir. Marka denkligi, miisterinin markayr kendi bakis ag¢isindan
degerlendirmesiyle olusmaktadir; soyuttur. Miisterinin marka farkindaligi ve
markaya kars1 tutumu marka denkligini etkileyen unsurlardir. iliski denkligi,
miisterinin markaya baglhligiyla alakalidir ve marka sadakati iligki denkligi

Uzerinde etkili bir unsurdur.

Ozetle, miisteri temelli marka degeri yaklasimi, marka degerini olusturan
asill unsurun miisteri oldugunu ve marka degerinin miisterilerin kararlar
sonucunda olustugunu vurgulamaktadir. Yani, miister1 temelli marka degeri
yaklagiminin asil amaci ¢esitli anketler uygulayarak miisterinin géziinden markay1
degerlendirebilmek veya miisterinin s6z konusu markaya bictigi degeri

saptayabilmektir.
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2.5.1. Young&Rubicam Marka Degerleme Yaklasimi (Brand Asset

Valuator)

Miisteri temelli marka degeri yaklasimlarindan kabul gérmiis olanlardan
biri Young&Rubicam reklam sirketi tarafindan uygulanan “Brand Asset Valuator”

modelidir. Bu model marka degerini dort baslik altinda incelemektedir:

Farklilagsma (Differentiation). S6z konusu markanin pazarda ne kadar
farkli oldugunu olgmektedir (Aaker, 2010). Bu modele gore, farklilasma farkli
(different), benzersiz (unique) ve 0Ozel (distinctive) olmak Uzere U¢ parcadan
olusmaktadir.  Farklilhik, bir markanin rakipleri arasindan kendisini
gosterebilmesine veya rakipleri arasindan ayirt edilebilir olabilmesine baglhidir.
Benzersizlik, bir markanin ne kadar orijinal oldugunu gostermektedir. Ozel olma
ise, bir markanin prestijine ve fiyatlama giiciine baghdir. Yani, 6zel olan bir
marka, degerli oldugunu ispat ederek yiiksek fiyatlardan iiriiniinii satabilmektedir

(Young&Rubicam, 2003).

Ilgililik (Relevance). Farklilasmadan sonraki asama olan ilgililik
tlketicilerin s6z konusu markaya kisisel bir ilgisinin olup olmadigini 6lgmektedir
(Aaker, 2010). Tlgililik asamasina gecebilmek igin farklilasma yaratmak esastir.
Ayrica, Young&Rubicam bir markanim tiiketicileri kendisine cekebilmesi i¢in

ilgililik saglamasi gerektigini vurgulamaktadar.

Saygi (Esteem). Bu asamada, s6z konusu markaya saygi duyulup
duyulmadigini ve bu markanin kendi rakipleri arasinda en 1iyisi olarak diisiiniiliip
diistiniilmedigini 6l¢cmektedir (Aaker, 2010). Saygi, kalite ve popiilerlik algisindan
etkilenmektedir. Kalite algisi, kisinin marka ile kendi deneyimine bagliyken,
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popiilerlik algis1 diger tiiketicilerin marka ile ilgili deneyimleri hakkinda ne

diisiindiiklerine baglidir (Young&Rubicam, 2003).

Bilgi (Knowledge). S6z konusu markanin neyi temsil ettiginin anlasilip
anlasilmadigini 6lgmektedir (Aaker, 2010). Young&Rubicam bir marka ilk g
asamay1 anlamli bir bicimde tamamlayabilirse marka bilgisini de saglayacagini
iddia etmektedir. Ayrica, sadece marka ile yapilan reklamlarin yiiksek marka
bilgisini saglayamayacagini ancak bunun pazarlama faaliyetleri, miisteriyle

iletisim ve deneyimlerle saglanabilecegini belirtmistir.

llgililik ve farklilasma asamalar1 marka guicini olustururken, saygi ve

bilgi marka kimligini olusturmaktadir. Marka giicii hem s6z konusu markay1

rekabetten korumakta hem de markaya kar, kazang ve ekonomik deger
saglamaktadir. Marka kimligi (stature) markanin pazarda yayilmasini

saglamaktadir.

Sekil 2 yukarida anlatilanlar1 gorsellestirmektedir.

Farklilasma Mgililik Sayg1 Bilgi

Marka Giic Marka Kimligi

Brand Asset Valuator

Sekil 2 Young&Rubicam Modeli
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2.5.2. EquiTrend Marka Degerleme Yaklasimi

Young&Rubicam sirketi marka degerini 6l¢iimleyebilmek icin tiiketicilere
otuz iki soruluk bir anket yaparken, Total Research sirketinin anketi daha az fakat
daha giiclii sorulardan olusmaktadir (Aaker,2010). Total Research marka degerini

ti¢ baslik altinda incelemektedir:

Markanin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi (Salience). S6z konusu markayla
ilgili fikre sahip olan tiketicilerin yuzdesini 6lgmektedir. Young&Rubicam
sirketinin bilgi (knowledge) tanimlamasina benzer olmakla birlikte Total
Research’in  tanimlamasi markanin hatirlanmasi, taninmasit ve marka

farkindaliginin da 6tesine gegmektedir.

Algilanan kalite (Perceived Quality). Algilanan Kkalitenin tuketicinin
markay1 sevmesi, markaya giiveni, markayla gurur duymasi ve markaya ilgisi ile
alakali oldugunu kismen Total Research bulmustur. Ayrica Total Research,
algilanan kaliteyi “olaganiistii” den “kabul edilemez” e kadar uzanan 11°lik likert

Olgek kullanarak 6lgmektedir.

Kullanict tatmini (User Satisfaction). Bu unsuru ol¢imleyebilmek igin
markay1r kullanan miisteriler 6rneklem olarak secilmektedir. Ancak, kullanici
tatmini, miisteriler acisindan markanin giicii hakkinda bir fikir saglasa da pahali
bir marka ¢ok biiyiik miisteri kitlelerine yayilmadigi i¢in segilen Orneklem soz
konusu pahali markanin kullanict tatminini 6lgmek igin yetersiz kalmaktadir

(Aaker, 2010).
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2.5.3. Imaja Dayali Marka Degerleme Yaklasimi

“1.2. Marka Degeri Kavram1” baglig1 altinda bahsedildigi gibi, Biel (1992)
marka degerini, temel iirlin ve hizmetle markanin iliskilendirilmesi sonucunda
elde edilen ek nakit akimlari olarak tanimlamistir. Biel (1992), marka degerini
olusturan unsurun marka imaj1 oldugunu iddia etmis ve her ne kadar marka degeri
finansal bir kavram olarak gorinse de tiketici veya misteri, marka imajin
olusturdugu i¢in bu ek nakit akimlarinin (marka degerinin) tiiketici davraniglarina

bagli oldugunu séylemistir.

Marka imaji, marka cagrisimlarinin ve marka oOzelliklerinin bir kiimesi
olarak tanimlanmistir. Tiiketicide uyanan bu marka ¢agrigimlari, hiz, yiiksek fiyat
ve kullanict dostu gibi markanin somut ya da islevsel Ozelliklerinden veya
heyecan, giivenilirlik ve yenilik¢ilik gibi markanin daha duygusal 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Biel (1992) duygusal cagrisimlarin artik daha Onemli
oldugunu, teknoloji ¢ok hizli ilerledigi ve ¢ok hizli yayildigi i¢in islevsel farklilik

yaratmanin zor oldugunu sdylemistir.

Marka imaj1 Gi¢ alt kilmeye ayrilmistir: firmanin imaj1, kullanict imaj1 ve
tirlin/hizmetin imaji. Bu ii¢ elementin énemi marka ve irlin kategorisine gore
degisebilmektedir. Marlboro sigaras1 diisiiniildiigiinde, Philip Morris’in imaji,
marka imajin1 olusturmakta daha az 6nemli bir unsurken, kullanicinin imaj1 biiyiik

Olcude etkilidir.
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Sekil 3 Biel (1992) marka degerleme yaklasimini ayrintili bir bigimde

gOstermektedir.

Kisilik Hizmet Kisilik
/ Karakter

/ Diger

Liderlik Teknoloji Yagam Tarzi

Y

Diger

Soyut
< Ozellikler Meslek
oyut .
y Islevsel Diger
Ozellikler o Ya
Ozellikler i
Islevsel
Kurumsal T Ozellikler
. Urtiniin Imaj1
Imai
A

Y

Kullanici imaj1

Uretenin Iimaj1

arka m/ Rakip
Pazarin
o . Markalarin
Blylmesi
A

Imaji

y

Marka Degerine Katkida R MARKA | Markanin  Piyasa
Bulunan Marka  Imaji DEGERI Degeri
Harici Bittin Faktorler

Sekil 3 Marka Degerleme Yaklagimi

Bu sekilde, iiretenin, tiriiniin ve kullanicinin imajini hangi soyut ve islevsel
Ozelliklerin etkiledigi, marka imajimi bu {i¢ element disinda hangi faktoriin

etkiledigi ve marka degerini, marka imaj1 ve marka imaji1 disinda hangi faktorlerin
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etkiledigi anlatilmaya ¢alisilmistir. Tiim bu faktorlerin etkisiyle markanin piyasa

degerinin olustugu gosterilmistir.

2.5.4. Farkindalik ve iImaja Dayali Marka Degerleme Yaklasim

“2.2.Marka Degerinin Miisteri Temelli Yontemlerle Tespiti” boliimiinde
bahsedildigi gibi, Keller (1993) miisteri temelli marka degerini, marka bilgisinin,
miisterinin markanin pazarlamasima karsilik verdigi tepki {lizerinde yaratmis
oldugu farkl etki olarak tanimlamistir. Bu tanimdan da anlasilacagi gibi, Keller’in
(1993) yaklagiminda marka degerini olusturan kilit unsur, marka bilgisidir. Keller
(1993) marka bilgisini, marka farkindaligi ve marka imaj1 olarak iki alt bashiga

ayirmistir.

Keller (1993) marka farkindaligini, markay: tanima ve markay: hatirlama
olarak iki kisma ayirarak incelemistir. Markay1 tanima, miisterinin daha once
gormiis oldugu markayi, diger markalar i¢cinden ayirt etmesine ve markayi
hatirlama, markayr hafizasinda canlandirabilmesine baghdir. Markay
hatirlamanin veya markay1 tanimanin onemi, miisterinin triin ile ilgili tercihini
marka varken ya da yokken yapmasina gore degismektedir. Eger miisteri marka
ile alakali kararin1 magaza icerisinde veriyorsa yani marka fiziksel olarak orada
bulunuyorsa, miisterinin markay1 tanima performansi; miisteri marka ile alakali
kararim1 magaza disinda veriyorsa yani marka fiziksel olarak bulunmuyorsa
miisterinin markayr hatirlama performans: daha Onemli olabilmektedir. Bu
nedenle, hizmet sektoriinde ve ¢evrimici markalarinda markay: hatirlamak daha
kritiktir (Keller, 2003).
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Herzog (1963) marka imajmi, bir marka ile alakali algilar olarak
tanimlamis ve marka imajinin tiiketicinin hafizasinda canlanan marka ¢agrisimlari
tarafindan etkilendigini sdylemistir (Keller, 1993). Olumlu bir marka imaji, marka
cagrisimlarinin giiciine, olumluluguna ve tekligine (benzersizligine) bagli olarak
yaratilabilmektedir. Marka c¢agrisimlarinin giicli, o iirlin bilgisine kars1 kisisel
ilgiye ve triin hakkinda verilen bilgilerin zaman igerisindeki tutarliligina baghdir.
Marka c¢agrisimlarinin olumlugu, miisterinin, s6z konusu markanin istek ve
ihtiyaclar1  tatmin edece8ine inanmasiyla olusturulabilmektedir. ~Marka
cagristmlarinin tekligi ise, rakip markalarin yarattigi marka ¢agrisimlarindan farkl
bir marka cagrisimi yaratarak gerceklestirilebilmektedir (Keller, 2003). Ayrica,
Keller (1993) marka cagrisimlarim1 Ozellikler, faydalar ve tutumlar olarak {i¢
kategoriye ayirmustir. Sekil 4 Keller’'in marka degerleme yaklasimini

Ozetlemektedir.

MARKA
BILGISI
MARKA MARKA IMAJI
FARKINDALIGI .
Mark Marka Marka Marka Marka
u ?rlayl Cagrisimlarinin || Cagrisimlarinin || Cagrisimlarmin || Cagrisimlarinin
atirama Tipleri Olumlulugu Giicl Tekligi
[
Markay1 . . *
Tanima Ozellikler | Faydalar | Tutumlar
Urlinden Uriinle  Fonksiyonel
Bagimsiz Igili
| | Fiyat — Deneyimsel
4 Paketleme — Sembolik
| | Kullamc
Imgeleri
| | Kullanis
Imgeleri

Sekil 4 Marka Degerleme Yaklagimi
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Sonug itibariyle, miisteri nezdinde markanin olumlu marka imajina sahip
olmast ve miisterinin marka farkindaliginin olmasi pozitif marka degeri

yaratmaktadir.

2.5.5. Psiko-sosyal Marka Degerleme Yaklasimi

Russell ve Kamakura’nin (1993) yaklasimi, anket yoluyla marka
cagrisimlari, marka farkindaligi gibi marka degerini olusturan unsurlar1 6lgen
diger miisteri temelli yaklasimlardan farkli olarak miisterinin asil satin alma
davranigini incelemektedir. Miisterinin tercihlerinin nasil sekillendigini ve bu
tercihlerin nasil marka tercihini etkiledigini yani satin alma kararin nasil

gerceklestigini anlayabilmek i¢in Sekil 5°teki modeli benimsemislerdir:

Psiko-sosyal Isaretler Fiziksel Ozellikler

(Psychosocial cues) \ /

Algilar

A
\ Tercihler

Durumsal Kisitlar

\ Secim

Gudilenme

(Maotivations)

Sekil 5 Tuketici Seciminin Modeli
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Russell ve Kamakura (1993), miisterinin markaya dair algisinin, {Uriiniin
fiziksel Ozellikleri ve reklam mesajlar1 gibi psiko-sosyal isaretler vasitasiyla
sekillendigini varsaymislardir. Glidiilenmesine ve markaya dair algisina gore
miisterinin marka tercihlerini olusturdugunu ve fiyat, tutundurma gibi durumsal
kisitlar sonucunda asil marka sec¢iminin gerceklestigini  belirtmislerdir.

Calismalarmn tiiketici se¢iminin modeline dayandirmiglardir.

Russell ve Kamakura (1993), bu calismalarinda miisterinin kendine
maksimum faydayi saglayacak marka se¢imini yaptigini varsayarak bu maksimum
fayday1 etkileyecek veya saglayacak faktorleri (birim fiyat, miisterinin bu iiriiniin
ka¢ tane reklamina maruz kaldig1 vs.) barkod okuyucu sayesinde elde etmiglerdir.
Bu model sayesinde markanin asil yararmna ulasarak marka degerini tahmin
etmiglerdir. Ayrica, Russell ve Kamakura (1993) marka degerini somut (tangible)
ve soyut (intangible) olarak iki pargaya ayirmislardir. Somut kisminin markanin
direkt olarak fiziksel 6zellikleriyle baglantili oldugunu; soyut kisminin ise iiriine
katma deger saglayan miisterinin algisiyla baglantili oldugunu iddia etmisler ve
hesaplanan marka degerinden somut kisminin degerini ¢ikararak markaya katma

deger saglayan soyut kismin degerine ulagsmislardir.

Russell ve Kamakura’nin (1993) yaklagimi, barkod okuyucu sayesinde
elde ettikleri veri setini kullanmalar1 nedeniyle diger miisteri temelli yontemlere
gore daha objektif olmasina ragmen, miisterilerin gecmis ve bugiinkii satin alma
kararlarimi inceledikleri i¢in marka degerinin saglayacagi gelecek nakit akimlarini

tahmin etmekte yararli olamayabilmektedir (Simon ve Sullivan, 1993).
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2.5.6. Varhk ve Yiikiimliiliiklere Dayalh Marka Degeri Yaklasim ve

Marka Degeri On Marka Degeri Yaklasimi (Brand Equity Ten)

“2. Marka Degeri Kavrami” nda bahsedildigi gibi Aaker (1991) marka
degerini, markaya, markanin ismine, semboliine bagli olan ve firmaya ve firmanin
musterilerine deger saglayan varlik ve yiikiimliliiklerin bir toplami olarak
aciklamigtir. Marka degerini olusturan varlik ve yiikiimliiliikler yaklagimdan
yaklagima degismekle beraber Aaker (1991) bu varlik ve yiikiimliiliikklerini bes

baslik altinda toplamustir:

Marka sadakati (Brand loyalty). Marka sadakati isminden de anlasilacagi
gibi tiiketicilerin bir markaya bagli olmasi ve diger rakip markalar1 satin almak
veya denemek yerine s6z konusu markayi tercih etmesidir. Yani, marka sadakati
rakip markalarin saldirilarina kars1 markanin kirilganligini azaltmaktadir ve rakip
firmalar, marka sadakati ylksek olan tiketicileri kendilerine g¢ekmek igin
harcamalar yapmaya daha isteksiz olmaktadir Marka sadakati tiiketicinin markaya
ne kadar 6demek istedigine (price premium) ve markadan ne kadar memnun

olduguna bagli olarak dl¢iilebilmektedir (Aaker,1991).

Marka farkindaligi (Brand awareness). Marka farkindaligi, markanin
tilkketiciler agisindan tanidik oldugunu ifade etmektedir. Aaker’a (1991) gore,
tiiketiciler tanidik olan markay1 kullandiklarinda daha tatminkar olacaklari i¢in
veya tanidik olan markayr daha giivenilir olarak degerlendirdikleri igin genelde
asina oldugu markay1 almay: tercih etmektedir. Marka farkindalig, tiiketicinin
markayr daha Onceden duyup duymadigina ve markayla ilgili bir fikri olup

olmadigina bagli olarak o6lgiilebilmektedir (Aaker, 2010).
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Algilanan kalite (Perceived quality). Algilanan kalite, markanin sagladigi
iyl bir hizmetle, iiriinlin i¢indekilerinin 6zellikleriyle veya markay1 {iretenlerin
imajiyla alakali olabilmektedir. Algilanan kalite, tiiketicilerin satin alma kararini
ve marka sadakatini direkt olarak etkilemektedir. Ayrica, markanin yiiksek
fiyatlandirma  yapmasim1  saglamaktadir. Markanin  kalitesinin  yiiksek,
lider/poptiler olarak algilanip algilanmadigina veya markaya saygi duyulup

duyulmadigina bagl olarak 6l¢iilmektedir.

Marka ¢agrisimlart  (Brand associations). Marka cagrisimlari, bir
markanin tiiketiciler agisindan ne anlam ifade ettigidir. Bir markadan soz
edildiginde tiiketicilerin aklina gelen olumlu diisiinceler veya cagrisimlar o
markanin satin alinmasini saglayabilmektedir. Ayrica, marka ¢cagrigimlart markay1
rakip markalardan korumaktadir. Markanin verilen paraya degip degmedigine,
markanin bir kisilige sahip olup olmadigina, f{iretici firmaya gilivenilip
giivenilmedigine ve markanin diger markalardan farkli olup olmadigina bagl

olarak 6l¢ctlmektedir (Aaker,1991).

Markaya Ait Diger Ozel Varhklar (Other proprietary brand assets).
Burada kastedilen, ticari marka, patent ve dagitim kanalidir. Bu varliklar da
markay1 rakiplerinden korumaktadir. Mesela, ticari marka, ayni sembolii, ayni
ismi kullanarak tliketicilerin kafasin1 karigtirmaya ¢alisan rakip firmadan
korumaktadir. Patent rakip firmanin marka ile ilgili ayn1 unsurlar1 kullanmasini

direkt engellemektedir (Aaker, 1991).

Aaker (2010) bu marka degeri yaklasimindan “Markaya ait diger 6zel

varliklar” alt basligin1 ¢ikarip “Pazar payi, pazar fiyat1 ve dagitim ag1” alt basligim

ekleyerek marka degeri on modelini kurmugtur.
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Pazar payi, pazar fivati ve dagitim ag1 (Market Behavior). Marka degeri
yiikselen bir markanin pazar paymin artmakta ve pazar fiyati ylikselebilmektedir.
Ayrica, markanin satiglarindaki artisin dagitim agindaki genislemeden mi yoksa
marka degerinin artmasindan mi kaynaklandigim1 ayirt etmek de marka degeri

hesaplamada 6nemlidir.

Aaker (2010) marka degeri yaklasimi, “3. Marka Degeri Olgiitleri”

boliminde ayrintili bir bigimde anlatilacaktir.

2.6. Marka Degerinin Karma Modellerle Tespiti

Finansal yontemler marka degerini Olgerken tiiketici davraniglarini ve
tiketicilerin sagladig1 ek nakit akimlarini dikkate almadigi icin elestirilirken
misteri temelli yOntemler marka degerini parasal bir deger olarak
hesaplamadiklar1 i¢in elestirilmektedir. Karma modeller ise hem tiiketici
davraniglarin1 hesaba katmaktadir hem de marka degerini parasal bir deger olarak
hesaplamaktadir. Bagka bir deyisle, karma modeller, finansal ve miisteri temelli

yontemleri kaynastirarak her iki yontemin de zayifliklarimi iyilestirmektedir.

2.6.1. Interbrand Marka Degerleme Yontemi

Interbrand, Ingiltere asilli marka danismanlik sirketidir ve marka degerini

bes asamada hesaplamaktadir; segmentasyon, finansal analiz, talep analizi, marka
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giicii analizi ve markanin sagladigr kazanclarin net bugilinkii degeri. Sekil 6

Interbrand’in marka degerleme yaklagimini 6zetlemektedir.

Markanin Segmentasyonu

v A 4 A 4

Finansal Analiz Talep Analizi Marka Giict Analizi
Ekonomik Katma Marka Endeksi Marka Gulcl Skoru
Deger (EVA) (RBI) (BSS)
Markanin Markanin Riski
Sagladis1 Kazanc (Iskonto Orani)

v v

Markanin Sagladigi Kazanglarin Net Bugiinkii Degeri

Sekil 6 Interbrand Marka Degerleme Yaklagimi

Segmentasyon. Tiiketici satin alma davraniglart ve tutumlart sektorden
sektore degistigi i¢in marka degerini her markanin kendi segmentasyonuna gore
degerlendirmek gerekmektedir. Ayrica, bu degerlendirme, marka degerinin nasil

artirilacagina dair yol gostermektedir (Interbrand, 2003).

Finansal analiz. Interbrand baslangi¢ olarak sirketin degerini daha sonra
markanin degerini  belirlemektedir. Markanin sagladigi kazanglar1  diger
kazanglardan ayirarak marka icin yapilan harcamalar karsilayip karsilayamadigini

gosteren markanin katma degerini (EVA) hesaplamaktadir.

Talep analizi. Bu analizi yapabilmek icin, Interbrand tlketicilerin

taleplerini etkileyen veya tiiketicinin {rlinii almasim1 saglayan faktorleri
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belirlemektedir. Bu faktorleri talebi ne kadar etkiledigine bagh olarak
agirlandirmakta ve s6z konusu markanin talebi etkileyen ozellikler agisindan

agirliklarini toplayarak marka endeksini (RBI) elde etmektedir (Interbrand, 2003).

Marka gucl analizi. Bu analizi yapabilmek i¢in Interbrand yedi tane kistas
belirlemistir; liderlik, istikrarli olma, pazar, uluslararast olma, egilim, finansal
destek ve koruma. Liderlik markanin pazar etkileyebilme ve baskin gii¢ olabilme
yetenegine baglidir ve s6z konusu marka 25 iizerinden degerlendirilmektedir.
Istikrarli olma, tiiketicinin sadakatine ve gegcmisine bagli olarak markanm yillardir
var olabilme yetenegine baghdir ve s6z konusu marka 15 {izerinden
degerlendirilmektedir. Pazar bashigi altinda, s6z konusu markanin var oldugu
pazarin modaya veya teknolojik ilerlemelere karsi kirllganligi, pazarin bliytikliigii,
giris  engelleri  agisindan  incelenmekte ve marka 10  iizerinden
degerlendirilmektedir. Uluslararasi olma, markanin ne kadar sinirlar1 asabildigine
ve ne kadar ¢ok Kkiiltiire yayilabildigine baghdir ve s6z konusu marka 25
tizerinden degerlendirilmektedir. Egilim kriteri, markanin tiiketicinin egilimlerini
ve pazarda olan degisimleri takip edebilme yetenegi ile alakalidir. Ayrica
markanin ¢agdas olabilme yetenegi de egilim kriterinde etkilidir ve s6z konusu
marka bu kriter ¢ergevesinde 10 {izerinden degerlendirilmektedir. Finansal destek
ise markanin pazarlanmasi i¢in ne kadar finansal destek ayrildigi ile alakalidir ve
s0z konusu marka 10 iizerinden degerlendirilmektedir. Koruma ise markanin
haklarinin ne kadar saglam korundugu ile alakalidir ve s6z konusu marka 5 puan

tizerinden degerlendirilir (Keller, 2003).

Marka giicii analizi sonucunda ¢ikan miktar, net bugilinkii degeri
hesaplarken kullanilacak iskonto oranini hesaplamakta kullanilmaktadir. Bu

iskonto orani ayni zamanda markanin riskini gostermekte ve bu analiz sonucunda
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cikan miktar ne kadar yiiksek olursa markanin riski o kadar az olmaktadir.

Interbrand bu riski agsagidaki Sekil 7°deki grafige gore belirlemektedir:

min risk 4

Markanin Riski

maks risk

v

Marka Gicinin Skoru

Sekil 7 Interbrand Marka Gucu- Marka Riski Grafigi

Gorildigl tizere, marka giicii skoru arttik¢a, riski, yani iskonto orant,

azalmaktadir.

Net bugitinkii deger. TUm bu asamalar sonucunda elde edilen iskonto orani
kullanilarak markanin zaman igerisinde saglayacagi kazanglar bugiinkii degerine
indirgenmektedir. Markanin giiciiniin skoru azaldik¢a markanin riski artmaktadir.
Bu durum daha yuksek iskonto orani demektir ve daha yiiksek orani markanin
sagladig1 kazanclarin net bugiinkii degerini diisiirmektedir. Yani, marka ne kadar

riskliyse net bugiinkii deger hesaplamasina gore o kadar az kazang saglamaktadir.

Aaker’a (2010) gore, Interbrand yontemi hem tiiketicilerin bakis agisindan
marka degerini degerlendirmesine ve hem de marka degerinin finansal degerini

bulmasina ragmen kimi sorunlar barindirmaktadir. Mesela, marka giiclinli 6lgmek
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icin kullanilan finansal destek marka degerini arttirmak icin her zaman yararl
olmayabilir. Ayrica, Aaker (2010) markanin yasalar tarafindan korunmasinin

gerekli oldugunu fakat marka degeri yaratmayacagini soylemistir.

2.6.2. A.C. Nielsen Marka Bilancosu ve Marka Basar1 Gostergesi (A.C.

Nielsen Brand Balance Sheet and Brand Performancer)

A.C. Nielsen marka bilangosu yontemi Schulz ve Brandmeyer tarafindan
olusturulmus fakat bu yontem kimi sorunlar barindirdigr i¢in daha sonra marka

basar1 gostergesi yontemi gelistirilmistir.

A.C. Nielsen marka bilangosu yontemi. Bu yontem, 19 tane alt kistastan

olusan toplam 6 tane ana kistasa dayanmaktadir. Kistaslar tablo 1’deki gibidir:
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Tablo 1 A.C. Nielsen Marka Bilangosu Kistaslari

Pazar nasil goriiniiyor?

* Pazar degeri
* Pazarmn gelisimi
* Pazarda deger yaratma

Markanin pazar payimn biiyiikligii ne
kadardir?

Deger agisindan pazar pay1
Goreceli pazar pay1

Pazar payinin gelisimi

Kar pay1

* ¥ * %

Toptancilar ve perakendeciler markayi
nasil degerlendirmektedir?

*  Agirlikl dagilimi
* Ticaret yapmak istenmesi

Marka sahibi sirket marka icin ne
yapmaktadir?

+ Urlintin kalitesi
* Fiyatlandirma
* Yapilanlar icerisindeki pay1

Markaya karsi tiiketici sadakati ne kadar
gucludar?

Marka sadakati

Markaya gliveni
Miisterilerin kafasindaki yeri
Reklamlarin hatirlanmasi
Markanin tanimasi

* ¥ X X %

Markanmin etki alam ne kadar biiyiiktiir?

* Markanin uluslararasi yayginlig
* Uluslararas1 korunmasi

Alt kistaslarin agirliklarn farkli farkli hesaplanarak toplanmakta ve bu

toplam deger markanin gelecekteki potansiyelini gosteren marka degeri faktoriini

olusturmaktadir. Marka

degerinin parasal degerini

hesaplayabilmek ig¢in,

sektordeki toplam satiglardan markanin sagladigi kazanglar, tahmini pazar pay1 ve

iskonto oram1 kullanilarak sirketin
hesaplanmaktadir.  iskonto orani,
hesaplanmaktadir.

Interbrand  yontemine

s0z konusu markadan kazandiklari

benzer olarak

Marka bilangosu yonteminde marka degeri faktoriinii elde etmek igin

uygulanan anketteki 19 alt kistasin agirliklarinin siibjektif olarak belirlenmesi ve
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kistaslarin birbirinden bagimsiz olmamasi gibi sorunlar barindirmaktadir. Ayrica,
kistaslara bagli olarak markanin giicliiliigiiniin ve zayifliginin pazar payimni veya

pazar payimdaki degisimi nasil etkiledigi agik degildir (Zimmermann, 2001).

A.C. Nielsen marka basaris1 gostergesi. Nielsen marka basar1 gostergesi,
marka bilangosu yonteminin gelistirilmis halidir. Marka bilangcosuna benzer
sekilde gelistirilen anketin agirlikli degerleri toplanarak marka giicli tespit
edilmistir. S6z konusu markanin giicli belirlendikten sonra analiz edilen rakip
firmalarin marka giicliyle karsilagtirilarak goreceli marka giicii hesaplanmistir.
Goreceli marka glcl (RBSp), so6z konusu markanin giicliniin pazardaki toplam
marka giiciine boliinmesiyle elde edilmistir. Daha sonraki iglemler su sekilde

gerceklestirilmistir:

1. Tahmin edilen pazar hacmi ile yillik kar1 carparak toplam pazarin potansiyel

kazancin1 hesaplamaktadir (E).

2. S6z konusu yildaki potansiyel kazang ile s6z konusu markanin giiclinii ¢arparak

o markanin marka degeri paymi (BVS) hesaplamaktadir.

BVS=E x RBS

3. S6z konusu markanin degeri (BV), marka degeri payinin (BVS) iskonto orani

ile net bugiinkii degerinin hesaplanmasiyla elde edilmektedir.
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2.6.3. Brand Finance Marka Degerleme Yaklasimi

Brand Finance sirketi pazarlama finansi konusunda uzman bir danismanlik
sirketidir ve marka degerini markanin saglayacagi gelecek kazancglari bugiine
indirgeyerek hesaplamaktadir. Marka degerini hesaplayabilmek i¢in baslangicta
masa arastirmasi, anket ve yliz yiize miilakatlar vasitasiyla s6z konusu marka ile

ilgili genis bilgi toplamaktadir (Haigh,1999). Brand Finance’in yaklagimi sekil

8’deki gibidir:
Pazar Verisi Finansal Veri Talebi Risk
Etkileyen Faktérleri
| Faktorler
Marka Tahminleri
Ekonomik Katma Deger
| Markanin BrandBeta
| ) Katma Degeri Analizi
Markanin Katma Degeri
Endeksi
Iskonto
Oram
Marka
Degeri

Sekil 8 Brand Finance Marka Degerleme Yaklagimi

Verileri toplanip marka tahminleri yapildiktan sonraki asama olan
ekonomik katma deger, marka icin genel giderler yapildiktan sonra markanin

sagladign  tim kazanglar1 (soyut varliklarin sagladigi tim kazanglari)
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kapsamaktadir. Bu degere ulasabilmek icin firmanin soyut varliklariyla alakali
olan muhtemel art1 kazanglarin eksiksiz hesaplanmasi gerekmektedir. Bir sonraki
asama ise, soyut varliklarin degerine karsilik markanin sagladig1 art1 kazanglarin
hesaplandigi markanin katma degeri asamasidir. Bu asamada talebi etkileyen
faktorler belirlenerek ne kadarinin marka tarafindan gergeklestirildigi tahmin
edilmektedir. Bu tahmin, trade-off analizler vasitasiyla gergeklestirilmektedir.
Marka degerine ulagsmak i¢in gerekli olan son asama brandbeta analizi ile iskonto
orani belirlemek ve markanin sagladigi kazanclar1 bu iskonto oraniyla bugiinkii
degerine indirgemektir. BrandBeta analizi, marka basarisini gdsteren anahtar
unsurlar1 1 ile 10 arasinda puanlamaktadir. Mesela, ¢ok iyi marka farkindalig
yaratmis olan bir marka 10 alirken hi¢ yaratamamis olan bir marka 1 almaktadir.
Brand Finance’in brandbeta analizi yapabilmek igin kullandigi sablon tablo

2°deki gibidir:

Tablo 2 BrandBeta Skor Sablonu

Ozellikler Skor
Markanin ne kadar zamandir pazar oldugu (1-10)
Dagitim kanali (1-10)
Pazar pay1 (1-10)
Pazardaki konumu (1-10)
Satis artig orant (1-10)
Art1 fiyat (price premium) (1-10)
Fiyat esnekligi (1-10)
Pazarlama Harcamalari (1-10)
Tiiketicilerin s6z konusu markanin reklamlarinin | (1-10)
ne kadar farkinda oldugu

Marka farkindaligi (1-10)
TOPLAM (1-100)
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Markalar toplam skoruna gore derecelendirilmekte ve bu toplam skora
gore iskonto orani belirlenmektedir. Toplam skoru 100 olan bir markaya
uygulanacak iskonto orani, o cografyadaki risksiz bor¢lanma oraniyken toplam
skoru 50 olan bir markaya uygulanacak iskonto orani, o cografyadaki bulunan
sektor i¢in uygulanan birlesik iskonto oranidir. Bu birlesik iskonto orani, risksiz
bor¢lanma oranina yatirimcilar tarafindan yatirim yapmak i¢in talep edilen ek
getirinin eklenerek bulunan sermaye yatirimi risk primidir. Ayrica bu bilesik risk
oranina sektoriin kendi riskleri de eklenmektedir (Kaya, 2005). Toplam skoru O
olan bir markaya uygulanan iskonto orani ise, risksiz borg¢lanma oranina
yatinmcilarin  yatinm yapmak i¢in talep ettikleri ek getirinin iki katinin
eklenmesiyle bulunmaktadir. Brand Finance, markalar1 toplam skoruna gore

derecelendirmeyi tablo 3’teki gibi yapmaktadir:

Tablo 3 Brand Finance Marka Dereceleri

BrandBeta Skoru Derece BrandBeta Skoru Derece
91-100 AAA 41-50 B
81-90 AA 31-40 CCC
71-80 A 21-30 CC
61-70 BBB 11-20 C
51-60 BB 0-10 D

Markanin brandbeta skoruna goére uygulanacak iskonto oranina sekil 9’deki

grafige gore karar verilmektedir:
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BrandBeta
2
1,8
1,6 \\
m 1,4 \
v 1.2
3 1 \
E 0,8 N
o 0,6 \ BrandBeta
0,4 \\
0,2 C
0
0 20 40 60 80 100
Skor 0-100

Sekil 9 Skor-BrandBeta Grafigi

Bu tabloya gore, risksiz bor¢lanma oranina kag kat risk primi eklenecegini
yani iskonto oraninin ne kadar olacagini gostermektedir. Yukarida da bahsedildigi
gibi toplam skoru 0 olan bir marka uygulanacak iskonto orani, risksiz bor¢lanma
oranina risk priminin iki kati eklenerek bulunurken, toplam skoru 90 olan bir
markanin iskonto orani, risksiz bor¢lanma oranina risk priminin 0,2 kat1 eklenerek
bulunmaktadir. Sekil 10 toplam skoru 0, 50 ve 100 olan ti¢ farkli marka igin

iskonto oranlarini gorsellestirmektedir:

Iskonto Orani

M Risksiz Oran Marka Riski

16
8

SN e e

AAA:ideal 8.0% BB:Ortalama D:Markasiz 24.0%
16.0%

Sekil 10 BrandBeta Analizine Gore Iskonto Orani
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Hesaplanan marka katma degerlerinin bu iskonto oranlariyla net bugiinkii
degerine indirgenmesiyle marka degeri hesaplanmaktadir. Markanin skoru
diistiikce yani riski artikca iskonto orani biiyiimekte ve bu da net bugilinkii

degerinin azalmasina neden olmaktadir.

2.7. Marka Degeri Olciitleri

Marka degerini Olcebilmek i¢in Aaker (2010) tarafindan gelistirilmis
“Marka Degeri 10 (Brand Equity Ten)” modelinden yararlanilacaktir. Bu
modeldeki ana bagliklar marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,

marka cagrisimlari ve pazar davranigi olciitiidiir.

2.7.1. Marka Sadakati Olguitii

Kotler ve Pfoertsch (2010) marka sadakatini, miisterinin spesifik bir
markaya kars1 giiclii bir baglilik gostermesi olarak yorumlamistir. Ayrica, Kotler
ve Pfoertsch’e (2010) gore, marka sadakati miisterilerin almis olduklar
tirinlerden sagladiklar1 tatmini ifade etme yollarindan birisidir ve sadik miisteriler
sadik olmayanlarla karsilastirildiginda s6z konusu markanin reklami veya

promosyonu gibi pazarlama aktivitelerine daha ¢ok dikkat etmektedirler.
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Belirli bir markaya sadik olan miisteriler hangi markay1 satin alacagina
karar vermekte cok az caba gostermektedirler c¢lnkid karar verirken birgok
markaya ait bilgileri isleme ihtiyact duymamakta ve basit bir bicimde aym
markayr satin almaktadirlar (Hoyer ve Maclnnis, 2009). Aynm1 zamanda, bu
davranig bi¢imi miisterinin markadan memnun olmama gibi risklerini azaltirken

tirtinii satin almak i¢in harcadig1 zamani kisaltmaktadir (Pride ve Ferrell, 2012).

Markaya sadik olan miisterilerin satin alma kararlar1 kolaylagmakla birlikte
bu durum firmaya birgok avantaj saglamaktadir. Ilk olarak, marka sadakati
firmanin pazarlama faaliyetlerini azaltmaktadir, ¢iinki var olan miisteriler ne
kadar memnunsa elde tutmak o kadar kolay olmaktadir. Ikincisi, sadik miisterilere
sahip bir marka, perakendeci ve toptancilar i¢in daha ¢ekici olmakla birlikte bu
marka marketlerde miisterinin  kolayca  gorebilecegi yerlerde satisa
sunulabilmektedir. Ugiincii olarak, miisterilerin s6z konusu markaya sadik olmasi
yeni miisteriler ¢ekmekte etkili olmaktadir ve son olarak marka sadakati firmaya
rakip firmalarin yapmis olduklar1 bir yenilige karsi cevap vermesinde zaman
kazandirmaktadir. Yani, rakip firma tstiin niteliklere sahip bir iirlin ¢ikardiginda,
miisteriler sadik olduklari i¢in markayr hemen degistirmeyeceklerinden s6z
konusu firma bu iirline karsilik bir iiriin ¢gikarmak i¢in zaman kazanmis olmaktadir

(Aaker, 1991).

Ayrica, marka sadakati miisteriden miisteriye, sektorden sektore farkli
seviyelerde gozlenmektedir. Sekil 11, marka sadakati seviyelerini genellestirilmis

bir bicimde gorsellestirmektedir.
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Bagh
milgteri

Markav1 sevivor, onu
bir arkadasi gibi
goritvor

Markav1 degistirme maliveti olan
memnun miigteri

Memnun aligmis miigten/Degistirmek icin nedeni
vok

Markavi kolayca degistirenler/Marka sadakat vok

Sekil 11 Marka Sadakati Seviyeleri

En alttaki marka sadakati seviyesi, markaya karsi tamamen kayitsiz olan
sadik olmayan miisterileri temsil etmektedir. Bu miisteriler i¢in tiim markalar
esittir ve marka ismi satin alma kararinda ¢ok az rol oynamaktadir. Hangi marka
satistaysa veya hangi marka uygunsa, bu marka tercih edilmektedir (Aaker,1991).

Eger bir markanin bu tiir miisterileri cogunluktaysa marka degeri diisiik olacaktir.

Ikinci seviyedeki miisteriler ise markadan memnun kalmis veya en azindan
hi¢ memnuniyetsiz kalmamis olanlardir ve marka onlar i¢in bir aligkanliktir, fakat
bu miisterilerde markay1 degistirme maliyeti s6z konusu degildir. Bu nedenle, bu
seviyedeki miisteriler rakiplere kars1 kirilgandir veya markay1 daha iyi bir secenek

i¢in birakabilmektedirler (Aaker, 1991).

Uglinci seviye, markadan memnun kalmis ve markay: degistirdiklerinde
zaman, para veya performans riski gibi maliyetlere maruz kalan miisterilerden

olugmaktadir. Rakiplerin bu miisterileri ¢ekmesi i¢in bu miisterilerin degistirme
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maliyetini azaltacak tekliflerde bulunmasi veya s6z konusu miisterilerin
degistirme maliyetini goz ardi etmesini saglayacak kadar yarar saglamasi

gerekmektedir (Aaker, 1991).

Dordiincii seviye markay1 gergekten seven miisterilerden olugmaktadir. Bu
miisterilerin markayr sevmeleri markanin onlar icin ne anlam ifade ettigine,

gecmis tecriibelerine veya algilanan kaliteye bagl olmaktadir.

Besinci seviye markaya bagli olan miisteri kitlesinden olugsmaktadir. Bu
miisteriler icin marka hem islevsel acidan hem de ne anlam ifade ettigi acisindan
onemli olmakla birlikte bu miisteriler markay1 kullanmaktan gurur duymaktadir.
Bu miisteriler markayr baskalarina Onerecek kadar markaya giivenmektedir

(Aaker,1991).

Ozetle, eger markaya karsi miisteriler kayitsizsa ve markayr sadece
ozelliklerine, fiyatina ve uygunluguna bagl olarak satin aliyorlarsa s6z konusu
markanin marka degeri diisiiktiir. Eger miisteriler s6z konusu markay:r rakipler
daha iyi Uriinlere sahip olsa bile almaya devam ediyorlarsa markanin bir marka
degeri olugsmustur. Bu marka degerini olusturan marka sadakati, miisterinin o
marka i¢gin ne kadar 6demek istedigine (price premium) ve miisterinin markadan

ne kadar tatmin olduguna bagli olarak dl¢iilebilmektedir (Aaker, 2010).
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2.7.2. Marka Farkindahg@ Olgiitii

Kotler ve Pfoertsch (2010), marka farkindaligini miisterilerin bir markanin
spesifik bir iiriine ait oldugunu hatirlamasi olarak tanimlamistir. Yani, BMW
denildiginde bu markanin araba markasi oldugunu hatirlamak BMW’nin marka
farkindalig1 yaratmis oldugunu gostermektedir. Marka farkindaligimin en 6nemli
ozelligi kazanildiktan sonra uzun siireli olmasidir ¢linkii baskin bir marka
farkindalig1 yaratmayi basarmis bir markayr unutmak zordur (McLoughlin ve

Aaker, 2010).

Marka farkindaliginin, marka sadakatinde oldugu gibi seviyeleri vardir.

Sekil 12 marka farkindalig1 seviyelerini gostermektedir.

Markanin
yvardimsiz
hemen aklina
gelmesi

Markayi hatirlama

Markavi tanima \

Marka farkmdalig: vok.

Sekil 12 Marka Farkindalig1 Seviyeleri
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En alt seviye marka farkindaliginin hi¢ olmamasiyken ikinci seviye
yardiml1 hatirlama testlerine bagli olan markay1 tanimadir. Ankete katilan kisilere
belirli bir iirlin kategorisinden belirli marka isimleri verilmekte ve bu kisilere bu
marka isimlerini daha 6nce duymus olup olmadiklar1 sorulmaktadir (Aaker,1991).
Yardimli hatirlama testinde tiiketiciler verilen markalar1 daha 6nce duymus veya
duymamis olduklarin1 cevapladigi i¢in yani aslinda bu markalarin resmini
kafalarinda olusturamadiklar1 i¢in yardimli hatirlama testinin kendi kendine

herhangi bir markanin alinmasin1 saglamasi oldukca zordur (Kotler ve Pfoertsch,

2010).

Bir sonraki seviye olan markayr hatirlamaya yardimsiz hatirlama da
denmektedir. Tiiketicilere bir iiriin kategorisinde hatirladigi marka isimleri
sorularak tespit edilmektedir. Ornegin, bir miisteriye ka¢ tane araba markasi
hatirladig1 sorularak hangi markalarin hatirlandig1 goriilebilmektedir. Yardimsiz
hatirlama daha zor olmakla birlikte tiiketiciler, markay1 tanima testlerinde markay1
hatirlama testlerine gére daha fazla marka hatirlamaktadir (Aaker, 1991). Aslinda,
tiketicinin markay1 hatirlamaksizin markay: tanimasi reklama maruz kaldigim
gostermektedir ve tiiketiciler siirekli olarak ¢ok fazla reklama maruz kaldig i¢in
tiketicilerin markay1 tanimasinin markaya fark edilme ve giic kazandirmasi

zordur (McLoughlin ve Aaker, 2010).

Bir sonraki seviye ise yardimsiz marka testinde tiiketicinin ilk aklina gelen
markadir. Bu durum, bu markanin tiiketicinin kafasinda diger markalardan ¢ok

daha ileride oldugunu gostermektedir (Aaker,1991).

Marka farkindaligt marka degerinin olusmasinda bircok katkida

bulunmaktadir. Ilk olarak, markayr hatirlama miisterinin markaya asina olmasini
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saglamaktadir. Ozellikle diisiik baghlik gosterilen gorba, sakiz, tuz, seker veya
tiikenmez kalem gibi Tlriinlerde asinalik direkt olarak satin alma kararim
etkilemektedir (Aaker,1991). ikinci olarak, marka ismi hatirlaniyorsa tiiketicilerde
bu firmanin uzun siiredir is yaptig1, firmanin yaygin oldugu veya digerleri de bunu
kullandigina gdre markanin basarili olduguna dair bir alg1 olusmaktadir. Ugiincii
olarak, satin alma siirecinde ilk asama alinabilecek bir grup marka toplulugu
olusturulmaktadir. Mesela, bir tiiketici bilgisayar almay1 diisiliniiyorsa ii¢ veya dort
alinabilecek marka alternatifi olusturmaktadir. Markayr hatirlama markanin

diisliniilen alternatifler igerisinde olmasini saglamaktadir (Aaker,1991).

Kisaca, marka farkindaligini olusturan parcalardan biridir ve yardimsiz ve

yardimli hatirlama testleriyle tespit edilebilmektedir.

2.7.3. Algilanan Kalite Olgiitii

Algilanan kalite, bir iirlin veya hizmetin alternatiflerine gore tistiinliigiine
veya tum kalitesine dair tiiketicinin algis1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin
algiladig1 kalite ¢esitli Ozelliklere bagli olarak degisebilmektedir. Mesela,
tiiketicinin kalite algisi, gercek veya objektif kaliteye (actual or objective quality),
yani Urinun veya hizmetin sunmus oldugu hizmete gore, iiriin temelli kaliteye
(product-based quality), yani drinun veya hizmetin igindekilerin, 6zelliklerinin
kalitesine gbre ve dretici kalitesine (manufacturing quality), yani defolu mal
tiretmemesine gore degismektedir. Algilanan kalitenin muhakkak objektif olarak

degerlendirilmesi beklenemez, ¢linkii o tiiketicinin algisina ve tiiketici agisindan
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neyin Onemli olduguna bagh olarak belirlenmektedir (Aaker, 1991). Yani,
algilanan kalitenin yiiksek olmasi i¢in tiiketicilerin isteklerine kulak kabartmak ve

tiretici firma olarak dogru bir imaj ¢izmek gereklidir.

Algilanan kalite cesitli yollarla markanin marka degeri olusturmasina
yardimc1 olmaktadir. Ik olarak, marka farkindaliginda da bahsedildigi gibi
markanin algilanan kalitesi tiiketici, satin alma karar1 verirken tiiketicinin se¢mis
oldugu marka alternatifleri arasina s6z konusu markanin girmesini saglamaktadir.
Ikinci olarak, algilanan kalite markanmn diger markalardan farklilasmasmi ve
kendini kaliteli olarak konumlandirmasim1 saglamaktadir. Ugiincii olarak,
algilanan kalite markanin bedelinin daha yiiksek fiyatlardan (price premium)
belirlenmesinde ve dordiincli olarak markanin perakendeci ve toptancilar
tarafindan tercih edilmesinde etkili olmaktadir. Son olarak, algilanan kalite
acisindan giiclii bir marka iiriin hattin1 genislettiginde yani ayn1 markayla yeni
triinler ¢ikardiginda algilanan kalite agisindan daha zayif bir markaya gore yeni

tirtinlerinde basariy1 yakalayabilme ihtimali daha ytiksektir (Aaker, 1991).

Algilanan kalite, s6z konusu markanin diger alternatif markalardan daha
kaliteli olup olmadigina, {irlin kategorisinin en 1yi olup olmadigina veya markanin
tirtin kategorisinde lider ve popiiler olup olmadigina ve ayrica markaya alternatif
markalara gore daha c¢ok saygi duyulup duyulmadigina baghh olarak

olgllebilmektedir (Aaker, 2010).
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2.7.4. Marka Cagrisimlar Olgiitii

Keller (2003), marka ¢agrisimlarin1 tiiketici i¢in markanin anlamini
olusturan marka ile baglantili tiim bilgiler olarak tanimlamistir. Tiiketicinin
zihninde olusan herhangi bir marka ¢agristminin giicii tiiketicinin markayla ne
kadar deneyim yasadigina, ne kadar ¢ok reklama veya tutundurma araglarina
maruz kaldigina ve bu ¢agrisimin diger ¢agrisimlarla ne kadar ¢cok desteklendigine

bagli olarak degismektedir (Aaker,1991).

Somut, yani markanin islevsel oOzelliklerine bagli veya soyut, yani
markanin giivenilirligi gibi duygusal 6zelliklerine bagli olan marka ¢agrisimlari,
markanin Ozellikleriyle beraber marka imajin1 olusturmakta ve bu sayede
markanin kendisini konumlandirmasina ve rakiplerinden farklilagmasina yardimci
olmaktadir (Kotler ve Pforertsch, 2010). Mesela, Kaliforniya Bankas: kendini
Amerika bankasindan daha arkadas canlisi ve daha kiiglik olarak
konumlandirmaktadir. Bu nedenle, bu bankanin odak noktasi, bir 6zellik (arkadas
canlis1) ve bir de rakip (Amerikan Bankasi) baglaminda bir cagrisim ve imaj

yaratmaktir.

Marka cagrisimlari gesitli yollarla marka degeri yaratmaktadir. Ilk olarak,
marka ¢agrisimlar tiiketicinin bilgiyi islemesini ve gerekli oldugunda bu bilgiyi
hafizasindan geri cagirmasini kolaylastirmaktadir. Ikinci olarak, sarap, parfiim ve
kiyafet gibi baz1 {irlin gruplar1 birgok miisteri tarafindan ayirt edilememektedir. Bu
durumda, marka ¢agrisimlart bir markayr digerinden ayirmada Onemli rol
oynamaktadir. Ugiincii olarak, bazi marka cagrisimlar1 markaya giivenilirlik

saglayarak markanin satin alinma nedeni olabilmektedir. Dordiincii olarak, marka
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cagrisimlart pozitif tutum veya his gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Son
olarak, marka ile ilgili bilgileri igerdigi i¢in var olan marka ¢agrisimlart markanin

yeni Uriiniinde de etkili olmaktadir (Aaker,1991).

Marka cagrisimlart  Olglimii  tG¢  farkli  agidan  yararlanilarak
yapilandirilabilmektedir: deger (value), marka kisiligi (brand-as-person or brand

personality) ve drgutsel ¢cagrisimlar (organizational association).

Deger. Genellikle markanin islevsel yarari olmakla birlikte markanin
verilen paraya degip degmedigine veya rakiplerine kiyasla satin almaya deger

olup olmadigina bakilarak marka ¢agrisimlar: 6l¢iilebilmektedir (Aaker, 2010).

Marka kisiligi. Markanin belirli bir kisilige sahip olup olmadigina veya bu
markay1 kullanan kisilerin belirli bir imaj ¢izip ¢izmedigine bagli olarak marka

cagrisimlart degerlendirilebilmektedir.

Orgiitsel ¢agrisumlar. Marka cagrisimi bazen fiiretici firma tarafindan
sekillenebilmektedir. Giivendigin bir firmanin o markay: iiretiyor olmasina ve

tiiketicinin o firmaya hayran olmasina bagli olarak o6lciilebilmektedir.

Ayrica, marka ¢agrisimlart markay farklilastirdig: i¢in marka cagrisimlari,
markanin diger markalardan farkli olup olmadigina veya tamamen ayni olup

olmadigina bagl olarak da 6lgiilebilmektedir (Aaker,2010).
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2.7.5. Pazar Payy, Pazar Fiyat1 ve Dagitim A Olgiitii

Pazar payi, markanin performansi veya tiiketiciler tarafindan tiiketilip
tikketilmedigi hakkinda bilgi saglamaktadir. Marka eger tiiketicinin kafasinda
farkl1 bir yere sahipse, pazar pay1 artmakta veya en azindan azalmamaktadir.
Tersine, rakipler marka degerlerini gelistirdikleri zaman s6z konusu markanin
pazar payr direkt olarak etkilenecektir. Ayni1 zamanda, pazar payir firmalar
tarafindan yaymlandig1 icin tiiketici arastirmasi yapmaya ihtiyag yoktur. Ote
yandan, pazar payr marka degerinde herhangi bir artis olmaksizin fiyat
indirimlerinden ve fiyattaki bir azalmadan dolay1 artabilecegi i¢in marka degeri
hakkinda aldatict olabilmektedir. Dolayisiyla, markanin ortalama fiyatini tiim

pazarin ortalama fiyatina oranlamak daha anlamli olabilir (Aaker, 2010).

Dagitim ag1, bir markanin ne kadar ¢cok magazada yer aldig1 ve ne kadar
cok iilkeye yayildig: ile alakalidir ve dagitim aginin genislemesi veya daralmasi
markanin pazar paymi direkt olarak etkilemektedir. Bu nedenle, bir markanin
pazar paymna veya toplam satislarina bakarken dagitim agma da bakmak
gerekmektedir, cilinkii pazar payindaki artis dagitim agindan veya marka degeri

artisindan kaynaklanabilmektedir (Aaker, 2010).
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UCUNCU BOLUM

KiSISEL MARKALASMA

Markalagmak, bir marka kimligi kurarak tiiketicileri etkilemeyi ve
rakipleri bertaraf etmeyi saglayan gii¢lii bir aractir, ¢ilinkii olusturulan marka
kimligi, markanin tiiketicinin zihniyle baglanti kurmasinda etkili olmaktadir.
Tiiketicinin zihninde olusan baglantilar ve duygular neticesinde, tiiketiciler satin
alma karar1 vermekte, hatta bir marka i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye razi
olmaktadir ve bu nedenle, firmalar, iirlinler, hizmetler, yerler ve kisiler

markalagmaya calismaktadir.

Markalasma kavraminin kullanim alani, kiiresellesme, rekabetin artmasi,
teknolojinin gelismesi nedeniyle genislemis; Onceleri iiriin ve hizmetler igin
kullanilirken, giiniimiizde yerler ve kisiler i¢cin de kullanilmaya baslanmistir.
Tabachnick (2007), neden markalagmanin sadece iirlinlerle sinirli kalmayarak

artik kisiler i¢in de gegerli oldugunu su sekilde agiklamistir:
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1. Teknolojik devrim, bugiinkii kariyer anlayisim1 degistirmekte ve
insanlar artik birden fazla iste kariyer yapmaktadirlar. Bu nedenle,
kisisel markalagsma kariyer gelisimi icin gerekli bir aragtir, ¢ilinkii
kisisel marka, kisinin kendisi tanimlamasina, kendisini Ozel, tek ve
farkli gostermesine yardimci olmaktadir.

2. lletisim kurma seklimizin degismis olmasi ikinci nedendir. E-posta,
bloglar, sanal aglar ve tartisma gruplari, kisi markalarmin birbirini
O0grenmesine, maruz kalmasina neden olmaktadir. Bu tiir ortamlarda
tanidik ve marka olmak, kisinin digerleri arasindan kendisini

gostermesini ve sdz konusu kisiyle is yapilmasini saglamaktadir.

Yani, gelisen teknoloji ve yogun rekabetle beraber kisiler, tipki iirlin ve
hizmetler gibi, rakipler arasindan ayirt edilebilmek, farkliliklarin
vurgulayabilmek, diger kisilerin zihninde olumlu ¢agrisimlar ve baglantilar
yaratabilmek i¢in markalagsmanin gerektigini fark etmisler ve kisisel markalagsma

kavrami gelismeye baslamistir.

Rampersad’a (2008) gore, geleneksel kisisel markalagma kavrami, agirlikli
olarak kisisel pazarlamaya, imaj kurulmasina, satisa, paketlemeye, dis goriiniise,
kendini yiikseltmeye ve iinli olmaya odaklanmis ve bu durum kisinin
benmerkezci ve bencil olarak algilanmasina neden olmustur. Rampersad (2008),
kisisel markanin otantik (veya gercek) olmasi gerektigini vurgulamis ve sz
konusu markanin kisinin hayalleri, yasam amaci, degerleri, farkliligi, zekasi,
uzmanlhigr ve karakteri iizerine kurulmasi gerektigini sOylemistir. Bagka bir
deyisle, modern kisisel markalasma kavrami, kisinin kendisinde olan seyleri
gosterebilmesine odaklanmakta ve kendisini farkli biri olarak gdsteren kisisel

markalarin basarisiz olacaklarini vurgulamaktadir.
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3.1. Kisisel Markalasma Kavram

Kisisel —markalasma kavrami, 1iirlin ve hizmet markalagmasi
kavramlarindan daha sonra ortaya cikmustir. Ilk olarak Peters (1997), kisisel
markalasma kavramindan bahsetmistir. Zamanla, literatiirde kisisel marka

kavramina dair tanimlamalarin ve ¢aligmalarin sayis1 artmistir.

Literatiirde yapilmis kisisel marka (veya markalasmasi) tanimlart su sekilde
Ozetlenebilir (Peters, 1997; Hansen, 2007; Montoya, 2005; McNally&Speak,

2003; Arruda, 2007; Murali, 2005; O’Brien, 2005);

Kisi hakkinda bir bagkasinin edindigi bir alg1 veya duygu,

Kisinin ne oldugunu ve neye inandigini, yani ne yaptigini ve nasil yaptigini
aciklayan seylerin yansimasi,

Kisinin sahip oldugu kalite ve degerler hakkinda anlamli algilar edinilmesi
saglama,

Digerlerinin kisiyi nasil algiladigini etkileme,

Hedef kitlesinin zihninde yaratilan beklentilerin ve baglantilarin toplamu,
Kisilerin, kisi markasini diistindiikleri zaman, zihinlerinde olusan gii¢lii, net ve
pozitif diisiinceler,

Kisinin yaptig1 ve baskalarina gostermek istedigi seylerin, yani kendinin bir
yansimasi,

Rakipleri eleme ve kisiyi pazarda bulunan tiim rakiplerden daha iyi ve

benzersiz/tek yapmadir.
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Goriildugi gibi, kisisel marka (veya markalagma) tanimlari, iiriin markasi
tamimlarina  benzemektedir. Bu duruma giizel bir odrnek  olarak,
McNally&Speak’in - (2003) yapmis olduklar1 tanimlamadan bahsedilebilir.
McNally&Speak (2003), tiriin markasi kavramindan yola ¢ikarak kisi markasi
tanimin1 yapmaya calismustir. Oncelikle iiriin markast kavrammi su sekilde

tanimlamiglardir;

Marka, bir tiiketicinin bir sirketle is yaptifinda veya onun
irtinlerini/hizmetlerini tiikettiginde yasadigi deneyimi tarif eden

duygu ve algidir.

Bu marka fikrini kisisel marka baglaminda disiinerek, kisisel marka

tanimini yapmislardir;

Kisisel marka, bir tiiketicinin kisi markasiyla iligkisi neticesinde elde

ettigi tiim deneyimi tarif eden duygu ve algidir.

Yani, kisi markas1 tipki lriin markalar1 gibi tiiketicinin markanin ne
olduguna veya nasil olduguna dair zihninde olusturdugu algi ve hissettiklerinin bir

yansimasidir.

Ayrica, Runebjork (2005) iki tane kisisel marka ¢esidinin oldugunu iddia
etmistir. Birincisi, kendi iirlinlerini pazarlamak amacglh kisisel marka kuran
kisilerdir. Bu duruma 6rnek olarak Efva Attling 6rnek verilmistir. Efva Attling
lider miicevher tasarimcilarindan biridir. Ikincisi ise, politikacilar gibi fikirleri,
orgiitleri ve yeteneklerini pazarlamak amaciyla markalasan kisilerdir

(Gustafsson&Mattson, 2006).
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3.2. Kisisel Marka Boyutlar

Bu bagslik altinda iki tane modelden bahsedilmektedir: McNally ve Speak

(2002) modeli ve 4-D Markalasma modeli.

3.2.1. McNally&Speak (2002) Modeli

McNally ve Speak (2002) modeli, kisinin kurmus oldugu markanin diger
kisiler tarafindan nasil algilandig: ile alakalidir ve kisiler bir markaya birbiriyle
iliskili olan yeterlik (competencies), standartlar (standards) ve tarz (style)

boyutlariyla baglanmaktadir.

Ik boyut olan yeterlik, kisinin bir arkadas, bir midur veya ebeveyn olarak
karsisindaki kisilerin basit ihtiyaglarin1 karsilayabilmesini ifade etmektedir.
Kisisel markalagsmada yeterlik sahibi olmak, baskalar1 i¢in yapilan islerde nitelik
sahibi olarak algilanma anlamma gelmektedir. Oncelikle kisisel markann,
kisilerin ihtiyaclarimi ve isteklerini karsilayabilecek yeterlige sahip oldugunu

gostermesi gerekmektedir.

Ikinci boyut olan marka standartlari, kisisel markanin yeterliligini nasil
gosterdigine ve marka imajimin nasil olduguna odaklanmaktadir. Marka
standartlar1 kisisel markayi tarif eden sifatlardir ki bu sifatlar, kisisel markanin

baskalarimin zihninde ayrintili bir resim olusturmasimni ve boylece, kisisel
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markanm, benzer yeterlige sahip oldugu diger kisilerden ayrilmasim

saglamaktadir.

Ucgiincii boyut ise tarzdir ve buradaki tarz, marka Kkisiligi anlamina
gelmektedir. Kisisel markanin marka kisiligi veya tarzi genel itibariyle arkadas
canlisi, kontrolcti, disa doniik, 1limli gibi duygusal baglantilar yaratmakta ve bu
kisisel markanin benzersiz olabilmesini saglamaktadir. Ote yandan, tarz, markayi
benzersizlestirse de yeterlik ve marka standartlar1 pargalari tutarli bir bigimde

kurulmadig takdirde ¢ok fazla bir anlam ifade etmemektedir.

McNally ve Speak’e (2002) gore, yeterligin, marka standartlarinin ve
tarzin birlesimiyle, mantikli, farkli ve tutarli bir kisisel marka gelistirilebilir ve bu

marka, marka degerine sahip olabilir.

3.2.2. 4-D Markalasma (4-D Branding)

Gad’in (2000) sundugu model, marka kavramimnin insanlarin algilar1 toplami

oldugu diisiincesine dayanmakta ve dort boyuttan olusmaktadir.

Fonksiyonel boyut: Gad’e (2000) gore, fonksiyonel boyut, Kkisinin
digerleri tarafindan ne kadar yararlh gorildiiginii ve profesyonelligini,
yeteneklerini ve yeterligini kapsamaktadir. Bagka bir deyisle, bu boyut kisisel
markanin, isine veya partnerine ne gibi seyler sunmakta olduguyla, yani kisisel

markanin liretkenligiyle alakalidir.

Sosyal boyut: Sosyal boyut ise, kisisel markanin sosyal yeteneklerine,
diger insanlar1 organize etme giiciine odaklanmaktadir. Yani, bu boyut kisisel
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markanin diger insanlarla nasil iletisim kurduguyla veya s6z konusu insanlarla
etkilesimiyle alakalidir. Giiglii bir sosyal boyuta sahip olmak, baskalarini iyi
hissettiren, baskalar1 tarafindan hayran kalinan ve ilging bir karaktere sahip

oldugu diisiiniilen sosyal bir kisi olma anlamina gelmektedir.

Zihinsel Boyut: Kisisel markanin, etrafindaki insanlar1 kurdugu iletisim
vasitasiyla doniistiirmesi ve onlar1 gelistirmesi anlamina gelmektedir. Giiglii bir
zihinsel boyuta sahip olmak, diger insanlarla iliskiler yaratabilme ve empati

kurabilme konusunda yetenekli olunmasina baghidir.

Ruhsal boyut: Toplumsal bir boyuttur ve kisinin baskalarinin refahina ve
toplumun gelisimine katkida bulunma yetenegiyle alakalidir. Hemen hemen
herkes belirli bir misyona sahiptir, fakat bazilar1 sadece kendileri icin degil,
baskalar1 i¢in bir seyler yapmaktadir. Bu tiir kisisel markalar, hem toplum hem de

sirketler icin olduk¢a degerlidir.

3.3. Kisisel Markalasma Stratejileri

Bu béliimde, literatiirde kabul goérmiis, kisisel markalagma stratejileri iceren

kimi modellerden bahsedilmistir.
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3.3.1. Otantik Kisisel Markalasma Modeli (Authentic Personal

Branding Model)

Rampersad (2008) tarafindan olusturulmus bu model, dort asamadan

olusmaktadir.

Kigisel isteklerini, hirslarini tanimlama ve formiile etme. Bu asama kendinin
kim oldugunu, hayallerinin ne oldugunu, hangi 6zelliginin kisiyi tek ve 6zel
yaptigini, nicin digerlerinden farklilastigini ve degerlerinin ne oldugunu
tanimlamay1 igermektedir. Yani, bir nevi bu asama, kisinin vizyonunu,
misyonunu ve yeterliklerini kapsamaktadir ki bu adim nasil bir marka
kurabilecegine rehberlik etmektedir.

Kisinin markasini tanimlamasi ve formiile etmesi. Bu asama, kisinin kurmus
oldugu markayla diger insanlara vaat edebilecegi seyleri tanimlama ve formiile
etmesidir. Hi¢ siliphesiz, vaat ettiklerinin otantik, farkli, akilda kalici, net,
anlamli, ilham verici, dayanikli ve ikna edici olmasi gerekmektedir. Soz
konusu markanin, kisinin istekleri ile uyum icerisinde olmasit 6nemli bir
husustur. Rampersad (2008), kisinin kisisel markasin1 tanimlayabilmesi ve
formule edebilmesi igin kisiye, kendi SWOT analizini yapmasini, hedef
kitlesini ve o kitlenin ihtiyag¢larini belirlemesini ve ikinci asama olarak, kisinin
kisisel markasinin hikayesini tanimlamasim1i ve bir kisisel marka logosu
olusturmasini 6dnermektedir.

Kisinin dengelenmis performanst karti formiile etmesi. S0z konusu
performans karti, kisinin kisisel isteklerini ve kisisel markasini, yonetilebilir ve
Olciilebilir kisisel hedeflere, kilometre taslarina doniistiirmektedir. Rampersard

(2008), kisisel istekler ve kisisel markayr beynin sag tarafina, kisisel
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dengelenmis performans kartin1 beynin sol tarafina benzetmektedir. Yani,
kisisel istekler ve kisisel marka isin daha duygusal kismiyken, performans karti
daha analitik, mantikl1 kismadir.

Kisisel isteklerin, kisisel markanin ve performans kartinin uygulanmasi ve
gelistirilmesi. Bu asamada, kisinin olusturmus oldugu markay: kendine olan
saygistyla ve sevgisiyle islemesi, pazarda algilanan kalitesini artirmasi ve

kendisini gelistirmesi gerekmektedir.

3.3.2. Ben Markasmin Kodu (Brand Me Code)

Gad ve Rosencreutz (2002) olarak gelistirilen model, alt1 girdiden
olusmaktadir. Bu model, kisinin sahip oldugu degerlere odaklanmakta ve kisiye

digerlerinden nasil farklilasacagina dair yol gostermektedir.

Fayda
“Neler kisisel markay: baskalari i¢in yararl hale getirebilir?”

Bu asama, kisisel markanin, etrafindaki insanlara, nasil yararli olabilecegiyle
alakalhidir. Yarar, is yerinde yapilan igler gibi profesyonel olabilecegi gibi, evde
yapilan isler gibi kisisel de olabilir.

Konumlandirma

“Neler kisisel markay digerlerinden farkli, daha yetenekli ve daha yeterli hale

getirir?”

Bu asamada, kisisel markanin neleri en iyi sekilde yaptigim1 belirlemesi

gerekmektedir. Bunu kesfedebilen kisisel marka, digerlerinden nasil
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farklilagabilecegine dair 6grenebilir. Kisisel markanin kendini farklilastiran
yanlarin1 bulabilmesi i¢in, Gad ve Rosencreutz (2002) kisisel markalarina

kendilerinin yararlt yanlarimi listelemelerini 6nermektedir.

Tarz

“Neler kisisel markanin tarzini, imajini, davranigini tammlamaktadr?

Tarz kisinin direkt olarak kisiligiyle alakali degildir, tarz kisinin diger kisilerde
yarattig1 izlenimle ilgilenmektedir. Kisinin kendi tarzini belirlemesi i¢in kendini
gozlemlemesi, kendinde sevdigi, sevmedigi ozellikleri belirlemesi ve sevmedigi

kisimlar1 degistirmesi gerekmektedir.

Misyon

“Kisisel markanin toplumdaki rolii, sorumluluklar: nedir?”

Misyon kisinin kendi varolus amacidir. Gad ve Rosencreutz (2002), kisinin
kendi misyonunu bulabilmesi igin, kisisel markaya insanlar oniunde blyuk bir
odiil alacak olsan, ne 6diilii alirdin sorusunu kendilerine yonetmelerinin yararh

olacagini sdylemistir.

Vizyon

“Kisisel marka, gelecekteki on yil icerisinde kendini nerede gérmektedir? Neler

basaracaktir?”’

Vizyon, kisisel markanin gelecekte kendini nerede gordiigiiyle alakalidir. Bir
vizyona sahip olmak kisisel marka i¢in 6nemlidir ve ne kadar net olursa o kadar

kisisel marka icin iyi olacaktir.
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Degerler

“Kisisel markanin hayattaki kendi kurallar: nelerdir ve neler kisisel markayt bir

arkadas olarak giivenilir yapar?”

Degerler kisinin karakteriyle alakalhidir. Kisinin kendi kurallarim veya
degerlerini belirlemesi i¢in oncelikle hangi alanin kendisi i¢in énemli oldugunu
belirlemesi gerekmektedir. Bu alanlar spor, aile veya is olabilir. Daha sonra,
kisisel markanin bu alanlarda kendisi i¢in neyin 6nemli oldugunu belirlemesi

gerekmektedir.

Tlke

Yukaridaki alti girdi, kisinin kendi ilkesini sekillendirecektir. Gad ve
Rosencreutz’a (2002) gore, ilke kisisel markay1 cesaretlendirmeli, motive etmeli
ve ona yardimel olmalidir. Ayn1 zamanda, ilkenin, kisisel markanin ne oldugunu

kapsamasi1 gerekmektedir.

3.3.3. Yedi Asamada Kisisel Marka Olusturma

Everett (2005), bu modelde yedi asamada kisisel marka olugturma yolunu

gOstermektedir.

1. Kendi kisisel degerlerini belirleme

Bu asama, kisinin kendi tarzi, degerleri ve hangi alanlarda iyi olduguyla
alakalidir. Bu noktada, Everett (2005), kisisel markaya etrafindaki insanlarin onu

nasil algiladigim1 sormasi1 gerektigini sdylemistir. Eger algi, kisisel markanin

58



kendisinden farkliysa, kisisel markanin kendini gelistirmesi i¢in ¢ok ¢aligmasi
yararli olacaktir. Kisisel markanin hangi yonleriyle digerlerinden farklilastigini ve

hangi yonlerinin iyi veya kotii oldugunu diisiinmesi dnerilmistir.

2. Ilk 30 saniyeyi yénetme
Bu agamada, kisisel markanin insanlarla tanistiginda kendisini nasil takdim
ettiginin farkinda olmast 6nemli bir husustur. Nasil giyildigi, davranildig, el

siktig1 ve diger hareketler ilk izlenimin iyi veya kotli olmasinda etkilidir.

3. Ses ve konusmayt yonetme

Kisisel markanin iletisime gegmesinin en yaygin yolu konusmaktir. Ses
tonunun ilgi ¢ekici veya sikici, monoton olmasi bu asamada 6nemlidir. Eger kisi

ilgi ¢ekici bir bicimde konusuyorsa, insanlar onu daha ¢ok dinlemektedir.
4. Pozitif vicut dili kullanma

Mimikler, insanlarla tanigildiginda, onemli bir rol oynamaktadir. Goz
temas1 ve giiliis bicimi insanlarin goziinde kisisel markanin daha iyi bir imaj

¢izmesini saglamaktadir.

5. Kendi yeteneklerini gosterme

Yogun rekabetin s6z konusu oldugu giiniimiizde, eger kisisel markanin
yeteneklerinin insanlar farkinda degilse, sadece bir seylerde 1yi bir marka olmasi
icin yeterli degildir. Giiglii bir marka, kisisel markaya olan farkindalig

artiracaktir.
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6. Etkili giyinme

Ne giyinildigi, insanlarin kisisel markaya dair algilarinda biiyiik etkiye
sahiptir. Bu asamada onemli olan nokta, kisisel markanin giyindigi kiyafetlerin,

kisisel markanin ne yonde iletisim kurmak istedigiyle uyumlu olmalidir.

1. Tutarli olma

Bu asama, kisisel marka gelistirme siirecinde en 6nemli asamadir. Tutarli
olmak, giivenilir bir markayr getirmekle birlikte digerlerinden farklilasmay1

saglamaktadir.

3.4. Meslek Alanlarinda Kisisel Markalasma

Bu ¢alisma, doktor, politikact ve sarkict meslek gruplarmin markalasmasi

izerine oldugu i¢in literatiir taramasi da bu alanlarla ilgili olarak devam edecektir.

3.4.1. Saghk Sektoriinde Kisisel Markalasma

Literatiire bakildiginda, saglik sektoriinde kisisel markalagsma iizerine
yapilan ¢aligmalarin az oldugu goriilmektedir. Genel itibariyle, yapilan ¢aligmalar
hastane, klinik ve saglik programlarinin markalagmasiyla alakalidir. Bashe, Hicks
ve Ziegenfuss (2000), Amerika’daki hastane markalasmasi siirecini 1970’lerden

itibaren ele almaktadir. 1970’lerin Amerika’sinda, saglik hizmetleri ticari olmayan
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bir alan oldugu icin hastanenin pazarlanmasi fikri, insanlarda bir antipati
uyandirmistir. 1980’lerin ortalarinda, cogu hastane, doktor ve tiiketici arastirmasi
yaptirmaya baglamistir, ¢linkii bu tiir arastirmalar hastanenin etkili reklam mesaj1
bulmasinda yardimci olmaktadir. 1990’larda hastalara, tiiketici goziiyle bakilmis
ve hastane seciminde onlarin tercihlerinin ve isteklerinin etkili oldugu
anlasilmistir. Baska bir deyisle, hastane pazarlamasi onceleri iiriin odakliyken,
daha sonra miisteri odakli hale gelmis ve pazarlamanin miisteri odakli hale
gelmesi, hastanelerin markalasmasi1 veya nasil markalasacagi konusunda bir
doniim noktasi olmustur. Bashe, Hicks ve Ziegenfuss (2000), ayrica,
hastanenin  markalasirken nelere dikkat etmesi gerektiginden, nasil
markalasacagindan ve markalasmanin faydalarindan bahsetmistir. Oncelikle,
Bashe, Hicks ve Ziegenfuss (2000)’a gore, tiiketiciler hastane tercihi yaparken
hastane markasinin kaliteli olup olmadigina bakmaktadir. Tiiketici agisindan,
hastane markasinin kaliteli, glivenilir ve tutarli olmasi olduk¢a 6nemlidir. Bir
diger 6nemli husus ise, hastane markasinin marka farkindalig1 yaratmasidir, ¢linkii
marka farkindaligi yaratmayan bir hastane markasi, digerlerinden daha kaliteli,
daha giivenilir olsa da, kendisini gosteremeyecektir. Daha sonraki asamada
hastane markasi, marka tercihi ve marka sadakati yaratmak zorundadir. Marka
sadakati, hastane markasinin marka degeri yaratmasini; marka degeri ise, hastane
markasinin ¢ok fazla pazarlama maliyetine maruz kalmaksizin daha ¢ok tercih

edilmesini saglayacaktir (Bashe, Hicks ve Ziegenfuss, 2000).

Gombeski, Kantor ve Klein (2002) de saglik kurulusu ve hekim
markalasmasi {lizerine bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alismada, saglik hizmetleri daha
pazar ve tiiketici odakli hal aldikca, cogu hekim ve hekim gruplarinin saglik

hizmetlerine bagli hale geldiginden ve bunun sonucunda, hekim ve hekim
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gruplarinda saglik hizmetine entegre olmus bir marka yaratmaya olan ilginin
arttigindan bahsedilmistir. Ayrica, yapilan arastirmalar, tiiketicilerin herhangi bir
saglik kurulusundan hizmet almaya karar verirken, en ¢ok etkilendikleri faktorin
hekimler oldugunu gostermis ve bu nedenle hekimlerin markalagsmasimin
calistiklar1 saglik kurulusunun diger saglik kuruluslarindan ayrilmasi agisindan

yararli olabilecegi belirtilmistir.

Ayrica, Gombeski, Kantor ve Klein (2000), saglik kuruluslarinin,
kendisinin iyiligi i¢in ¢alisan markalar ailesinden olustugunu soyleyerek, bu aile
markasi yonetiminin hastane markasinin basarisi i¢in oldukga kilit rol oynadigini
sOylemistir. Bu noktada, Gombeski ve digerlerinin (2000) ortaya atmis olduklari
aile markas1 ve aile markasi yonetimi kavramlar1 bu g¢alismanin sonucuyla

benzerlik gostermektedir.

3.4.2. Miizik sektoriinde Kisisel Markalasma

Miizik sektoriinde kisisel markalasma konusu, literatiirde ¢ok az sayida
caligmada ele alinmis ve bu konu, genel itibariyle sosyal medyayla beraber
islenmistir. Sosyal medyada basarili olarak marka yaratmis sarkici olarak Lady

Gaga gosterilmistir (Fowler, 2012).

Fowler (2012) yazdigi yazida, Lady Gaga’nin sosyal medyay1
markalagsmada basarili bir bigimde kullandigindan ve 18 milyon twitter takipgisi,
47 milyon facebook hayrani oldugundan bahsetmistir. Ayrica, Lady Gaga’'nin,

kendi hayranlarmin ihtiyaglarin1 anladigini, onlarla deneyimlerini paylastigini,
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onlara “little monsters” (kuclk canavarlar) diye hitap ettigini, hatalarim1 kabul
ederek kendini miikemmel bir insanmis gibi gdstermeye c¢alismadigini,
hayranlarina kendinin bir parcastymis gibi hissettirdigini, hayranlarinin
tavsiyelerine deger verdigini ve attiklar1 “tweet”lere doniis yaptigini eklemis ve bu

sebeple ¢ok basarili ve kalict bir marka kurabildigini soylemistir.

Yohn (2012) ise yazdig1 yazida, Lady Gaga’'nin, sadik takip¢i kalabaligini
nasil topladigima ve marka yaratmakta onlarin giiclinii nasil kullandigina dair
izlenmesi gereken bir otorite oldugundan bahsetmistir. Lady Gaga neye inandig1
ve kim oldugu konusunda sosyal medyada gayet agik davranmaktadir ve bu
nedenle, ayni1 goriise, ayn1 inanca sahip insanlar1 kendine ¢ekmektedir gorisiinii
paylasan Yohn (2012), diger markalara da marka kimliklerini ve degerlerini
acikca belirtmeleri gerektigini 6nermis ve bdylece onun gibi olan tiiketicileri
kendilerine c¢ekeceklerini sOylemistir. Ayrica, Yohn (2012), Lady Gaga’nin

Ozelliklerini su sekilde siralamistir:

Aitlik ve sira disilik hissi yaratmasi: Hayranlarina “little monsters™ diye
seslenmesi ornek verilmistir.

Hayranlarina tesekkiir etmesi ve hayranlarini takdir etmesi

Direkt olarak iletisim kurmasi: Kendi “tweet”lerini kendi yaziyor olmasi
ornek verilmistir.

Hayranlarimi dinlemesi ve dikkate almasi: Hayranlarimin yorumlarina
cevap vermesi ornek verilmistir.

Aktif olmas1: “Tweet” atmadig: giinlerin ¢cok az olmasi 6rnek verilmistir.
Kendi sirlarin1  agiklamasi: Kendi deneyimlerini paylasma Ornek

verilmistir.
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Paylasim araci kurmasi: “Little monsters” lar1 i¢in ayr1 bir site kurmasi ve

onlar tarafindan bu sitede paylasimlarda bulunulmasi 6rnek verilmistir.

Sincavage-Sandfort (2013), Gonzaga iiniversitesinde tamamladigi tez
calismasinda, markalasmak i¢in Lady Gaga, Rihanna ve Taylor Swift’in twitter’
nasil kullandigini aragtirmistir. Sosyal paylasim sitelerinin kendini tanitmak ve
kisisel marka olusturmak i¢in iyi bir firsat sundugunu ve bu nedenle, arka plan
renginin, profil fotografinin ve profil taniminin dikkatle diistiniilmesi gerektigini
sOylemistir. Ayrica, Lady Gaga’nin markasini, ¢ok ¢aliskan, anne gibi ve artistik
olarak; Rihanna’nin 6ziir dilemeyen asi olarak; Taylor Swift’in ise akli basinda,
cana yakin olarak konumlandirdigint belirtmistir. Sonug olarak, ¢aligmasinda,
Lady Gaga, Rihanna ve Taylor Swift gibi siirekli halkin takip ettigi tnliilerin,
twitter aracilifiyla kisisel markalarim1 ve statiilerini dikkatli bir bigimde
yonetebileceginden bahsetmistir.

Calismalara ve yazilara, miizik sektoriinde markalagsma, sosyal medyayla
beraber konu edilmistir. Bu tiir ¢galigmalarin, sosyal medyayla beraber islenmesi
sasirtict degildir, zira sosyal medya, kisisel markalasma ve marka farkindaligi

yaratma siirecini oldukca kolaylastirmaktadir.

3.4.3. Siyaset Alaminda Kisisel Markalasma

Literatiirde siyaset alaninda markalagma konusu, diger alanlara goére daha

cok calisilmis ve hatta “siyasi pazarlama” kavrami ortaya atilmistir.
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Newman (1999), siyasi pazarlamayi, bireyler ve Orgiitler tarafindan
yapilan siyasi kampanyalarda pazarlama prensiplerini ve prosediirlerini uygulama
seklinde tanimlamis ve bu prosediirlerin, adaylarin, partilerin, hiikiimetin, halkin
ihtiyaclarina karsilik vermek amaciyla uyguladiklar1 siyasi kampanyalarin
analizini, gelisimini, yonetimini kapsadigin1 sdylemistir. Needham’a (2006) gore,
siyasi pazarlama, pazarlama literatiiriinden beslenirken iki varsayimda
bulunulmaktadir. ki, oy verenlerin se¢im zamanindaki tercihlerinin, tiiketicilerin
bir {iriinii alirkenki tercihlerine benzedigi varsaymmdir. Ikinci ise, bir iiriiniin
pazarlanmasi ile bir siyasi partinin hizmet vermesinin paralel oldugu varsayimidir.
Siyasi pazarlama kavraminin varlifi, aym1 zamanda siyasi partilerin ve

siyasetcilerin de markalagma {izerine yapilan ¢aligsmalarin Oniinii agmaktadir.

Smith ve French (2009), markayr tanimlarken Amerikan Pazarlama
Birligi’nin (AMA) tanimindan yararlanmaktadir. Marka, bir saticinin {iriinlerini
veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt ederken bu iirlinleri veya hizmetleri
belirleyen ya da tanimlayan isim, terim, tasarim ve sembol veya herhangi bir
ozellik seklinde tanimlanmaktadir (AMA, 2012). Smith ve French (2009), siyasi
partilerin, demokrat, muhafazakar, halk¢1 gibi isimleri; kirmiz1 giil, maymun, fil
gibi sembolleri oldugunu sdylemekte ve bu nedenle, onlarin da kesinlikle marka

tanimina uyduklarini eklemektedir.

O’Shaughnessy ve Henberg (2007), siyasi partilerin {i¢ belirgin elemente
sahip oldugunu belirtmektedir: Marka olarak parti, somut karakter olarak
politikac1 ve sagladiklar1 hizmet olarak politika. Oy verenler, siyasi partinin
ismine, semboliine, politikact ve politikasina bagl olarak kimi marka ¢agrigimlar
elde etmektedir ve bu marka ¢agrisimlart siyasi partiyi diger partilerden

farklilastirmaktadir.
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Schneider’a (2004) gore, siyasi partinin yaratacagi c¢agrisimlar tizerinde
siyasi liderin etkisi daha gucludur, ¢unki siyasi lider daha g6z dnlndedir ve onun
imaj1 ve kisiligi halk tarafindan daha kolaylikla goriilebilmekte ve
tanimlanabilmektedir. Smith ve French’e (2009) gore, liderin yarattigi ¢agrisim
kontrol edilebilir olabilecegi gibi dis goriinlisiine bagli olarak kontrol
edilemeyebilir olabilmektedir. Ornek olarak, Gordon Brown suratsiz olarak
goriliirken David Cameron’un geng ve taze olarak goriilmesi verilmistir. Bu
nedenle, makalelerinde, siyasi parti markasinin yaratacagi cagrisimlar agisindan

liderin goriintiisiiniin nemli oldugundan bahsedilmektedir.

Lock ve Harris (1996), siyasi liderlerin markalagmasimin siyasi parti
acisindan Onemine vurgu yapmaktadir. Needham ve McHugh (2005), siyasi
liderin markalagsmasinin, partinin olumlu veya halk tarafindan arzu edilen
ozellikleri gostermesi agisindan bir kisa yol olabilecegini ve partinin zayif oldugu
noktalarda siyasi lider markasinin marka sadakatini saglayabilecegini

sOylemektedir.

Son olarak, French and Smith (2008), oy verenin bir siyasi partiyi
diisiindiigiinde zihninde olusan cagrisimlari agiklayan marka konumlandirma
haritalarin1 analiz ederek oy verenlerin s6z konusu siyasi markayr nasil
algiladigim1 anlamaya ve bu haritalara bagli olarak siyasi markanmn degerini
Olcmeye calismislardir. Marka konumlandirma haritasi olusturabilmek icin parti
ismi (muhafazakar ve emek¢i) uyarici olarak kullanilmistir. Haritalarin gosterdigi
cagrisgimlar, marka degerini Olgmek igin, Keller’in (1993) &nerdigi gibi,
giicliiligli, olumlulugu ve tekligi agisindan kag¢ tane oldugu degerlendirilmistir.
Bu caligma, siyasi partilerin marka degerini 6lgmek i¢in yeni bir yontem Onererek
ilerideki ¢alismalara onderlik etmektedir.
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Kisisel markalagma literatiiriinii genel itibariyle 6zetlemek gerekirse,
kisisel markalasma adina genel stratejiler onerilmekte ve kisisel markalagsma
boyutlar1 sunulmaktadir. Saglik sektoriinde kisisel markalagsmanin tarihgesi ve
hastane markalagmasina bagli olarak hekim markalagmasi anlatilmaktadir. Miizik
sektoriinde kisisel markalasma sosyal medyayla beraber islenmekte, literatiirde
sosyal medyada sarkici markasinin ne yapmasi gerektigi ilizerine c¢aligsmalar
bulunmaktadir. Siyaset alaninda yapilan kisisel markalagma ¢alismalar1 daha fazla
olsa da c¢aligmalar parti markalasmasi, siyasi pazarlama konularina
odaklanmaktadir. Bagka bir deyisle, saglik, miizik ve siyaset alanlarinda
olusturulan kisisel markalarin marka degerini, nelerin veya hangi faktorlerin
olusturduguna dair ampirik analiz kullanan ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
nedenle, bu caligmanin amaci, bu meslek gruplarinda veya bu alanlarda
olusturulan kisisel markalarin marka degerlerini olusturan  faktorleri
belirleyebilmek ve kisisel marka degerine dair genel bir model olusturulup

olusturulamayacagini gosterebilmektir.

67



DORDUNCU BOLUM

VERI SETi VE METODOLOJI

4.1. Calismanin Amaci

Bu yiiksek lisans ¢alismasinda {iriinler i¢in olusturulmus olan marka
degeri modelleri, kisisel marka degerini 6l¢ebilecek sekle sokulmus, anket
formu hazirlanmig ve elde edilen verinin sonuglar1 1s18inda doktorlarin,
politikacilarin ve sarkicilarin marka degerinin olusmasinda etkili olan
unsurlarin  belirlenmesi hedeflenmistir. Bunlar 1s18inda, kisisel marka
degerini Olcebilecek genel bir model olusturulup olusturulamayacagi
Ogrenilmeye caligilmistir. Ayrica, Aaker (2010) modeli ve bu model 1s181nda

hazirlanan anket Ek-1, EK-2, EK-3 ve Ek-4’de verilmistir.

Gilinlimiizde, marka kavraminin sadece lriin iizerinden anilmadig,
aynt zamanda kisinin de bir marka ve marka degeri yaratabildigi
goriilmektedir. Ote yandan, literatiirde kisisel marka iizerine oldukca az

sayida calisma bulunmaktadir. Bu nedenle, bu ¢alismanin amaci literatiire
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bu alanda katkida bulunmak, kisisel marka degerini olusturan unsurlari

gorebilmek ve kisisel marka yaratmak isteyenlere yol gosterebilmektir.

4.2. Veri Seti

Veri seti elde edebilmek hazirlanan anketler, oncelikle pilot gruba
uygulanilmistir. Daha sonra, yiliz yiize ve internet yontemleriyle veri seti
elde edilmistir.

Orneklem toplanirken anket formundaki sorulara katilimcilarin
sevdikleri sarkict veya sevdikleri doktor veya sevdikleri politikact markasi
lizerinden cevap vermeleri beklenilmis ve sorular, bu agiklamaya uygun

olarak hazirlanmistir.

4.2.1. Pilot Anket Calismasi

Pilot anket c¢aligmasi yapilarak sorularin her duruma uygunlugu
(kisilerin 6lii veya yasiyor olmasi gibi), dogrulugu, anlasilabilirligi test
edilmek istenmis ve ankete katilanlarin tepkileri gdzlemlenmeye
calisilmistir. Bu nedenle, hazirlanan soru formu pilot calismasinin daha
verimli olabilmesi i¢in Ozellikle yiiz ylize seklinde toplamda 50 kisiye
uygulanmistir. Katilimcilar anket sirasinda dikkatlice gozlemlenilmis ve
anket sonrasinda katilimcilara soru formu hakkindaki diisiinceleri

sorulmustur.

Pilot anket calismasi neticesinde sorular daha saglikli cevap

verilebilir hale getirilmeye calistlmistir. Ornegin, katilimcilarin sevdikleri
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politikacinin mensup oldugu parti markasinmi veya sevdikleri doktorun
calistiklar1 hastane veya klinik markasmi bildikleri; fakat sevdikleri
sarkicinin albiimlerini ¢ikaran yapimci sirket markasin1  bilmedikleri
gbzlemlenmistir. Bu sebeple, sarkici markasi igin hazirlanan bazi1 anket
sorularinda yer alan yapimci sirket markasi ile ilgili sorular degistirilerek

yapimci sirket yerine miizik tiirii kullanilmistir.

Son haline getirilen anket formlar1 yliz yiize yapilmaya devam
edilirken ayn1 zamanda internet sitesine yiiklenerek sosyal paylasim siteleri

araciligiyla internet ortaminda da doldurtulmustur.

4.2.2. Orneklem

Yukarida da bahsedildigi gibi yiiz yiize anket ¢calismalarinin yaninda
internet araciligiyla anketin cevaplandirilmasi anketin daha genis 6rnekleme

yayilmasini, Ankara ili digarisina ¢ikmasini saglamistir.

Bu ¢alismada en kisa siirede ve en az maliyetle bilgi Uretilmesine
ihtiya¢ duyuldugu icin kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Yani,
kolayca ulagilabilir birimler seg¢ilmistir. Yiiz ylize anketler, bulunulan
cevrelerde uygulanmis ve internet kullanilirken daha fazla yayma amaci

giidiilm{istiir.

Ayrica, orneklem secilirken, konunun herkese hitap etmesi nedeniyle

cinsiyet, yas veya egitim kisitlamas1 yapilmamistir. Ayrica, faktor analizinin
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giivenilirligi 6rneklem biiyiikliigiine gore oldukca degistigi icin Orneklem

biiyiikliigiiniin yeterli seviyeye gelmesi hedeflenmistir.

Kullanilan 6rneklem toplama metotlariyla doktor markasi i¢in 138,
sarkict markasi icin 227 ve politikact markasi i¢in 111 tane veri elde
edilmistir. Bu verilerin giivenilirligi Oncelikle kontrol sorusuna verilen
cevaplar neticesinde ve gulvenilirlik testiyle test edilmis, kontrol sorusuna
anlamsiz cevap veren katilimcilar veri setinden c¢ikarilmistir. Asagida

kontrol sorular1 ve giivenilirlik testi sonuglari yer almaktadir.

4.2.2.1. Doktor Kisisel Markasi icin Kontrol Sorulari ve Giivenilirlik
Testi

Birinci Kontrol Sorusu

S1: Tedavi ticreti diger doktorlardan fazla olsa da bu doktoru tercih ederim.

S7: Bu doktora gidebilmek i¢in fazladan para vermeyi goze alirim.

Tkinci Kontrol Sorusu

S18: Onun diger doktorlardan farkli oldugunu diisiiniiyorum.

S23: Onun diger doktorlara benzer oldugunu diisiiniiyorum.

Veri setinde, s1 ve s7 kontrol sorularina anlamsiz cevap bulunamazken,
s18 ve s23 sorularia anlamsiz cevap veren 13 katilimer tespit edilmis ve veri
setinden ¢ikarilmistir. Geriye 125 katilimcinin olusturdugu veri seti kalmistir.

Veriler ¢ikarildiktan sonra giivenilirlik testi uygulanmstir.
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Guvenilirlik Testi

Giivenilirlik testi yapilirken gelir, yas, cinsiyet ve egitim degiskenleri
hesaba katilmamistir. Giivenilirlik testi, kontrol sorular1 ¢ikartildiktan sonra

yapilmustir.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

921 29

Sekil 13 Doktor Ornegi icin Giivenilirlik Testi

Cronbach’s Alpha degeri oldukga yiiksek oldugu icin veri setinin giivenilir

oldugunu soyleyebiliriz.

4.2.2.2. Politikaci Kisisel Markasi i¢in Kontrol Sorulari ve Giivenilirlik
Testi

Kontrol sorusu

S18: Onun diger politikacilardan farkli oldugunu diisiiniiyorum.

S23: Bu politikacinin diger politikacilara benzer oldugunu diistiniiyorum.

Bu soruya anlamsiz cevap veren 4 kisi veri setinden ¢ikarilmistir ve katilimei
sayis1 105 diismiistiir.

Guvenilirlik Testi

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.932 29

Sekil 14 Politikact Ornegi i¢in Giivenilirlik Testi

Cronbach’s alpha 0.90’dan yiiksek oldugu veri seti oldukga giivenilirdir.
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4.2.2.3. Sarkici Kisisel Markasi icin Kontrol Sorular: ve Giivenilirlik
Testi

Birinci Kontrol sorusu

S1: Albiimi (veya konseri) diger sanatcilarin albiimiinden daha pahali olsa da

bu sanat¢inin albiimiinii alirim.

S2: Onun albimind alabilmek (veya konserine gidebilmek) icin fazladan para

vermeyi goze alirim.

Ikinci Kontrol Sorusu

S18: Onun diger sanat¢ilardan farkli oldugunu diistiniiyorum.

S23: Bu sanat¢inin diger sanatcilara benzer oldugunu diisliniiyorum.

Kontrol sorulart neticesinde 13 katilimcinin vermis oldugu cevaplar veri
setinden ¢ikarilmistir ve geriye 215 katilimcinin vermis oldugu cevaplarin

olusturdugu veri setiyle analizlere devam edilmistir.

Guvenilirlik Testi

Givenilirlik testi yapilirken yas, gelir, cinsiyet ve egitim diizeyi dikkate

alinmamustir.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.855 29

Sekil 15 Sarkic1 Ornegi igin Giivenilirlik Testi

Cronbach’s alpha 0.855 ¢ikmustir, veri seti giivenilirdir.
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4.2.2.4. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Sarkict Ornegi icin Elde Edilen Orneklemin Ozellikleri

i
28

3
.
s

Frequency
Frecuercy
1

awlir

Yas Gelir
' .
it . simipt
Egitim Durumu Cinsiyet

Sekil 16 Sarkici 6rneginde yas, gelir, egitim durumu ve cinsiyete gore

orneklem dagilimlari

Orneklemin yas ortalamasi 25,54 olarak hesaplanmistir. Yasini
sOylemek istemeyen bir kistm katilimer haricinde, gorildigi gibi
orneklemin yas araligi genistir, fakat 20-30 yas arasindaki katilimci sayist

digerlerine gore fazlayken, 50-60 yas arasindaki katilimer sayist azdir. Yasa
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gore Orneklemin dagilimi saga carpiktir. Bu durum, c¢alismanin eksik
yOnlerinden birisidir. Marka, herkese hitap edebilecegi gibi belli bir kitleyi
de hedefleyebilir. Bu nedenle ilerideki ¢alismalarin bu durumu yansitacak

sekilde orneklem segmesi uygun olacaktir.

Ormeklemin gelir ortalamasi 1,754.35 TL c¢ikmustir, fakat standart
sapmasi1 oldukg¢a biiyiiktiir. Bu durumun nedeni, 6rneklemin gelir araliginin
fazla olmasidir. 30,000 TL gelire sahip olan bir katilimct mevcuttur ve genel
itibariyle gelir 0-10,000 TL arasinda dagilmaktadir. 30,000 TL alan Kkisi

orneklemden c¢ikarildiginda ortalama gelir 1,612.849 TL olmaktadir.

Bu sekil 16’da, 1, ilkokul; 2, ortaokul; 3, lise; 4, Universite; 5,
yiiksek lisans; 6, doktoradir (En son mezun olunan okul). Goriildiigii gibi,
Lise ve Universite mezunu sayis1 digerlerinden yiiksektir. Ayrica, 1, kadini;
2, erkegi temsil etmektedir. Sarkici 6rnegi i¢in elde edilen Orneklemde

kadinlarin sayisi, erkeklere gore daha fazladir.
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Count

Doktor Ornegi Icin Elde Edilen Orneklemin Ozellikleri
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Sekil 17 Doktor orneginde yas, gelir, egitim durumu ve cinsiyete gore

orneklem dagilimlari

Orneklemin yas dagilimina baktigimizda, sarkicilarda oldugu gibi
doktorlar i¢cin de saga carpiktir. 20-30 yas araligindaki katilimec1 sayisi

fazladir ve 6rneklemin yas ortalamasi 29,02 dir.

Orneklemin gelir dagilimi da saga garpiktir. 0-5000 TL gelire sahip
olan katilimci sayis1 digerlerine fazladir. 25,000 TL iizerinde kazanci olan

bir katilimci mevcuttur. Ortalama gelir 2,161. 43 TL olarak
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hesaplanmigtir. 25,000 TL kazanan katilimc1 6rneklemden ¢ikarildiginda,

ortalama gelir 1,958. 179 TL dir.

Orneklemde kadin sayisi, erkek sayisindan daha fazladur.

Universite mezunu katilimcr sayis1, digerlerine gore oldukga

fazladir. Genel itibariyle, katilimcilar egitimli kimselerdir.

Politikacilar Ornegi icin Elde Edilen Orneklemin Ozellikleri
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Sekil 18 Politikac1 orneginde yas, gelir, egitim durumu ve cinsiyete

orneklem dagilimlari

i

gore
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Orneklemin yas dagilimina bakildiginda saga carpiktir, 20-30
araligindaki katilimci sayis1 digerlerine gore daha fazladir. Ortalama yas,

28,31 dir.

Politikact 6rnegi i¢in elde edilen 6rneklemin geliri daha diisiiktiir;
ortalama gelir 1,559.92 TL’dir. 0-2000 TL kazanci olan katilimer sayisi,
diger araliklara gore daha fazladir. Gelir ortalamasini yiikseltecek katilimci

geliri, bu érneklemde yoktur.

Kadin, erkek sayis1 yaklasik olarak benzerdir. Ayrica, diger
orneklerde oldugu gibi, bu ornekte de lise ve {iniversite mezunu katilimct

sayist digerlerine gore daha fazladir.

Orneklemin demografik  o6zelliklerini genel itibariyle
degerlendirecek olursak; Ug kisisel marka igin toplanan 6rneklemin
demografik ozellikleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu demografik
farkliliklar, katilimcilarin sorular1 sevdikleri kisisel marka tizerinden
cevaplandirmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, sarkici markasina
sahip olan katilimcilarin demografik ozellikleriyle, politikact veya doktor
markasina sahip olan katilimcilarin demografik 6zellikleri farkli olmasi
istenilen farkliliklardir. Bu duruma oOrnek olarak, kadinlarin sarkici
markasina erkeklerden daha c¢ok ilgi gosterirken, iki cinsiyetin de politikact

markasina benzer ilgi gostermesi verilebilir.
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4.2.2.5. Ki-kare Testi

Bu bagslik altinda ki-kare testi, anket sorularina 6rneklemin cinsiyet ve
egitim durumuna gore farkli cevaplar verip vermedigi anlasilabilmesi igin

kullanilmistir. Bu farki anlayabilmek icin dnerilen test, genellikle t-testidir.

T-testler, gruplarin  ortalamalarimin  farkli  olup  olmadigim
karsilastirmaktadir. Mesela, sarkict markasi i¢in doldurulan anket cevaplarinda
kadin ve erkek arasinda fark olup olmadigi t-test kullanilarak
bakilabilmektedir. Ote yandan, t-testi toplanan verilerin normal dagildigimi
varsaymaktadir. Elde ettigimiz veriler likert dlgek oldugu ve likert dlgek de
kesikli (discrete) degisken oldugu i¢in normal dagilim varsayimini
saglamamaktadir (Northern Iowa Universitesi, 2013). Bu nedenle, bu
calismada t-teste alternatif olarak Onerilen ve yine gruplar arasinda fark olup

olmadiginin anlagilmasini saglayan ki-kare testi kullanilmistir.

Sarkici Kisisel Markast i¢in Uygulanan Ki-kare Testi

Egitim durumuna ve cinsiyete gore verilen cevaplarda bir farklilik
olmadigimi gorebilmek i¢in uygulanan ki-kare testinde, sadece cinsiyete gore
bir yarginin cevabinda farklilik gézlemlenmistir. Egitim durumuna gore bir

farklilik bulgulanamamugtir.
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Ki-kare degeri olarak, “Pearson Chi-Square” degeri baz alinmistir. Bos
hipotez iki grubun cevaplarin ortalamalarinin esit oldugunu gostermektedir ve

p-degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in bos hipotez reddedilmektedir.

Tablo 4 Sarkict Markasi Cinsiyete Gore Ki-kare Testi

Cinsiyete Gore Ki-kare Serbestlik  Asimptotik
Degeri Derecesi  P-degeri
Onun  popilerliginin  (tanmirligimin, 20.933 8 .007

bilinirliginin) arttigini diisliniiyorum.

Gortldiigii tizere, sadece “Onun popiilerliginin (tanmnirliginm, bilinirliginin)
arttigin1 diislinliyorum” yargisina kadin ve erkek katilimcilarin vermis olduklar

cevaplar arasinda farklilik bulgulanmisgtir.

Doktor Kisisel Markast icin Uygulanan Ki-kare Testi

Egitim durumuna ve cinsiyetine bagli olarak ki-kare testi
uygulandiginda, bazi sorular haricinde doktor markasi ile ilgili sorularin biiyiik
bir kisminda cinsiyete ve egitim durumuna gore verilen cevaplarda farklilik

olmadig1 gozlemlenmistir.

Ki-kare degeri olarak, “Pearson Chi-Square” degeri baz alinmistir. Bos
hipotez iki grubun cevaplarin ortalamalarinin esit oldugunu gostermektedir ve

p-degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in bos hipotez reddedilmektedir.
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Tablo 5 Doktor Markasi Cinsiyete Gore Ki-kare Testi

Cinsiyetine Gore Ki-kare  Serbestlik  Asimptotik
Degeri Derecesi P-degeri
Diger doktorlarla karsilastirdigimda onun 7.588 3 .055

daha iyi bir doktor oldugunu diisiiniiyorum.

Onun diger doktorlarla benzer oldugunu 8.203 3 042

diisiiniiyorum.

Gortldiigii lizere, “Diger doktorlarla karsilagtirdigimda onun daha iyi bir
doktor oldugunu diislinliyorum” ve “Onun diger doktorlarla benzer oldugunu
distinilyorum”  yargilarina, kadin ve erkeklerin verdikleri cevaplar

degismektedir.

Tablo 6 Doktor Markasi Egitim Durumuna Gore Ki-kare Testi

Egitim durumuna gore Ki-kare Serbestlik  Asimptotik
Degeri Derecesi P-degeri
Onun ¢alistig1 hastaneyi 141.163 25 0,000

(veya klinigi) olduk¢a begeniyorum.
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Goriildigi  lizere, “Onun c¢alistigi hastaneyi (veya klinigi) oldukca
begeniyorum” yargisina, katilimcilar egitim durumlarina bagh olarak farkli cevaplar

vermistir.

Politikact Kisisel Markast icin Uygulanan Ki-Kare Testi

Politikact kisisel markasi i¢in elde edilen veri setini cinsiyete ve egitim
durumuna gore karsilastirdigimizda, sadece bir yargiya verilen cevabin

cinsiyete gore degistigi bulgulanmistir.

Ki-kare degeri olarak, “Pearson Chi-Square” degeri baz alinmistir. Bos
hipotez iki grubun cevaplarin ortalamalarinin esit oldugunu gostermektedir ve

p-degeri 0,05’ten kiiglik oldugu i¢in bos hipotez reddedilmektedir.

Tablo 7 Politikact Markasi Cinsiyete Gore Ki-kare Testi

Cinsiyete Gore Ki-kare  Serbestlik Asimptotik
Degeri Derecesi P-degeri
Daha Once en son oy verdigim politikact 9.793 4 .044

siyasetin igindeyken ayni goriiste olan

baska birine de oy vermistim.

Goriildugii iizere, “Daha Once en son oy verdigim politikact siyasetin
icindeyken ayn1 goriiste olan baska birine de oy vermistim” yargisina kadin ve
erkek  katilimcilarin  vermis olduklar1  cevaplarda farklilik  oldugu

gozlemlenmistir.
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4.3. Analiz Yontemi

Bu calismada, kisisel marka degerini olusturan unsurlarin Aaker’in
(2010) modeline uygun bir bi¢imde gruplanip gruplanamadigi veya nasil
gruplandig1 goriilmek istenmektedir. Istatistiksel olarak birbiriyle iliskili
olan degiskenleri gruplayan veya veri setinin boyutunu kugilten yontemler
denildiginde faktor analizi ve temel bilesenler analizi (principal component
analysis) akla gelmektedir. Temel bilesenler analizi faktor analizine gore
Olcekli degiskenlere duyarli oldugu icin bu c¢alismada temel bilesenler

analizi kullanilmistir (Jordan, 2004).

Temel bilesenler analizi, birbiriyle alakali bircok degiskeni kendi
icerisinde gruplayarak var olan veri setinin boyutunu kig¢ultmektedir. Bunun
icin bu degiskenleri temel bilesen denilen faktorlere doniistiirmekte ve soz
Konusu temel bilesenler orijinal veri setindeki varyansi en ¢ok

aciklayabilecek sekilde siralanmaktadir (Jolliffe, 2002).

Bu c¢alismada, ayrica, rotasyon yontemi olarak varimax rotasyonu
kullanilmistir. Varimax rotasyonu, Kaiser (1958) tarafindan gelistirilmistir
ve bu yontem, en ¢ok kullanilan rotasyon yoéntemidir. Ayrica, bu yontem,
yorum yapmay1 kolaylastirmaktadir, ¢linkii varimax rotasyonu sonrasinda

her degisken, faktorlerden birine yiiklenme egilimindedir (Abdi, 2003).

Her kisisel marka i¢in temel bilesen analizi sonuglari, agiklanan
varyans tablolari ve KMO istatistikleri Ek-6, Ek-7, Ek-8 ve Ek-9’de

sunulmustur.
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BESINCI BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR

Yapilan anketler neticesinde elde edilen verilerin analizi ve bu analize
dair yorumlar bu boliimde anlatilacaktir. Bu analizi gergeklestirebilmek i¢in

SPSS 19 (Sosyal Bilimler icin Istatistik Paketi) programi kullanilmustir.

Kisi marka degerine dair analiz ve yorumlar bashgi altinda faktor
isimleri ve parantez icerisinde varimax rotasyonu sonucunda faktorlerin toplam
varyanst agiklama ylizdeleri yazmaktadir. Ayrica, faktor isimleri altinda
toplanan her bir anket sorusuna verilen cevaplarin ortalamalar1 parantez

icerisinde yer almaktadir.
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5.1. Sarkic1 Marka Degerine Dair Analiz ve Yorumlar

Faktir 1: Satin Alma Istegi (%9,888)

Albiimii (veya konseri) diger sanatgilarin albiimiinden daha pahali olsa da
bu sanat¢inin albliimiinii alirnm (3,87).

Onun albimini alabilmek (veya konserine gidebilmek) igin fazladan para
vermeyi goze alirim (3,85).

Ciktiginda, bu sanat¢inin alblimiinii yine alirim (4,26).

Ozellikle bu sanat¢in albiimiinii almak (veya konserine gitmek) igin bir

nedenim var (4,15).

Satin alma isteginin, sarkicinin marka degerini olusturan en Onemli
faktor oldugu goriilmektedir. Bu faktorde kilit unsur, tiiketicinin O6zellikle
sarkicinin alblimiinii satin almak (veya konserine gitmek) i¢in bir nedene sahip
olmasidir. S6z konusu sarkici markasinin, tiiketicinin algisinda 6zel bir anlam
ifade etmesi nedeniyle, tiiketici sarkici markasina sadiktir, sadakatini sarkicinin
tirtinlerini satin alarak gostermekte ve hatta satin alabilmek i¢in fazladan para

vermeye razi olmaktadir.

Aaker’in (1991) bahsettigi marka sadakati seviyeleriyle, satin alma
istegi faktoriiniin karsilastirdigimizda, bu faktoriin igeriginin marka sadakati ile
kismen oOrtiistiigli goriilmektedir. Aaker (1991), marka sadakatini 5 seviyede
degerlendirmistir. Ilk seviye, markaya sadik olmayan miisterilerden
olusmaktayken, ikinci seviye markanin bir aliskanlik oldugu ve degistirme
maliyetinin s6z konusu olmadigi miisterilerden olusmaktadir. Uciincii
seviyedeki miisteriler markadan memnun kalmis ve zaman, para gibi
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degistirme maliyetine maruz kalabilecek miisterilerken, dérdincl seviyedeki
miisteriler markay1r gergcekten seven, markayr sevmeleri algilanan kaliteye,
gecmis tecriibelerine, markanin onlar i¢in ne anlam ifade ettigine bagli olan
miisterilerdir. Besinci seviye ise markaya bagli olan ve o markayl

kullanmaktan gurur duyan miisterilerden olusmaktadir.

Ozetle, s6z konusu faktdriin bu sekilde toplanma nedeni, Aaker
(1991)’in de bahsettigi gibi, sarkict markasinin tiiketici i¢in bir anlam ifade
etmesi nedeniyle, tiiketicilerin s6z konusu markanin iriinlerini satin alma
istegi, yani markaya olan sadakatidir ve bu durum sarkicinin marka degeri

olusturmasinda dnemli yere sahiptir.

Faktor 2: Farklilagsma (%8,821)

Onun hakkinda belirgin bir gortisiim var (4,17).
Onun yenilik¢i oldugunu diistiniiyorum (4,10).
Onun hakkinda bilgiye sahibim (3,90).

Ona gergekten saygi duyuyorum (4,38).

Onun kendine has 6zellikleri oldugunu diisiiniiyorum (4,50).

Farklilasma ikinci 6nemli faktordiir. ilk olarak farklilasma faktoriinde
goriilen, tiiketicinin s6z konusu sarkict markas1 hakkinda ulastig1 bilgilerle,
tilkketirken zihninde olusan disilinceleri sentezleyerek bu sarkici hakkinda

belirgin bir goriis elde ettigidir.

Tiiketicinin kendi deneyimleri ve sahip oldugu bilgiler sayesinde olusan

belirgin goriisii neticesinde tiiketici s6z konusu sarkict markasinin kendine has
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Ozelliklere sahip oldugunu veya farklilastigini onaylamaktadir. Hatta bazi
katilimcilar, sarkicinin  kendine has 6zelliginin  yenilik¢ilik  oldugunu
diistinmektedir. Sarkici markasinin yenilikgilik gibi kendine has ozelliklere

sahip olmasi tiiketicilerin sarkiciya saygi duymasini saglamaktadir.

Faktor 3: Istikrar (%8,547)

Eskiden beri onun diger sanat¢ilardan daha iyi oldugunu diisiiniiyorum
(4,10).

Bu sanat¢i yillarin sanatgisidir (4,12).

Bazi tanidiklarimdan bu sanat¢inin adini daha 6nce de duydum (4,27).

Diger sanatgilarla karsilagtirdigimda onun en iyisi oldugunu diigiiniiyorum
(4,03).

Istikrar faktoriinde, sevilen sarkicimin  yillarin  sanatcist  olmast,
sarkicinin  tecriibeli oldugunu, miizik sektoriindeki degisimlere karsi
yikilmadigini, yillara meydan okudugunu ve hala miizigini icra etmeye devam
ettigini veya eski sarkilarimi dinletebildigini gostermektedir. Ayrica, yillarin
sanatgisi olmasi, tiiketicinin bazi tanidiklarindan bu sanat¢inin adin1 daha 6nce

de duymasinda etkilidir.

Ayn1 zamanda, eskiden beri diger sanatc¢ilardan daha iyi oldugunu
diisiinmekle birlikte s6z konusu sarkiciyr diger sarkicilarla karsilastirdiginda
onun en iyisi oldugunu diisiinmesi marka degeri olusturan diger Onemli
hususlardir. Burada, tiiketicinin s6z konusu sarkiciyr diger sarkicilarla

karsilastirdigt ve sarkicinin tiiketicinin algisinda daha yiiksek bir mevkiye
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sahip oldugu veya tiiketici acisindan sarkicinin alternatiflerine kiyasla algilanan

kalitesinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ozetle, sarkicinin istikrarli bir bigimde sanatimi icra etmesi, sarkicinin
marka farkindaligi yaratmasinda, yillarin sanatcist veya tecriibeli olarak
gorilmesinde etkili olmakla birlikte, ge¢misten bugiine diger sarkicilarla

karsilastirilmasina yardimer olmaktadir.

Faktor 4: Aile Markast (%8,410)

Bu sanat¢inin icra ettigi miizik tiiriiniin (pop, arabesk, rock vb.) kaliteli
oldugunu diistiniiyorum (4,49).

Bu sanatcinin icra ettigi miizik tiirlinii (pop, arabesk, rock vb.) oldukc¢a
begeniyorum (4,45).

Bu sanat¢inin eski alblimlerini de begeniyorum (4,60).

Onun diger sanatgilardan farkli oldugunu diisiiniiyorum (4,43).

Aile markas1 faktoriiniin icerigine bakildiginda icra edilen miizik
tirliniin sarkicinin hedef kitlesinde yarattigi begeninin ve kaliteli algisinin
sarkicinin marka degeri olusturmasinda 6nemli oldugu ve icra ettigi miizik
tiirliniin sarkicinin ge¢mis eserlerinin begenilmesinde ve diger sanatgilardan

farkli olarak kodlanmasinda rol oynadig: diistintilmektedir.

Bu durum, pazarlamada aile markas1 (family brand) kavramiyla
yakindan iligkilidir ve aile markas: tiiketicilerin zihinlerinde, bir marka altinda

toplanan tum drlnlere kars: tiiketici tercihlerinin genellestirebilen bir baglanti
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yaratilmasina Onciililk etmektedir (Fry, 1967). Bagka bir deyisle, aile markasi
olan miizik tiirliniin tiiketicide yarattig1 algi ve begeni, tiiketicinin bu miizik
tiirtinii icra eden sarkicilari tercih etmesini ve s6z konusu sarkicilari da miizik

tiriiyle ayn1 sekilde algilamasini saglamaktadir.

Ayn1 zamanda, Aaker (1991), tiiketicide olusan algilanan kalitenin,
markanin rakiplerinden farklilagsmasini ve markanin kendisini kaliteli olarak
konumlandirmasmi sagladigmi sdylemistir. Ozetle, sarkici markasmin icra
ettigi miizik tiiriinlin kaliteli olmas1 ve yarattig1 begeni, aile markasinin iirtinii
olan sarkict markasinin algilanan kalitesini ylikseltmistir ve sarkict markasinin

diger sarkicilardan farklilasmasini ve begenilmesini saglamistir.

Faktor 5: Ilginglik (%6,353)

Son albiimiinii begendim (4,37).
Bu sanate1 ilgimi ¢ekiyor (4,34).

Bu sanatcinin diger sanatcilarla benzer oldugunu diistiniiyorum (1,98).

llginglik faktodriinde, diger faktorlerden farkli olarak sarkicimin diger
sarkicilara benzer olmasi negatif yiiklenmistir. Yani, sarkicinin diger

sarkicilara benzer olmamasi, sarkicinin marka degeri olumlu etkilemektedir.

Sarkict markasinin benzersizligi veya ilgingligi, diger sarkict markalari
arasindan kendisinin gdsterebilmesine veya rakipleri arasindan ayirt edilebilir

olmasma ve ne kadar orijinal olduguna bagli olarak degisebilmektedir. Ayni
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zamanda, faktoriin iceriginden de anlasilabilecegi gibi, sarkicinin ilgingligi,
tiikketicide sarkici markasina karsi kisisel bir ilgi olusturmus ve begenisini

etkilemistir.

Faktor 6: Liderlik (%5,872)

Onun popiilerliginin (tanmirhiginin, bilinirliginin) arttigini diistinliyorum
(4,02).

Onun alaninda lider oldugunu diisiiniiyorum (4,09).

Liderlik faktorii, sarkicinin liderlik kabiliyetine bagli  olarak
poplilerligini artirmasiyla ilgilidir. Faktoriin icerigini daha net bir bigimde
gorebilmek icin liderlik kavraminin {izerinde durmakta yarar vardir. Robbins
ve Judge (2008) liderlik kavramini, hedefler dizisi veya bir vizyonu basarmak

i¢in insanlar1 etkileme veya harekete gegirme yetenegi olarak agiklamistir.

Ayni zamanda, Aaker (1991), lider markanin, insanlarin siiriiniin
(bandwagon) igerisinde olma istegini etkileyerek tiiketicinin sdz konusu
markayr kabullenme dinamikleriyle baglanti kurdugunu ve lider markanin

yarattig1 akima kars1 gelmenin ¢ok zor oldugunu séylemistir.

Sarkict markasinda da ayni aciklamalardan yararlanabiliriz. Lider
sarkict markasi, belirli hedefler dizisini gergeklestirmek igin bir akim
yaratmakta ve tliketicileri harekete gecirmektedir. Yaratilan akima Kkarsi
gelmek zor oldugu icin sarkici lider oOzelliginden dolayr popiilerligini

artirabilmektedir.
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Faktor 7: Yuksek Mertebe (%5,408)

Onun kazandig1 paray1 hak ettigini diisiiniiyorum (4,34).

Bu sanatc¢iy1 dinlemekten gurur duyuyorum (4,06).

Uriin markas1 agisindan, gii¢lii marka imajina sahip olan markalarda bu
durum goriilmektedir (Keller, 2003). Baska bir deyisle, araba, cep telefonu vb.
rlinlerin markalar, kurduklart marka imaji sayesinde kendini yuksek
fiyatlandirabilirken, tiiketiciler sunulan imajdan dolayr markanin verilen paraya
deger oldugunu diisinmekte ve onu kullanmaktan gurur duymaktadir. Bu

durum, kisisel marka i¢in de gegerli olabilir.

Faktor 8: Ilgilenim (%5,356)

Bu tirde siirekli dinledigim bagka sanatgilar da var (3,98).

Bu sanatgmin icra ettigi miizik tiirlindeki diger eserleri de begeniyorum
(4,02).

Diger sanatcilarla karsilastirdigimda onun daha iyi bir sanat¢i oldugunu

diistiniiyorum (4,33).

Bu faktoriin igerigine bakildiginda ilk olarak tiiketicilerin miizik tiiriine
ilgilenimi oldugu goriilmektedir. Beatty, Kahle ve Homer (1998) ilgilenim
kavramini, literatiirdeki diger caligmalara benzer olarak, iki baglikta
incelemistir: ego ilgilenimi ve satin alma ilgilenimi. Ego ilgilenimi, Grtnin,
bireyin (veya tiiketicinin) kendi benligi, degerleri ve egosu agisindan 6nemi
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olarak tanimlanmistir. Richin ve Bloch (1986), ego ilgilenimin veya kendi
deyimleriyle sirekli ilgilenimin (enduring involvement), satin alma
durumundan bagimsiz oldugunu ve iiriiniin, bireyin kendi benligiyle ne dl¢iide
alakali olduguna ve ondan hedonik zevk almasini ne 6l¢iide sagladigina bagh
olarak harekete gectigini sdylemistir. Satin alma ilgileniminin ise, satin alma
konumu veya durumuyla iiriiniin bireyle etkilesimi sonucunda ortaya ¢iktigi
sOylenmistir. Bu etkilesime, bireyin satin alirken algiladigi risk, satin alan diger

bireylerin tipi veya satin aldigi yer ornek verilmektedir (Beatty, Kahle ve

Homer, 1986).

Sarkict markasinda ise, tiiketiciler, miizik tiiriinden aldig1 keyiften veya
miizik tirinlin kendileri hakkinda diger insanlara bir seyler sdyledigine
inandigindan dolay1 bu miizik tiirliniin kendileri i¢in anlamli ve énemli oldugu
diistiniilebilir (ego involvement). Mizik turtiyle ilgili bir tercih yaparken
tilketicinin algiladig: riskin az olmasi, tiikketiciyi o miizik tiiriinde eserleri satin

almak icin motive edebilir (purchase involvement).

Bagka bir deyisle, rock miizik dinleyen bir tiiketici, rock miizigin onu
dogru bir bi¢cimde ifade ettigini diislindiigiinden veya keyif aldigindan veya
satin alirken diger miizik tiirlerine kiyasla algiladigi riskin az olmasindan
dolay1 rock miizige karsi ilgilenimi olabilir ve bu miizik tiirlinii icra eden
sarkicilarin ~ eserlerini  begenebilir. Fakat sarkicinin  marka  degeri
olusturmasinda O6nemli olan unsur, tiiketicinin s6z konusu miizik tiiriine
ilgilenimi olmasinin gerekliligi ile beraber, tiiketicinin s6z konusu sarkiciyi

diger sarkicilarla karsilagtirildiginda onun daha iyi oldugunu diisiinmesidir.
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Faktor 9: Komunal Duygular (%4,958)

Bu sanatciy1 dinleyen diger insanlarin nasil olabilecegini (yasam tarzi, hayat
gorlsi acisindan) tahmin edebiliyorum (3,77).

Aileme ve yakin arkadaglarima onu dinlemelerini 6neriyorum (4,13).

Komiinal duygular faktorii, diger faktorlerden farkli olarak aslinda s6z
konusu sarkici ile ilgili sosyal bir grup, daha ileri asamalarda alt bir kiiltiir
olustugunu gostermektedir. Tiiketici, s6z konusu sarkiciyr dinleyen diger
tilkketicilerin nasil olabilecegini tahmin etmekle birlikte ayni g¢evreyi, ayni

diisiinceleri paylastig1 insanlara bu sarkiciy1 6nerebilmektedir.

Bu faktor bizi literatiirde yaygin bir kavram olan marka toplulugu
(brand community) kavramina gétiirmektedir. Muniz ve O’Guinn (2001) marka
toplulugunu, herhangi bir markanin hayranlar1 arasinda sosyal iligkilere bagl
olarak olusan cografik sinirlar tasimayan 6zellesmis bir grup olarak tanimlamig
ve marka toplulugunu, toplulugu (community) olusturan ii¢ par¢a agisinda
(consciousness of kind, rituals and traditions and moral responsibility)
yorumlamistir. Ayrica, Muniz ve O’Guinn (2001), marka topluluklarinin,
marka degerini olusturan dort parcayr —algilanan kalite, marka sadakati, marka
farkindalig1 ve marka ¢agrisimlari- direkt olarak etkiledigini ve marka sadakati
tanimiyla tutarh bir trend izledigini s6ylemistir. Son olarak, Muniz ve O’Guinn
(2001), marka topluluklarimin marka hakkinda bilgi paylagsma, markanin
tarihsel gelisimini ve kiiltliriinii devam ettirme gibi marka i¢in énemli bir rol

oynadigimi eklemistir.
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Sarkicilar tizerinden degerlendirecek olursak, basarili bir bi¢imde
pazarlama araglar1 kullanarak belirli bir tiiketici kitlesine hitap eden sarkicilarin
hayranlar1 tarafindan marka topluluklar1 olusturuldugunu gormekteyiz. Fan
clublar, bu marka topluluklarma bir ornek teskil etmekte ve fan club
araciligiyla tiiketiciler sarkicilar hakkindaki diisiinceleri paylasarak sarkiciya
dair bir alt kiiltir olusturmaktadir. Fan club disinda da sosyal medya
araciligiyla sarkici hayranlar diisiincelerini paylasarak birbirlerini tanimasalar
bile birbirlerinin yasam tarzi, hayat goriisii vb. hakkinda fikir yiiriitebilmektedir
(consciousness of kind). Ayn1 zamanda, tiiketiciler ayn1 kiiltlirli, ayn1 g¢evreyi
paylastig1 kimselere sevdigi sarkiciy1 onererek cevresindeki insanlar1 da bu alt

kilttre dahil etmek istemektedir.

5.2. Politikac1 Marka Degerine Dair Analiz ve Yorumlar

Faktor 1: Genel Memnuniyet (%20,776)

Gelecek sefer yine ona oy veririm (4,18).

Bu politikaciya oy vermekten gurur duyuyorum (3,86).

Onun popilerliginin (tanmirhiginin, bilinirliginin) arttigini diisiiniiyorum
(4,00)

Diger politikacilarla karsilastirdigimda onun o6rnek bir lider oldugunu
diisiiniiyorum (3,90).

Onun yenilik¢i oldugunu diistiniiyorum (3,83).

Onun siyasette lider oldugunu diisiiniiyorum (3,61).

Onun diger politikacilardan farkli oldugunu diisiiniiyorum (4,09).

Onun aldig1 oyu hak ettigini disiiniiyorum (3,78)

Son zamanlarda memnun kaldigim isler yapt1 (3,74).
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Bu politikaci oldukga tecriibelidir (3,79).

Ozellikle bu politikaciya oy vermek icin bir nedenim var (4,13).

Onun hakkinda belirgin bir goriisiim var (4,05).

Ona oy veren diger insanlarin nasil olabilecegini (yasam tarzi, gorlis vb.)

tahmin edebiliyorum (4,06).

Genel memnuniyet faktoriine baktigimizda, tiiketici, politikac1 hakkinda
belirgin bir goriise sahip oldugunu, yani politikact hakkinda marka
farkindaliginin olusmus oldugunu onaylamaktadir. Politikacinin siyasette lider,

farkli, yenilik¢i ve tecriibeli oldugunu diistiinmektedir.

S6z konusu politikaciya oy vermek i¢in bir nedeni olan tiiketici, onun
son zamanlarda yaptig1 islerden tatmin olmakla beraber bu politikaciya oy
vermekten gurur duymakta, gelecek sefer yine ayni politikaciya oy vermeyi
diisiinmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketici bu politikacinin popiilerliginin arttigini
diistinmekle birlikte onun aldig1 oyu hak ettigini diisiinmekte ve ona oy veren
diger insanlarin yasam tarzlarmi, hayat goriislerini tahmin edebilmektedir.
Genel olarak, tiiketicinin s6z konusu politikactyr benimsemis oldugu ve
politikacinin kendisini, yaptig1 isleri begendigi ve tiiketicinin begenisinde,
politikacinin lider, yenilik¢i, deneyimli, diger politikacilardan farkli olmasinin

etkili oldugu goriilmektedir.

Tiketici  memnuniyetinin  (satisfaction), satin alma Oncesindeki
beklentiler veriyken satin alma sonrasinda tiiketicinin iiriin kalitesini genel
olarak degerlendirmesi ile sekillendigi soylenmistir (Kotler, 1991). Literaturde
bircok c¢alismada tiiketicinin memnuniyetinin nedenlerine inebilmek igin

olumsuzlama (disconfirmation paradigm) kullanilmistir (Churchill and
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Suprenant, 1982). S6z konusu modelde, tiiketici satin alma Oncesinde iirlin
veya hizmetle ilgili beklentiler icerisine girmektedir ve Urlini veya hizmeti
tiikkettikten sonra beklentilerinin karsilanmis olmasina bagli olarak tiiketici
iirline veya hizmete kars1 zihninde bir kalite algis1 olusturmaktadir. Sonrasinda,
algilanan Kkalite pozitif veya negatif olumsuzlama yaratmakta ve tim bu
agsamalar tiiketici tatminini ve tekrar satin alma kararimi etkilemektedir

(Anderson ve Sullivan, 1993).

Politikact markasinda benzer bir durum gegerlidir. Tiiketicinin
beklentilerini karsilamasi politikact markasina dair kalite algis1 ve belirgin bir
gorilis yaratmig, bu durum pozitif olumsuzlama (asil performans ile beklenti
arasindaki olumlu fark) olusmasini tetikleyerek tiiketicinin politikacidan
memnun kalmasmi saglamistir. Bunun sonucunda ise, tiiketici politikact

markasina tekrar oy vermeyi diigiinmektedir.

Faktor 2: Farklilasma (%17,682)

Diger politikacilarla karsilastirdigimda onun daha 1yi bir politikact oldugunu
diisiiniiyorum (3,87).

Ona gergekten saygt duyuyorum (3,88).

Bu politikacinin gegmiste yaptiklarindan memnunum (3,84).

Bu politikaci yaptigi islerle ilgimi ¢ekiyor (3,92).

Onun kendine has 6zellikleri oldugunu diistiniiyorum (4,06).

Bu politikacinin diger politikacilarla benzer oldugunu diistiniiyorum (2,24).

Eskiden beri onun en iyi politikact oldugunu diisiinityorum (3,22).

Farklilagsma faktorii, politikacinin marka degerini olusturan ikinci

onemli faktordiir. Farklilasma faktoriinde politikacinin marka degeri
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olusturmasinda, tiiketicinin politikact markasindan tatmin olmasinin, marka

cagrisimlarinin ve markanin algilanan kalitesinin etkili oldugu goériilmektedir.

Aaker (1991), marka cagrisimlarinin giiclinlin tiiketicinin ne kadar
deneyim yasadigina ve ne kadar promosyon ve tutundurma faaliyetine maruz
kaldigina bagl olarak degistigini sdylemistir. Benzer bir bigimde, tiiketicinin
politikacinin kendine has ozellikleri oldugunu diisiinmesi ve onun yaptigi
islerin ilgisini ¢ekmesi, tiiketicinin politikacinin yaptigi isler hakkinda deneyim

kazanmasi ve memnun kalmasiyla ilgili olabilmektedir.

Kotler ve Pforertsch (2010), markanin soyut veya somut 6zelliklerine
bagli olarak olusan marka ¢agrisimlarinin markanin ozellikleriyle birleserek
marka imaji  olusturdugunu ve bu sayede markanin kendisini
konumlandirmasina ve rakiplerinden farklilagmasina yardimci oldugunu
sOylemistir. Farklilasma faktoriine bakildiginda politikact markasinin
tiketicinin  algisinda  biiyilk bir yere sahip oldugunu ve kendini
konumlandirdig1 goriilmektedir. Tiiketici, diger politikacilarla
karsilagtirdiginda onun daha iyi bir politikact oldugunu diistinmekle birlikte
eskiden beri onun en iyi politikac1 oldugunu diistinmektedir. Ayn1 zamanda,
Aaker (1991) marka cagrisimlarinin tiiketicinin marka hakkinda pozitif tutum
ve his olusturmasinda etkili oldugunu sdylemektedir. Bu durum, tiiketicinin s6z

konusu politikaciya saygi duymasini agiklamaktadir.

Ozetle, bu faktérde baskin durum tiiketicinin algisinda politikaci
markasinin diger politikact markalarindan farklilasmasidir. Chamberlin (1965),
farklilasmay1, tiiketicinin 6nem verdigi kimi nedenlerden dolay1 bir iirliniin

diger iirlinlerden ayrilmasi seklinde yorumlamistir ve bu farklilagmanin
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temelinin ambalaj, dagitim gibi ger¢ek veya markanin prestiji gibi hayali
(soyut) olabilecegini eklemistir. Politikac1 markasinda ise, politikaci sundugu
hizmet, hitabet giicii, fiziksel goriiniisii veya giiglii imaj1 gibi somut veya soyut
Ozelliklerinden dolay1 digerlerinden farklilasabilir ve bu durum politikacinin
daha da ilgi ¢ekmesini, kendisine saygi duyulmasmi yani marka degerini

artirmasini saglayabilir.

Faktor 3: Aile Markast (% 10,676)

Onun mensup oldugu partiyi olduk¢a begeniyorum (3,49).
Mensup oldugu partiyi en az bu politikaci kadar begeniyorum (3,21).

Onun mensup oldugu partiye giiveniyorum (3,50).

S6z konusu politikacinin marka degeri olusturmasinda etkili olan bir

diger faktor onun mensup oldugu partidir.

Politikact markasinda, politikactnin marka degeri olusturmasinda
tilkketicinin politikacinin mensup oldugu partiyi begenip, sevmesi bir faktor
altinda toplanmustir. Tiiketicinin bir partiyi sevmesi, tiiketicinin genel siyasi
gortstiyle ilgili olabilmektedir. Tiirkiye’de partinin sag, sol, muhafazakar veya
liberal goriisii temsil ediyor olmasi, tiiketicinin o partiyi savunmasinda ve o
partiye iiye olan politikacilara giivenmesinde, sevmesinde etkili olabilmektedir.
Ornegin, parti lideri degisse de tiiketiciler o partiye giivenmeye devam edebilir

ve yeni lideri de partiden dolay1 destekleyebilirler.
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Genel pazarlama yaklagiminda bu, iiretici firmanin isminin yarattig
olumlu ¢agrisima benzemekte ve bizleri aile markasi1 (family brand) kavramina
gotiirmektedir. Aile markasi, iki veya daha fazla iiriin grubu i¢in tek bir marka
isminin, semboliiniin kullanilmas1 anlamina gelmekte ve tiiketicinin zihninde,
s6z konusu marka (veya firma) isminin kullanildig: iirtin gruplarina dair tek bir
baglant1 yaratmaktadir. Bu baglanti, tiiketicinin yapacagi tercihi ve gosterdigi
baglilig1 s6z konusu marka (veya firma) isminin altinda ¢ikarilan tiim {iriin
gruplari i¢in genellestirmesini saglamaktadir (Fry, 1967). Baska bir deyisle, soz
konusu firma ayni1 marka ismi altinda yeni bir iiriin ¢ikardiginda (ya da parti

yeni bir lider sectiginde) kisilerin onayini almast miimkiin olabilmektedir.

Faktor 4: Sizel Iletisim (% 8,996)

Ona oy verme konusunda ¢evremdekilerle gerekirse tartigirim (3,52).

Bu lidere oy vermeleri konusunda gevremdekileri ikna etmek igin zaman
harcarim (3,19).

Aileme ve yakin arkadaslarima ona oy vermeleri gerektigini soyliiyorum
(3,37).

Onun hakkinda bilgiye sahibim (3,89).

Sozel iletisim, politikact marka degerini olusturan bir diger faktordur.
Faktoriin igerigine bakildiginda, tiiketicide marka sadakati olusabilmesi icin

tiikketicinin politikaci hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerektigi goriilebilmektedir.

Uriin markalarinda, marka sadakati tiiketicinin o marka i¢in fazladan ne
kadar para 6demek istedigine veya bu markadan ne kadar tatmin olduguna

bagli olarak Ol¢iilmektedir (Aaker, 2010). Politikaci markas1 agisindan
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tiikketicinin fazladan para veya oy vermesi s6z konusu olamayacagi i¢in marka
sadakati, politikac1 i¢in yapilacak fedakarlik ve ondan tatmin olmasi

neticesinde yakinlarina 6nermesi iizerinden degerlendirilebilir.

Bu durum bizleri pazarlama literatiiriinde sikca calisilan agizdan agza
(word of mouth) kavramina goétiirmektedir. Gelb ve Johnson (1995), agizdan
agza veya sozel iletisimin, tiiketicilerin marka farkindaligini ve marka
hakkindaki bilgisini artirdigin1 ve ayni zamanda onlarin séz konusu markay1
tercih etmesinde ikna edici oldugunu sdylemistir. Yani, katilimcilarin politikaci
hakkinda bilgi sahibi olmasinda sozel iletisim etkili olabilecegi gibi,
katilimcilar etrafindaki insanlarla sozel iletisim kurarak politikacinin marka
degerini artirabilir, c¢iinkii sozel iletisim veya agizdan agza, tiiketicilere
geribildirim alma ve sosyal destek (veya tesvik) imkani sunmaktadir (Arndt,

1967).

Faktor 5: Un (% 6,226)

Baz1 tanidiklarimdan bu politikacinin adin1 daha 6nce de duydum (3,99).

Un faktoriinde, tiiketicinin tanidiklarindan daha &nce bu politikacinin
adint duymus olmasi, yani markanin farkinda olmasinin marka degeri

olusturmada etkili oldugu sdylenilebilir.

Genel pazarlama literatiiriinde marka {inli {izerine bir¢cok c¢aligma
bulunmaktadir. Fombrun ve Rindova (2000), {in kavramimi firma disindaki

birimlerin veya bireylerin firmanin karakteristi§ine dair toplu algis1 olarak
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tanimlamistir. Chaudhuri (2002), marka {iniiniin, bir markanin insanlarin
goziinde genel karakteri, sayginligi ve degeri oldugunu sdylemistir. Aaker
(1991), marka iiniinii, tiikketicinin markayr belirli bir {iriin kategorisinin bir

iiyesi olarak hatirlayabilme kabiliyeti seklinde tanimlamustir.

Ayni zamanda, marka iinii bazen kisisel deneyimlere bagli olarak
olusabilecegi gibi agizdan agza yani sozel iletisime ve medyaya bagl olarak da
olusabilmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990). Bu ¢alismada, politikact marka
degerini olusturan faktdrlerden biri politikact markasmin iiniidiir. Uriin
markasina benzer olarak, politikact markasinin iin olusturmasinda sozel

iletisimin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Faktor 6: Boliinmiis Baghlik (% 4,507)

Daha once, en son oy verdigim politikact siyasetin i¢indeyken ayni goriiste

olan baska birine de oy vermistim (2,61).

Boliinmiis baglilik faktoriiniin icerigine bakildiginda, tiiketicinin sadece
tek bir politikac1 markasina sadik olmadigi, politikact markasina boliinmiis

baglilik sergiledigi goriilmektedir.

Pazarlama literatliriinde, markay1 degistirebilen veya tek bir marka
sadik olmayan tiiketicilere degistiren (switcher) denilmektedir. Uriin
markalarinda bu tliketiciler markayr degistirme nedenlerine bagli olarak
isimlendirilmistir. Ornegin, ¢esitlilik arayanlar (variety-seeker), rotatorler

(rotator) yani sabit marka repertuari igerisinde hareket edenler, anlagsmaya
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duyarlilar (deal-sensitive) yani miimkiin oldugunca promosyonlara bagli olarak
marka satin alanlar, 6zel etikete egilimliler (private-label prone) yani markay1
belirli bir magazada satilmasina bagl olarak tercih edenler ve fiyata duyarlilar

(price-sensitive) seklindedir (Barnard ve Ehrenburg, 1997).

Politikac1t markasinda ise, tiiketiciler, cesitlilik aradigi, sabit bir marka
repertuart veya sabit bir gorlis igerisinde hareket etmek istedigi veya
politikacinin se¢im sirasinda yaptigi yardimlara, bir nevi promosyonlara bagli
olarak tercih ettigi i¢in politikact markasini degistirebilir. Bu ¢alismada, goriise
bagli fakat politikact markasina sadik olmayan tiiketiciler, yiiklenme
derecesinden dolayi, az da olsa politikacinin marka degerine katkida

bulunmaktadir.

5.3. Doktor Marka Degerine Dair Analiz ve Yorumlar

Faktor 1: Genel Memnuniyet (% 20,702)

Tedavi ticreti diger doktorlardan fazla olsa da bu doktoru tercih ederim
(3,52).

Diger doktorlarla karsilastirdigimda onun daha iyi bir doktor oldugunu
diistiniiyorum (3,87).

Bu doktora gidebilmek icin fazladan para vermeyi goze alirim (3,19).
Gegmis tecriibelerimi diisiinecek olursam, ondan memnunum (3,84).

Son randevumda ondan memnun kaldim (3,74).

Gelecek sefer yine ayn1 doktora giderim (4,18).

Onun kendine has 6zellileri oldugunu diisiiniiyorum (4,06).

Onun kazandig1 paray1 hak ettigini diistiniiyorum (3,78).

Ona gergekten saygi duyuyorum (3,88).

Bu doktor oldukca tecrtbelidir (3,79).

102



Onu aileme ve yakin arkadaslarima 6neriyorum (3,37).

Onun hakkinda belirgin bir goriisiim var (4,05).

Genel memnuniyet faktoriiniin  igerigine baktigimizda, oncelikle,
tiikketicinin doktor hakkinda belirgin bir goriise sahip oldugu, yani doktor
markasinin tliketici lizerinde marka farkindalig1 yarattig1 agikca goriilmektedir.
Ayn1 zamanda, doktor markasini cagristiracak bilgiler tiiketicinin zihnine
yerlesmistir. Tiiketici, doktor markasini zihninde tecriibeli, kazandig1 paraya

deger, kendine 6zgii olarak kodladigini onaylamistir.

Ayrica, doktor markasinin algilanan kalitesinin yiiksek oldugu da
goriilmektedir. Tiiketici, diger doktorlarla karsilastirdiginda s6z konusu
doktorun daha iyi oldugunu diistinmekle birlikte ona saygi duymaktadir. Aaker
(1991)’a gore, marka bilinirligi ve algilanan kalitesi yiiksek olan bir marka,
marka degeri diisiik olan bir markaya goére daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu
durum, tiiketicinin gelecek sefer yine ayni doktor markasinmi tercih edecegini

gosterebilir.

Aaker (1991)’a gore daha 6nemli olan husus, algilanan kalite ve marka
cagrisimlarinin tiiketicinin s6z konusu markayr deneyimlerken ondan aldigi
tatmini artirabilmesidir. Bu faktérde tiiketicinin doktor markasindan
memnuniyetinin (veya tatminin) yliksek oldugu goriilmektedir. Tiiketici,
sevdigi doktor markasi i¢in gecmis tecriibelerinden memnun oldugu, onu aile
ve yakin arkadaglarina oOnerdigi ve gelecek sefer yine ona gitmek istedigi
sorularin1 yliksek oylamistir. Ayrica, Aaker (1991) marka farkindaligi, marka

cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati gibi marka degerini olusturan
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parcalarin o markanin daha yiiksek fiyatlardan satin alinmasimi sagladigini
sOylemistir. Yapilan arastirmada, tiiketicinin sahip oldugu belirgin goriis, aldig
tatmin, duydugu saygi ve zihnindeki ¢agrisimlar neticesinde, doktor markasi

icin fazla para vermeye razi oldugu goriilmektedir.

Faktor 2: Farklilasma (% 13,280)

Onun diger doktorlarla benzer oldugunu diisiiniiyorum (2,24).

Onun diger doktorlardan farkli oldugunu diisiiniiyorum (4,09).

Bu doktora gitmekten gurur duyuyorum (3,86).

Ozellikle bu doktora gitmek icin bir nedenim var (4,13).

Diger doktorlarla karsilastirdigimda onun en iyisi oldugunu diisiiniiyorum
(3,90).

Onun alaninda lider oldugunu diisiiniiyorum (3,61).

Eskiden beri onun diger doktorlardan daha iyi oldugunu diisiiniiyorum

(3,22).

Genel itibariyle, tiiketici doktor markasina deger vermekte, onun farkl
ve lider oldugunu diisiinmekle birlikte diger doktorlarla karsilastirdiginda daha
iyl oldugunu belirtmektedir. Bu faktérde marka degerinin olusturan onemli
etkenlerin, tlketicinin doktor markas1 ile ilgili kaliteli algis1 ve marka

cagrisimlart oldugu goriilmektedir.

Algilanan kalite, s6z konusu {irlin markasinin alternatiflerine gore
istiinliigline veya tiim kalitesine dair tiiketicinin algisindan olusmaktadir.
Tiiketicinin bir marka hakkindaki kalite algisini muhakkak objektif olarak
olusturdugu sdylenemez, ¢iinkii algi tiiketicinin kendi istekleri ve beklentileri

104



dogrultusunda olusmaktadir (Aaker, 1991). Tiiketicinin eskiden beri diger
doktorlardan daha iyi oldugunu veya karsilastirdiginda onun en iyisi oldugunu
diistinmesi, doktoru lider olarak gdérmesi ve onunla gurur duymasi, doktor
markasinin alternatiflerine gore iistiin olduguna ve yiiksek kalite algisina sahip
oldugunu gostermektedir. Tiiketicinin bu algiyr olusturmasinda kendi
beklentileri ve istekleri etkili oldugu igin doktor markasinin kendi hedef
kitlesinin beklentilerini karsilamasi bu hususta 6nemlidir. Ayrica, burada
zaman faktori de Onemlidir, tiiketici eskiden beri doktor markasinin
digerlerinden daha iyi oldugunu diisiinmektedir. Bagka bir deyisle, doktor
markasinin marka degeri olustururken zaman icerisinde tiiketicilerin algilarinm

zedelememesi, yarattig1 alginin siireklilik icermesi gerekmektedir.

Farklilasma faktoriinde diger Onemli husus, marka ¢agrisimlaridir.
Marka cagrisimlari, markanin tiiketicinin agisindan ne anlam ifade ettigiyle
alakalidir, tiiketicinin zihninde doktor markasi diger doktorlardan farkl, ayrica
onun tarafindan tedavi edilmeye deger olarak kodlanmistir. Faktor 1 ile faktor
2’nin kismen igerigi benzerlik gosterse de, en dnemli farki doktor markasinin
farklilasmasidir. Uriin markasinda farklilasma konusunda, Levitt (1980) iiriine
tiikketicinin ihtiyaglarini karsiladigr veya sorunlarii ¢6zdiigli 6l¢iide bir deger
atfedildigini ve farklilasmanin tiiketicilerin beklentilerini karsilayarak, hatta

beklentilerin 6tesine gecerek gergeklestirilebilecegini soylemistir.

Doktor markast i¢in de benzer bir durum gegerlidir. Yani, doktor
markasi, isini yapma sekliyle ve tiiketicinin beklentilerini karsilamasiyla
tiiketicinin algisinda kendisini alternatiflerinden farkli ve alaninda lider olarak
konumlandirmistir. Tiiketiciye kendisi tarafindan tedavi edilmesi i¢in bir neden

vermis ve durumundan dolay1 tiiketicinin gurur duymasini saglamistir.
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Faktor 3: Yenilikeilik (% 11,859)

Bu doktorun yaptig1 isler ilgimi ¢ekiyor (3,92).
Onun hakkinda bilgiye sahibim (3.89).

Onun yenilik¢i oldugunu diisiiniiyorum (3,83).

Yenilik¢ilik faktoriinlin igerigine bakildiginda, tiiketicinin s6z konusu
doktor markasindan haberdar oldugu, onun yaptigi isleri takip ettigini ve
bunlarin sonucunda doktor markasinin yenilik¢i oldugunu diisiindigi

gorulmektedir.

Yukaridaki marka degerini olusturan unsurlardan farki, bu faktorde
tilkketicinin doktoru deneyimleyip deneyimlemediginin belirgin olmamasidir.

Ayn1 zamanda, tliketici doktor markasini tikketmeye hazirdir.

Acgik bir sekilde, bu faktorde doktor markasinin marka degeri
olusturabilmesi i¢in kendisini ve yaptig1 isleri pazarlamasi gerekmektedir. Bu
nedenle, basarili bir bicimde agizdan agza (word of mouth) veya tanitim gibi

tutundurma araglar1 kullanmasi gerekmektedir.

Faktor 4: Aile Markast (% 10,180)

Bu doktorun calistig1 hastaneyi (veya klinigi) genel olarak begeniyorum
(3,21).

Onun calistig1 hastaneyi (veya klinigi) oldukca begeniyorum (3,49).

Onun calistig1 hastaneye (veya klinige) gliveniyorum (3,50).
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Aile markas1 faktoriiniin igerigine bakildiginda, doktorun marka
degerini olusturan unsurlardan biri gorevini icra ettigi hastane veya kliniktir.
Daha Once de bahsedildigi gibi, genel pazarlama yaklagiminda bu durum
iretici firmanin olumlu cagrisimla yakindan alakali olup bizi aile markasi

kavramina gotiirmektedir.

Aile markasi1 kavraminda, tiiketicinin tek bir marka (veya firma) ismi
altinda toplanan birgok iirlin grubu ig¢in tercihlerini ve baglihigini
genellestirmesi s6z konusudur ve bu durum, uyarici genellestirmesi (Stimulus
generalization) teorilerine bagli olarak agiklanmaktadir. Yani, tiiketici,
herhangi bir marka (veya firma) isminin olumlu veya olumsuz marka imajini,
aynt marka (veya firma) ismi altinda toplanan bir {iriin grubundan baska bir

uriin grubuna transfer edebilmektedir (Neuhaus ve Taylor, 1972).

Bu calisma cercevesinde, doktor markasi i¢in de benzer bir durum
gecerlidir. Yani, hastane (veya klinik) markasinin imaji1 veya tiiketicilerin
hastane markasina olan tutumu doktorlarin yaratmis olduklar1 markaya
yansimaktadir, ¢linkii tliketici hastane markas: altinda toplanan doktor
markalarina dair zihninde tek bir baglanti kurmakta ve bu baglantiy, s6z
konusu hastanede (veya klinikte) ¢alisan her doktor markast igin

genellestirmektedir.
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Faktir 5: Sizel Iletisim (% 7,101)

Bazi tanidiklarimdan bu doktorun adini daha 6nce de duydum (3,99).

Onun popiilerliginin (tanmirliginin, bilinirliginin) arttigini diistinliyorum
(4,00).

Bu doktora gidenlerin nasil olabilecegini (yasam tarzi, hayat goriisii vb.)

tahmin edebiliyorum (4,06).

Sozel iletisim faktoriiniin igerigine bakildiginda, tliketicinin bazi
tanidiklarindan doktorun adin1 daha 6nce de duymus olmasi, doktor markasinin
poplilerliginin/taninirhiginin  arttigini  diistinmesine neden olmakla birlikte,
tilkketici soz konusu doktor tarafindan tedavi edilen kisilerin yasam tarzi, hayat

goriisii agisindan bir kantya varmistir.

Young&Rubicam (2003), kalite algisinin tliketicinin marka ile kendi
deneyimlerine bagl oldugunu, popiilerlik algisinin ise diger tiiketicilerin marka
ile deneyimleri hakkinda ne diislindiigiine bagli oldugunu sdylemistir. Yani,
tiketicinin doktor markasinin ismini veya {liniinii bazi tanidiklarindan daha

once de duymasi popiilerlik algis1 olusmasina neden olmus olabilir.

Ayn1 zamanda, tiiketicinin diger tiiketicilerin yasam tarzi, hayat goriisii
vb. agisindan tahmin yiiriitebiliyor olmasi, doktor markasi ile ilgili zihninde
giicli marka c¢agrisimlart olusturmasiyla alakali olabilir. Daha 6nce de
bahsedildigi gibi, marka ¢agrisimlarmin giicii, tiiketicinin o markay1 ne kadar
deneyimledigine ve promosyon ve tutundurma araclarina ne kadar maruz
kaldigina bagl olarak degismektedir (Aaker, 1991). Yani, s6z konusu faktorde,
doktorun marka degeri olusturmasinda tutundurma araglarindan agizdan agza
(word of mouth) yonteminin etkili oldugu, tiiketicinin doktor markasini
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bagskalarindan duymasiin tiiketicide popiiler algist olusturdugu ve diger

tiikketiciler hakkinda tahmin yiirlitmesini sagladig1 goriilmektedir.

Faktor 6: Boliinmiis Baghlik (% 4,169)

Bu konuda siirekli gittigim baska doktorlar da var (S6z konusu doktorun

hangi alanda gorevini icra ediyorsa sadece o alan1 diisiiniiniiz) (2,61).

Boliinmiis baglilik faktori, tiiketicinin s6z konusu doktor markasina
bagli olsa da sadece tek bir doktor markasini kullanmayi tercih etmedigi

seklinde yorumlanabilir.

Ayn1 zamanda, s6z konusu saglik oldugu i¢in bu durum fayda
maksimizasyonu  agisindan  degerlendirilebilir.  McFadden  (1986),
ekonomistlerin, tiiketici kararlarin1  fayda maksimizasyonunu bagsarmak
seklinde gordiigiini sdylemistir (Lam, Ahrearne, Hu ve Schillewart, 2010). Bu
nedenle, tiiketiciler, sagligiyla alakali konularda fayda maksimizasyonu
saglamak amaciyla doktor markasinin 6zelliklerine ve pazarlama karmasina
(fiyat, yer, tutundurma ve iiriin) bagl olarak s6z konusu alanda kendilerine ait
bir doktor markasi repertuari olusturuyor ve duruma gore o markalar igerisinde
hareket ediyor olabilirler (rotator). Baska bir deyisle, saglik s6z konusu

oldugunda sadakat kavrami sekil degistiriyor olabilir.

Ozetle, tiiketicinin doktor markasina boliinmiis baglilik sergilemesi s6z

konusu doktorun marka degerine katkida bulunmaktadir.
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ALTINCI BOLUM

TARTISMA VE SONUC

Bu calismada, kisisel marka degerinin Ol¢limlenebilmesi i¢in meslek
gruplarindan sarkici, doktor ve politikaci markalar1 {izerinde arastirma
yapilmistir. Bu meslek gruplarinin secilme nedeni, literatiirde kisisel marka
lizerine yapilan tanimlar1 bu meslek gruplarinin temsil edebiliyor olmasi ve
marka olmanin bu alanlarda 6nemli olmasidir. Dolayisiyla, aragtirmada bu kisi
markalarinin  kullanilmasinin daha yerinde olacagr ve ileriki ¢aligmalara

onciiliik edecegi diisiintilmiistiir.

Bu kisi markalarmin marka degerlerini 6lgebilmek igin Griin marka
degerlerini 6l¢cmek amaciyla olusturulmus 6lglitler incelenmis ve genel olarak
bu oOlgiitler baz alinarak anket sorular1 hazirlanmistir. Anketler sonucunda, ii¢
meslek grubunun da marka degerini olusturan faktorler elde edilmistir.
Farklilagma ve aile markas1 faktorleri her ii¢ meslek grubunun da marka
degerinde etkiliyken, genel memnuniyet, sézel iletisim ve boliinmiis baglilik
faktorleri sadece doktor ve politikact markalar i¢in 6nemli faktorlerdir. Ayn
zamanda, bazi faktorler, her meslek grubuna 06zel olarak ortaya c¢ikmistir.
Asagida yer alan Tablo 8, sarkici, doktor ve politikact marka degerlerini
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olusturan faktorleri 6zetlemektedir. Ortak faktorleri diger faktorlerden ayirmak

(1344

amagch “.” isareti kullanilmistir.

Tablo 8 Ozet Faktor Tablosu

Sarkict Politikact Doktor
Farklilasma Farklilasma Farklilasma

Aile Markasi Aile Markasi Aile Markasi

Satin Alma Istegi Genel Memnuniyet Genel Memnuniyet
Istikrar Sozel iletisim Sozel iletisim
Tginglik Boliinmiis Baglilik Boliinmiis Baglilik
Liderlik |
Yiiksek Mertebe Un Yenilikgilik
Ilgilenim

Komiinal Duygular

Bu faktorlere ve neden etkili olduklarina dair saptamalara asagida yer

verilecektir.

6.1. Ortak olarak toplanmis faktorler

Farklilasma faktori. Her ii¢ markanin marka degerini olusturan ikinci

onemli faktordiir ki marka degeri agisindan Gnemi, pazarlama literatiirtinde

oldukca vurgulanan bir kavramdir. Bir {irlin markasi veya kisi markasi

kendisini farklilastirarak tiiketicinin s6z konusu markaya saygi duymasini,

sadik olmasinit saglayabilir ve tiiketicinin goziinde markanin degerini

artirabilir.
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Bir markanin farklilasabilmesi i¢in tiiketici kitlesinin beklentilerini ve
tercihlerini dogru bir bigcimde tespit etmesi gerekir, ¢iinkii bir marka tiiketicinin
gbzinde sadece sunulan halinden dolayr degil, aym1 zamanda beklentileri
karsilayabildigi ve hatta Otesine gegebildigi Ol¢iide farklilasabilmektedir.
Ornegin, bir doktor markasi sadece hastayr muayene etmesi (generic product)
nedeniyle degil, ayn1 zamanda hastayla hastalig1 nedeniyle ilgilenmesi, kibar
davranmasi veya calistigi ortamin saglia uygun, temiz olmasi (expected
product) ve hatta tiim bunlarin Gtesine gegmesi (augmented product) nedeniyle
diger rakip markalardan farklilagabilmektedir ki bu durum markanin tercih
edilmesini saglamaktadir (Levitt, 1980). Sarkic1 ve politikaci markalar1 i¢in

ayni durum s6z konusudur.

Farklilasmak, bir markanin bir¢ok avantaj elde etmesinde etkilidir.
Rakiplerinden farklilagtigi i¢in tercih edilen bir marka, sadik misteriler
edinebilir, ¢linkii doktor Orneginde oldugu gibi beklentileri karsilayarak
tilkketicinin algisindaki degerini artiran bir marka, tiiketicinin o markaya saygi
duymasini veya o markayr kullanmaktan dolayr gurur duymasin saglayabilir.
Tatmin olan ve saygi duyan tiiketici dissallik yaratabilir ve memnuniyetini
diger tiiketicilerle paylasarak s6z konusu markalarin pazar paym artirabilir.
Daha da 6nemlisi, farklilasarak algilanan kalitesini ve marka sadakatini artiran
s0z konusu marka, pazar paymi artirirken aym1 zamanda marka degerini

yukseltebilir.

Aile markast faktori. Her ii¢ kisi markasmnin marka degerini olusturan
faktorlerden biridir fakat yiiklenme derecesi agisindan politikact markasinin

marka degerinde gorece daha biiyiik rol oynamaktadir.
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Literatirde aile markast kavrami, Fry’a (1967) gore, uyarici
genellestirmesi  teorileriyle agiklanmakta ve bu teoriler dogrultusunda
tiikketicinin bir marka ismine olan tepkilerini o marka ismi altinda toplanan her
bir tiriin grubuna genellestirdigi sGylenmektedir. Yani, tiikketici, hastane veya
klinik markasina olan tepkisini orada ¢alisan her bir doktor markasi, miizik
tiirline olan tepkisini o miizik tiirlinii icra eden her bir sarkici markasi, partiye
olan tepkisini o partiye mensup olan her bir politikaci markast ig¢in

genellestirmektedir.

Ayn1 zamanda, bu ¢aligmada ele alinan kisisel markalarin ortak 6zelligi,
tiiketicilere hizmet sunmalaridir. Hizmet pazarlamasi literatiirtine bakildiginda,
hizmeti treten firmanin markasi, hizmetin marka degerinde kilit rol
oynamaktadir (Berry, 2000). Bu durum, politikaci, sarkici ve doktor
markalarinda ortak olarak ortaya ¢ikan aile markas: faktoriinii kismen
aciklamaktadir. Bagka bir deyisle, kisi markalarinin mensup oldugu yapilarin
markas1 ve o yapilarin tiiketicide yarattigi olumlu ve olumsuz ¢agrisimlar s6z

konusu markalarin kurduklari marka degerini etkilemektedir.

Mensup olunan kurumlarin olumsuz c¢agrisim yarattigi durumlarda
sarkici, doktor ve politikact markalarimin kimi degisikliklere gittigine dair
gercek hayattan bir¢ok drnege rastlanmaktadir. Sarkict markasinin, sarkilarini
icra ettigi miizik tilirline olan tiiketici algisinin olumsuz oldugu durumda,
tilkketici kitlesinin beklentileri 1s18inda ¢esitli miizik aletlerini de bu miizik
tiirtine katarak bu miizik tiiriinde yeniliklere imza atmasi veya miizik tlrind
tamamen degistirmesi veya doktor markasinin ¢alistigi kurumdan ayrilmasi bu
duruma Ornek teskil etmektedir. Politikada ise, politikact markasinin mensup

oldugu partinin imajinin ¢izilmesi durumunda, parti par¢calanmalari, partinin bir
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kisminin bagka partilere transferi veya imaj1 diizeltmek amaclh parti igerisinde

siyaseten yeniliklere gidilmesi de sikca rastlanilan 6rneklerdir.

Politikact markasinin marka degerinde aile markasinin daha etkili
olmasinin nedeni, mensup olunan partinin kurucusu veya savundugu goriis
tizerinden tiiketicilerin fanatiklesmesi olabilir. Yani, Tiirkiye’de partinin sag,
sol, muhafazakar veya liberal gibi goriisleri temsil ediyor olmasinin
tiikketicilerin parti ve politikaci se¢ciminde agir basmasi, aile markasi faktoriiniin

politikact marka degerinde digerlerine gére daha etkili olmasina neden olabilir.

Ug kisisel markanin, sunduklar1 hizmetin farklihgindan, farkli alanlarda
hizmet sunmalarindan ve tiikketim bi¢imlerinin farkli olmasindan dolayr marka
degerlerini olusturan farkli faktorler olmasina ragmen, farklilasma ve aile
markasi faktorleri ortak olarak ortaya ¢ikmistir. Yani, kisisel markalarin diger
markalardan farklilagmaya ve igerisinde bulunduklar parti, hastane ve miizik

tiirti gibi yapilarin marka imajima dikkat etmeleri gerekmektedir.

Genel memnuniyet faktord. Yiiklenme derecesi agisindan doktor ve

politikact markasinin marka degerini olusturan en 6nemli faktordiir.

Bu faktorde, sz konusu markalarin marka memnuniyeti yaratabilmek
icin Oncelikle marka farkindalig1 yaratmasi gerektigi aciktir. Marka farkindaligi
olusturmak, s6z konusu markalarin yaptiklar1 reklam, tanitim c¢alismalariyla
saglanabilecegi gibi sozlii iletisim yoluyla da saglanabilir. Marka farkindalig
kazanan tiiketiciler, bu markalari tiikketmeden 6nce belirli beklentiler igerisine
girmekte ve markayr denemeye karar vermektedir. Dolayisiyla, politikact ve
doktor markalarinin reklam veya tanitim sloganlarinda tiiketiciye vaat ettikleri

seyleri yerine getirmeleri gerekmektedir. Tiiketici, s6z konusu markalari
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deneyimledikge bu markalar1 ge¢mis marka deneyimleriyle karsilastiracak ve
markalarin kalitesiyle ilgili genel bir degerlendirme yaparak markalardan
sagladigr tatmin dogrultusunda marka hakkinda belirgin bir goriise sahip
olacaktir. Markalardan tatmin olan tiiketiciler, gelecek sefer yine ayni

markalar tilketmeyi diisiineceklerdir, yani markaya sadik hale geleceklerdir.

Burada dikkat edilmesi gereken birkag husus s6z konusudur. Ik olarak,
s6z konusu kisi markasi, politikact veya doktor, tiiketicinin beklentilerini iyi
tespit etmelidir, ¢linkii beklentileri kargilanan tiiketici bu kisi markasini tercih
ettigi icin memnun olacaktir. Beklentileri karsilayan kisi markasi rakiplerinden
farklilasacaktir, fakat bu kisi markas: tiiketicinin beklentilerinin Otesine
gecebilirse tliketicinin  memnuniyetini daha c¢ok artiracak ve tiiketicide

yenilikgi, lider, kendine 6zgii gibi bir alg1 yaratacaktir.

Ayrica, kisi markasimnin sagladigi memnuniyetin siirekliligi, tiiketici
algisinin ve marka sadakatinin sarsiimamasi1 veya devamlilifi agisindan

oldukca 6nemlidir.

Sozel iletigim faktorii. Doktor ve politikact markalarinin marka degerleri
acisindan Onemli ve ortak olan faktdrlerden biridir. Baska bir deyisle,
tiiketicilerin marka hakkinda ¢evresiyle iletisime ge¢mesi doktor ve politikact

markalarinin kurmus oldugu marka degerlerinde etkilidir.

Tiiketicinin ¢evresindeki insanlarla iletisime gegme nedenleri danigmak,
uyarmak, geribildirim almak ve sosyal destek bulmak amaciyla olabilmektedir.
Ornegin, iletisim karsilikli oldugu icin, bir hastalig1 nedeniyle iyi bir doktor
arayan tiiketici cevresindeki kisilerle iletisime gegerek doktor markalar

hakkinda bilgi toplayabilir veya saglik s6z konusu oldugu i¢in tiiketici doktor
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markasindan memnun kalmadigi durumda cevresindeki kisileri o doktor
markasini kullanmamalar1 konusunda uyarabilir. Politikaci markasinda da ayni
durum s6z konusudur, ayrica tiiketicinin politikact markasiyla ilgili
diisiincelerini paylasmasinda diger tiiketicilerden sosyal destek almak isteginin
de rolii vardir ki politikact marka degerinde sozel iletisimin daha etkili
olmasinin nedeni bu olabilir. Burada 6nemli olan husus ise, sozel iletisimin
olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilecegidir. Sozel iletisimin olumlu
olabilmesi icin doktor veya politikact markasinin onlar1 tiiketen tiiketicileri
memnun etmesi gerekmektedir. Memnun olan tiketiciler hem markaya daha
sadik hale gelecek hem de etrafindaki insanlara bu markadan bahsederek marka

bilinirligini artiracaktir. Bu da markanin degerini ylikseltecektir.

Ayni zamanda, sozel iletisim olumlu olabilecegi gibi olumsuz da
olabilecegi i¢in, kisi markalarinin miisterileri memnun edemese bile en azindan

memnuniyetsizlik yaratmamasi da bir dneri olarak sunulabilir.

Sozel iletisim, elbette sarkici marka i¢in de Onemlidir fakat sarkici
markasi i¢in ayr1 bir faktor olarak toplanmamistir. Bunun nedeni, sahip olunan
cevrenin yorumlarinin, tiiketicinin sarkici markasi1 tercihinde, doktor ve
politikact markalarinin tercihi kadar biiylik rol oynamamasi olabilir, ¢linkii
tilkketicinin sarkict markasi tercihinde ve o markay1 sevmesinde daha ¢ok kendi
zevk ve tercihleri etkilidir. Bunun diger bir sebebi ise sarkiciya ait trinlerin
evde tek basina da tiiketilebilmesi olabilir. Politikaciya ait bir iiriin toplumu da
ilgilendirmektedir; doktora ait bir {irlinlin sonuclar1 da yine sadece kisiyi degil
cevresindekileri de etkilemektedir. Bir diger sebep ise doktor ve politikaciya ait
tirtinlerin saklanamamasidir. Bir sarkiciya ait iiriinler ise saklanabilir; bir kismi1

simdi, bir kism1 daha sonra tiiketilebilir. Dolayisiyla salt hizmet igeren {iriinleri
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sunan kisilerin, marka olusturma cabalarinda sozel iletisime Onem vermesi

yerinde olacaktir.

Boliinmiis baglilik faktérii. Doktor ve politikact marka degeri olusturan
son faktordiir. Bu faktorde tiiketiciler sadece tek bir doktor ve politikact

markasi tiketmemektedir.

Bu durum tiiketicilerin bu markaya sadik olmadiklarini diisiindiirebilir
fakat doktor veya politikaci markasi s6z konusu oldugunda sadakat kavrami
sekil degistiriyor olabilir. Yani, tiiketicilerin hayatlarinda saglik ve siyaset
onemli bir yere sahip oldugu icin, tiiketici glivendigi doktor veya politikact
markalarindan bir marka repertuar1 hazirlamis ve duruma goére bu marka
repertuart icerisinde hareket ediyor olabilir. Bu marka repertuari igerisinde
olmak, doktor ve politikaci markalarinin kurmus olduklar1 marka degerleri
acisindan Onemlidir. Bu nedenle, bu markalarin, tiiketicinin kendisi igin
hazirlamis oldugu marka repertuarint nelere bagli olarak hazirladigini
ogrenmesi ve hangi kosullarda kendilerini tercih edecegini dogru tespit etmesi
gerekmektedir. Ornegin, tiiketici, politikaci markasinda muhafazakar gibi
belirli bir goriisii temsil ettigi icin bu politikacilardan bir marka repertuari
olusturarak se¢im sirasinda politikacinin vaatlerinden, ilkel ihtiya¢larinin bu
parti tarafindan birebir karsilanmasindan veya son zamanlarda tutarli bir
siyaset izlemesinden veya dogru isler yapmasindan dolayr o politikaciya oy
verebilir. Doktor markasi agisindan ise, tiiketici giivendigi doktorlardan bir
marka repertuari olusturarak, mesela, ciddi bir durum s6z konusu degilse hem
giivendigi hem de tedavi iicreti daha uygun olan doktoru segebilir veya ciddi
bir durum s6z konusu ise glivendigi doktorlardan, iicreti 6nemsemeksizin, en

ileri teknoloji kullanani tercih edebilir.
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Goriildugii gibi, saglik veya politika gibi daha hassas konularda
tiikketicinin marka sadakati daha farkli yapidadir. Politikaciya ait bir Urlnin
toplumu; doktora ait bir drliniin tiiketicinin ¢evresindeki insanlar1 da
ilgilendirmesi veya etkilemesi nedeniyle, tliketici tercih yaparken daha fazla
risk hissedebilir veya daha dikkatli karar vermesi gerektigini diisiinebilir ve bu
nedenle, kendini daha giivende hissedilmek igin, bir marka repertuar
olusturabilir. Fakat tiiketici sarkiciya ait bir iiriinii evde tek basina tiiketebildigi
veya bu karardan kendisi etkilendigi i¢in tek bir sarkiciya veya liriine tam

baglilik sergileyebilir.

Aslinda bu durum, doktor ve politikact marka degerinde satin alma
istegi faktoriiniin ve ayn1 zamanda sarkict marka degerinde boliinmiis baglilik

faktoriiniin neden etkili olmadigin1 gostermektedir.

6.2. Sarkicilar i¢in farkh olarak toplanms faktorler

Satin alma istegi faktori. Yiiklenme derecesi bakimindan sarkici marka
degerini olusturan en Onemli faktordiir. Bu faktorde genel itibariyle
tiikketicilerin sarkicit markasina sadik olduklar1 ve bu nedenle sarkicinin eserleri,
diger sarkicilarin eserlerine gore pahali bile olsa, onlar1 satin almak istedikleri
goriilmektedir ki bu durum {iriin markasina duyulan marka sadakati ile kismen

benzerlik gostermektedir.

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya ne kadar sadik oldugunu
Olcmektedir. Literatiirde marka sadakatinin, marka degerini olusturan en

onemli pargalardan biri oldugu ve marka sahibinin gelecekteki kazancglarini
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direkt olarak etkiledigi sdylenmektedir. Marka sadakatinin gelecekte elde
edilecek kazanglar1 etkiledigini, s6z konusu faktérde katilimcilarin sevdikleri
sarkict markas1 i¢in gerekirse daha fazla para vermeye razi olacaklarinm

onaylamalar1 bir nevi kanitlamaktadir.

Sarkict markasinin hem marka degerini hem de gelecek kazanclarini
arttirabilmesi ic¢in sadik miisteriler elde etmesi ve bu amacla stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir. Strateji gelistirebilmek amaciyla daha once de
bahsedilen marka sadakati seviyelerinden yararlanilabilir (syf.38) Bu
seviyelerde marka sadakatinin, tiiketicinin markadan memnun kalmasiyla
basladig1 ve tiiketicinin algiladigr kalite, ge¢mis tecriibeleri ve markanin onun
icin ifade ettigi anlamdan dolayr markay1 gercekten sevmeyle ve markay1

kullanmaktan gurur duymayla ileri seviyelere tagindigi goriilmektedir.

Baslangic olarak, sarkict markasinin marka sadakati yaratabilmesi i¢in
tlketiciyi memnun etmesi gereklidir. Memnun kalan miisteri zaman, para gibi
degistirme maliyetlerine maruz kalacagi i¢in markayr degistirip
degistirmemekte tereddiit edecektir. Burada 6nemli bir husus, memnuniyetin
stirekliligi veya tutarliligidir, yani sarkict markasinin sagladigi memnuniyetin
bozulmasi, zaman ve para gibi degistirme maliyetini tiiketici agisindan ortadan
kaldirabilir. Ayni zamanda, sarkici markasinin tiiketicilerinin kendisine olan
marka sadakatini daha ileri boyutlara tasiyabilmesi i¢in, tliketicinin kalite
algisin1 sundugu eserlerin kalitesi ve tistiinliigii ile artirmasi, tliketici i¢in bir
anlam ifade etmesi gerekmektedir. Bdylece, tiiketici sarkicinin albiimiinii

almak icin bir nedene sahip oldugunu diislinebilir.
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Ozetle, sarkict markasinin marka degerini arttirabilmesi i¢in sadik
miisteriler elde etmesi gereklidir. Satin alma istegi faktoriiniin doktor ve
politika markalar1 i¢in olusmama nedeni, boéliinmis baghlik faktoriinde

aciklanmaya calisilmigtir.

Istikrar faktorii. Sarkict marka degerini etkileyen faktorlerden biridir ve

zamansal anket sorularin1 kapsamaktadir.

Zaman c¢ogu marka i¢in yok olma tehdidi yaratiyor olsa da, cesitli
pazarlama araglariyla tiiketicilere kendini ¢ok¢a maruz birakarak tiiketicilerin
zihinlerine kazman iyi yonetilmis bir marka, ¢cok uzun yillar tiiketicilerin
zihninde yerini koruyabilir. Bununla beraber, bdyle bir marka, tlketicilerin
algisinda tecriibeli ve olgun algis1 yaratabilir ve tiiketicilerin onun adin1 daha
once de duymasini kolaylastirabilir. Ayrica, zaman igerisinde markanin yaptig
reklamlarin veya diger tamitimlarin sayisimin katlanarak artmasi, marka
degerinin gittikce gliclenmesini saglayarak herhangi bir markanin olgun séz
konusu markayla rekabet etmesini zorlastirabilir. Bu nedenle, tiiketici uzun

vadede o markanin diger markalardan daha 1yi oldugunu diisiinebilir.

Sarkict markasinin istikrarli bir bi¢imde sanatini icra ediyor olmasi,
marka farkindaligi yaratmakta ve hatta marka iyi yonetildigi takdirde elde
edilen marka farkindaliginin yillarca siirmesini saglamaktadir. Bu nedenle,

sarkict markasinin zamanin yikiciligiyla miicadele etmesi gerekmektedir.

Ayrica, zaman faktoriinlin doktor ve politikaci marka degerleri igin ayri
bir faktor olarak ortaya ¢ikmamasi belirli bir mantik ¢ergevesine oturtulabilir.
Sarkic1 markas1 miizigini icra etmeyi biraksa bile veya icra etmeye ara verse

bile tiiketicilerin hala bu sarkicinin eserlerini tiiketmesi miimkiindiir, fakat
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doktor markasi meslegini icra etmeyi veya politikact markasi politikay1 biraksa
yerini bagka bir markanin almasi olagandir; zira tedavi olmak veya oy vermek
insan hayatinda neredeyse bir zorunluluktur. Bu nedenle, istikrar faktorti,
politikac1 ve doktor marka degerlerinde ayr1 bir faktér olarak etkili olmamis

olabilir.

Ilginglik faktérii. Sarkicinin marka degerini etkileyen bir diger faktordiir
ve katilimcilar sarkict markasi diger sarkicilardan farkli oldugu igin sarkici

markasinin ilgilerini ¢ektigini ve begeni yarattigini onaylamaktadir.

Kisisel marka literatiiriinde ¢ogu makalede, dergi yazisinda kisisel
marka yaratmak isteyen bireylere benzersiz olmalar1 (uniqueness) onerilmistir.
Bu faktorde de goriildiigii gibi benzersizlik veya ilginglik, tiiketicilerde marka
farkindaligi olugmasini katki saglamaktadir. Yani, sarkict markasi kendini
digerleri arasindan gosterebildigi, rakipleri arasindan ayirt edilebildigi ve
orijinal oldugu Ol¢iide tiiketicilerin ilgilerini ¢ekerek veya marka farkindalig

yaratarak tuketicilerin ilgisini etkiliyor olabilir.

Bu durum, sarkict markalarinin marka degerlerini artirabilmek igin
bayagiliktan uzaklasarak benzersiz olabilmenin yollarin1 aramalar1 gerektigini
gostermektedir. Benzersizlik, dis goriiniis, hayat tarzi, sunulan eserler, yetenek

gibi bir¢ok farkl sekilde saglanabilir.

Liderlik faktor(. Sarkict markasinin  lider olmasi sonucunda
popiilerligini artirabilecegini ve bu sekilde sarkici markasinin kurmus oldugu
marka degerini yiikseltebilecegini gostermektedir ki bu durum iirin markasiyla

benzerlik gostermektedir.
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Bir iirlin markasi, alaminda siirekli yenilikler yaptigi, yaptiklarim
basarili bir bigimde kitlelere duyurabildigi ve bu liriinii kitlelerin kullanmasi
tizerinden bir akim vyarattifi Olclide lider olarak goriilmektedir. Bu lider
markanin yarattig1 akima karsi1 gelebilmek tiiketiciler agisindan zor oldugu i¢in
irlinlin popiilerligi halkalar halinde yayilmaktadir. Bu durum, iiriin markasinin
marka degerini ve gelecekteki kazancini biliyiik oranda artirmaktadir. Sarkici
markasi1 i¢in de ayni durum gecerlidir. Sarkict markasinin marka degerini
arttirabilmesi i¢in lider olmasi veya liderligini ortaya koyabilecegi stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir. Bu nedenle yapilacak olan yatirnmlarin, geri

doniisii olacaktir.

Liderlik faktoriiniin  dezavantaji, siirecin dinamik olmasindan
gelmektedir. Bagka bir deyisle, her tiirlii piyasada rekabet yogun bir bigimde
yasanmaktadir ve lider bir sarkici markasinin yerini daha yenilik¢i bir sarkict
markasi kolayca alabilir. Bu nedenle, lider olmak siireklilik gerektirmektedir ki

gercek anlamda lider olan sarkici markas1 popiilerligini basariyla koruyabilir.

Yiksek mertebe.Sarkict markasinin kurmus oldugu marka degerini
olusturan parcalardan biri bu faktordiir. Bu faktorde katilimecilar sarkici
markasint dinlemekten gurur duyduklarmmi ve onun kazandigi parayr hak
ettigini  diisiindiiklerini onaylamaktadir. Bu durum tiiketicinin algisiyla

alakalidir, tiiketicinin algisinda sarkici ylice bir yere konumlanmastir.

Bu faktor, ayn1 zamanda tiiketicinin sarkic1 markasina olan sadakatinin
son noktada oldugunu gostermektedir. S6z konusu tiiketici markayi
kullanmaktan gurur duymaktadir ve marka, hem fonksiyonel 6zelliklerinden

hem de tiiketicinin kim oldugunu agikladigindan dolay1 tiiketici agisindan ¢ok
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onemlidir. Bu durum sarkic1 markasinin ¢izdigi imajla alakal1 olabilir. Ornegin,
sevilen sarkict markas1 giliclii imaj1 ¢iziyorsa, tiiketici bu sarkicinin kendini
anlattigini distinebilir ve kendisinin de gii¢lii imaj1 ¢izdigini diisiinerek sarkici
markasini dinlemekten gurur duyuyor olabilir. Bu nedenle, sarkici markasinin
tiikketici kitlesine bagli olarak bir marka imaj1 kurmasi ve bunu yapabilmek i¢in
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir ki bu sekilde tiiketicilerdeki marka
sadakatini artirabilecek, tiiketicilerin onu dinlemekten gurur duymasini yani

onu algisinda yiiceltmesini saglayabilecektir.

Sevdigi sarkici sayesinde ¢izdigi imajdan gurur duyan tiiketici, bu
sarkict markasinin verilen paray1 hak ettigini de diisiinecektir. Yani, yiiksek
marka sadakati sarkict marka degerini artiracak ve sarkicinin gelecekteki
kazancini olumlu bir bigimde etkileyecektir. Dolayisiyla, sarkict markasinin,
hitap ettigi tiikketicinin ne aradigini, nasil bir insan olmak istedigini iyi

belirlemesi ve buna uygun imaj cizmesi gerekmektedir.

Ilgilenim faktorii. Marka degerini olusturan pargalardan biridir. Bu
faktorde katilimcilar, miizik tiirliniin katilimcilarin kendilerini ifade etmelerini
sagladig1 veya s6z konusu miizik tiirlinde tercih yaparken digerlerine gore daha
az risk hissettigi i¢in bu miizik tiirline kars1 ilgilenimleri olduklarini

onaylamaktadir.

Bu noktada, sarkict markasinin kendi marka degeri i¢in yapabilecegi
seyler kisithdir, ¢linkii tiikketicinin, sarkicinin miizigini icra ettigi miizik tiiriine
kars1 ilgileniminin olmas1 sarttir. Ote yandan, sarkicinin olusturmus oldugu
marka degerini artiran husus, tliketicinin, sarkiciyr o miizik tiiriindeki diger

sarkicilara gore daha iyi olarak gormesidir. Sarkic1t markasinin diger sarkicilara
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gore daha iyi olabilmesi icin tiiketiciye onun ihtiyaglarinin farkinda olarak

hizmet sunmasi1 gerekmektedir.

Komiinal Duygular faktorid. Sarkici marka degerini olusturan son
pargadir ki bu parga, sarkict markasi ile ilgili kurulan sosyal bir grubun veya
bir marka toplulugunun sarkicinin marka degerini olumlu etkileyecegini

gostermektedir.

Teknolojinin hizla ilerledigi giiniimiizde, marka topluluguna O6rnek
teskil eden hayran kuliipleri ve ¢evrimi¢i sosyal paylasim siteleri sayesinde,
tlketiciler sevdikleri kisi markalari hakkinda yorum yapabilmekte ve diger
tilkketicilerle rahatga iletisime gegebilmektedir. Bu sekilde iletisime gecebilmek,
tilkketiciler birbirlerini hi¢ tanimasalar bile, birbirlerinin nasil olabilecegine dair
tahminler yapabilmesini kolaylastirmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin sevdikleri
sarkict markast hakkinda rahatca yorum yapabilmesi, diisiincelerini
paylasabilmesi, diislincelerine deger verildigi siirece tiiketicinin sarkici
markasina daha sadik olmasini saglayabilmektedir, ¢iinkii bu tur alanlarda bir
nevi bir dayanigma ortami kurulmaktadir. Bununla birlikte, sarkict markasinin
bu sitelerde hayranlartyla iletisime ge¢mesi veya takip etmesi kendi markasini
yonetebilmesi acisindan ¢ok faydali olabilir, ¢iinkii sarkici bdylece tiiketici
kitlesinin beklentilerini ve ihtiyaglarii kolayca tespit edebilir. Bu tiir sosyal
ortamlarin bir diger avantaji ise, bu ortamlarmn sarkici acisindan daha az

maliyetli olmasidir.

Ayrica, sosyal bir grup olusturan tiiketici kitlesi ayni kiiltiirii paylastig
yakin g¢evresine ve ailesine, s6z konusu sarkict markasin1 6nermektedir. Yani,

marka topluluklart sarkiciya olan marka sadakatini artirdig1 gibi ayn1 zamanda
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marka bilinirligini de artirmaktadir ve bu da sarkicinin olusturmus oldugu

marka degerini olumlu etkilemektedir.

6.3. Politikacilar icin farkh olarak toplanmis faktor

Un faktori. Politikact markasinin kurmus oldugu marka degerini
olusturan ve sadece bu kategoride yer alan faktorlerden biri Gn faktéridir. Bu
faktorde tiiketici politikact markasinin adimi daha o6nce de duydugunu

onaylamaktadir ki bu faktor marka degerini olumlu etkilemektedir.

Marka iinii, tiiketicinin o markay1 hatirlayabilmesidir ve kisinin kendi
deneyimleriyle olusabilecegi gibi sozlii iletisim yoluyla da olusabilmektedir.
Bu faktorde sozlii iletisimin politikacinin {in yapmasinda etkili oldugu ve
bunun politikacinin marka degerini artirdigi goriilmektedir. Bu nedenle,
politikacinin  kendisi hakkinda konusulabilecegi islere imza atmasi
gerekmektedir ki ¢evrimigi sosyal paylasim sitelerinin, ¢ogu tiiketici tarafindan
kullanildig1 giiniimiizde politikact markasinin iin yapmasi zor degildir. Fakat
bu tiir ortamlarda politikact olumlu {in elde edebilecegi gibi kotii iine de sahip
olabilir. Yani, politikacinin kendisi hakkinda konusulabilecegi islere imza
atmas1 gerektigi kadar dogru isler de yapmasi gerekmektedir, cilinkii sozlii
iletisim yoluyla politikacinin neler yaptigi, bunun iizerine yorumlar, elestiriler

c¢ok hizl bir bigcimde yayilmaktadir.

6.4. Doktorlar icin farkh olarak toplanmis olan faktor

Yenilik¢ilik faktord. Doktor marka degerini olusturan ve sadece bu
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kategoride yer alan faktorlerden biridir. Bu faktérde, katilimcilarin doktor
markasii deneyimleyip deneyimleyemedigi belli degildir; fakat katilimcilar
doktor markas1 hakkinda bilgiye sahip oldugunu ve onun yaptig: isleri takip
ettigini onaylamaktadir. Dolayisiyla, ismini marka haline getirmek isteyen bir
doktorun, yaptig1 isleri tutundurma araglarini kullanarak duyurmasi ve
tanitmas1 gerekmektedir. Ancak, burada Onemli olan hususlardan biri
tiikketicilerin topladiklar1 bilgiler dogrultusunda doktor markasini yenilikg¢i

olarak diistinmesidir.

Yenilik¢i olmak, bir markanin diger markalar arasindan daha rahat fark
edilmesini saglayabilir, yani sz konusu markanin rekabet gliciinii artirabilir.
Ayni zamanda, bir marka yenilik¢i oldugu takdirde, o markaya karsi
tilketicilerin sergiledigi marka sadakati artabilir. Doktor markasi i¢in de bu
durum gecerlidir. Bu nedenle, doktor markasinin kendi alaninda yeniliklere
gitmesi veya yeniliklere gitmesi i¢in yatirnm yapmasi gerekmektedir. S6z
konusu yenilikler verdigi hizmeti farklilastirarak olabilecegi gibi kullandig
teknolojik aletlerle de olabilir, fakat kullanilan teknolojik aletler, bagimsiz
caligmiyorsa, hastanenin bu aletlere olan yatirimlariyla alakalidir. Doktor
markasi hastaneyi hem hastanenin marka imaj1 hem de kendi marka degeri i¢in
yatirim yapmaya tesvik edebilir. Yenilik¢i oldugu diisiiniilmesi neticesinde

algilanan kalitesini ve marka sadakatini artirarak marka degerini yiikseltebilir.
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6.5. Sonug, Kisitlar ve ileriki Calismalar i¢in Oneriler

Literatiirde kisisel marka {izerine olduk¢ca az sayida calisma
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, ampirik analiz yaparak literatiire katkida
bulunmak, kisisel marka degerini olusturan unsurlar1 gosterebilmek ve kisisel
marka yaratmak isteyenlere yardimci olabilmektir. Ayrica bu calisma, sarkici,
doktor ve politikact meslek gruplarinin kisisel marka yaratmasinda nelerin
onemli oldugunu ortaya koyan Tiirkiye’de ilk calisma olmasi nedeniyle de

literatiire katki saglamaktadir.

Bu calismada, iiriin marka degerini Olgmek i¢in hazirlanmis olan
Olciitlerin sarkici, doktor ve politikact marka degerlerini etkileyen faktorlerle,
kismen uyussa da, oldukca farkli oldugu anlagilmis ve ayrica, sarkici, doktor ve
politikact marka degerlerini olusturan dinamiklerin de birbirinden ayrildig
gbzlemlenmistir. Bu noktada, s6z konusu dinamiklerin veya faktorlerin neler
oldugunu sdylemekte yarar vardir. Sarkici marka degerini olusturan faktorler
farklilagsma, aile markasi, satin alma istegi, istikrar, ilginglik, liderlik, yiiksek
mertebe, ilgilenim ve komiinal duygulardir. Politikact marka degerini olusturan
faktorler genel memnuniyet, farklilasma, aile markasi, sézel iletisim, boliinmiis
baglilik ve tiindiir. Doktor marka degerini olusturan faktorler ise, genel
memnuniyet, farklilasma, aile markasi, sozel iletisim, boliinmiis baglilik ve
yenilik¢iliktir. Gorildiigi gibi, bu kisi markalar1 i¢in genel bir model ortaya
citkmamis, yani her ii¢ meslek grubunun marka degeri i¢in tamamen ayni

faktorler olusmamastir.
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Calismanin amaci kisi marka degerini 6lgebilmek icin genel bir model
olusturmak olsa da bu calisma cercevesinde genel bir model gelistirmeye
calismanin dogru olmadigi anlasilmistir. Ote yandan, bu calisma kimi
eksiklikler barindirmaktadir ki bu eksikliklerin giderilmesi i¢in birka¢ Oneride

bulunmak ileriki ¢calismalar adina yararli olabilir.

Ik olarak, arastirmada, hem 6rneklem biiyiikliigiinii artirabilmek hem
de kitlenin temsil edilmesini saglamak amaciyla, hazirlanan anketler yiiz yiize
ve internet araciligiyla ornekleme uygulanmaya calisilmig, fakat zaman ve
maliyet kisiti nedeniyle bu amac¢ kismen gerceklestirilebilmistir. Ileride
yapilacak calismalarda orneklemin daha genis tutulmasi, daha genellenebilir
sonuclar elde edilmesini saglayabilir. Ayrica, marka, herkese hitap edebilecegi
gibi belli bir kitleyi de hedefleyebilir. Bu nedenle ilerideki ¢alismalarin bu

durumu da yansitacak sekilde 6rneklem se¢gmesi uygun olacaktir.

Ayn1 zamanda, anket formunun zaman igerisinde tekrarlanarak
sonuclarin karsilastirilmas1 énemli bir husustur, ¢iinkii meslek gruplari igin
cikacak sonuglar zaman icerisinde degiskenlik gdsterebilir. Ornegin, politikaci
marka degerini olusturan faktorler se¢im zamaninda daha farkli boyutlar
kazanabilir, ¢ilinkii se¢im zamanlarinda tiiketiciler daha politiklesmektedir. Bu
nedenle, anketi tekrarlamak, elde edilen sonuglarin giivenilirligini artirabilir.
Fakat bu caligmada zaman kisit1 nedeniyle anket formunun farkli zamanlarda

tekrarlanmas1 miimkiin olmamustir.

Tim bu kisitlara ragmen, bu ¢alisma dogrultusunda dogru isler yapan

kisi markalarinin kendilerini diger markalar arasindan gosterebilmesi igin
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markalagmalar1 gerektigi soylenilebilir ve iyi bir doktorun dogru bilgiyi
tiikketiciye ulastirabilmesi, iyi bir sarkicinin sarkilarini dinletebilmesi veya

diiriist bir politikacinin tercih edilebilmesi i¢in kimi dnerilerde bulunulabilir.

Elde ettigimiz bulgular ¢ercevesinde, sarkici, doktor ve politikacinin
kisisel marka degerlerini artirabilmeleri i¢in markalarini, kendi alanlarindaki
diger markalardan dis goriiniis, iletisim, yetenek gibi araglarla farklilastirmalar
ve miizik tiirli, hastane, parti gibi icerisinde bulunduklar1 yapilarin marka

imajlarina dikkat etmeleri gerekmektedir.

Sarkict markasi, diger markalardan ayri olarak tiiketicilerde satin alma
istegi yaratmali, kendini iyi konumlandirmali, tiiketicilerin birbirleriyle
iletisime ge¢cmelerini ¢evrimici siteler araciligiyla saglamalidir. Ayrica, ilging

ve lider algis1 yaratmali ve basarisini istikrarli bir bigcimde devam ettirmelidir.

Politikact ve doktor markalari, tiiketicileri yaptigi islerle memnun
etmeli, kendileri hakkinda konusturacak isler yapmali ve tiiketicilerin baglilik
sergiledigi marka grubu igerisinde yer almaya ¢aligmalidirlar. Ayrica, politikaci
markas1 marka degerini artirabilmek i¢in {in salmali; doktor markasi ise,

yenilik¢i olmalidir.
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EKLER

Ek 1 David Aaker (2010) Building Strong Brands

Measuring Brand Equity Across Products/Markets
LOYALTY

1. Price Premium

* For a 17-ounce package of chocolate chip cookies, Nabisco is priced at
$2.16. How much extra you be willing to pay to obtain Pepperidge
Farm instead of Nabisco?

* Brand Y would have to cost ___ percent less than the Brand X before |
would switch brands.

* For a 16-ounce package of chocolate chip cookies, would you prefer
Nabisco at $2.16 or Pepperidge Farm at $2.29?

2. Satisfaction/Loyalty (among those who have used the brand)

*  Considering my recent use experience, | would say | was (dissatisfied,
satisfied and delighted).

*  The brand met my expectations during the last use experience.

* \Would you buy the brand on the next opportunity?

*  Would you recommend the product or service to others?

*  The brand is (the only, one of two, one of three, one of more than three)
brands that | buy and use.

PERCEIVED QUALITY/LEADERSHIP

3. Perceived Quality
In comparison with alternative brands, this brand is
* Very high quality

*  Consistently high quality
*  (The best, one of the best, one of the worst, the worst)
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4. Leadership/Popularity

In comparison with alternative brands, this brand is
*  Growing in popularity

* A leading brand in the category
*  Respected for innovation

Esteem
In comparison with alternative brands, |

* Hold this brand in high esteem
*  Highly respect this brand

ASSOCIATIONS/DIFFERENTIATION

5. Perceived Value

*  The brand is good value for the money.
*  There is a reason to buy this brand over others.

6. Personality

*  This brand has a personality.

*  This brand is interesting.

* | have a clear image of the type of person who would use the brand.
*  This brand has a rich history.

7. Organization
% This is a brand | would trust.

* | admire the Brand X organization.
* | would be proud to do business with the Brand X organization.

Differentiation

*  The brand is different from other brands.
*  The brand is basically the same as the other brands.
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AWARENESS

8. Brand Awareness

*

Name the brands in this product class.
Have you heard of this brand?

Do you have an opinion about this brand?
Are you familiar with this brand?

*

*

*

MARKET BEHAVIOR
9. Market Share

*  Market share based on market surveys of usage or syndicated data.
10. Price and Distribution Indices

*  Relative market price--- the average price at which the brand was sold
during the month, divided by the average price at which all brand were
sold.

*  The percentage of stores carrying the brand.

*  The percentage of people who have access to the brand.
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Ek 2 Politikac1 Markasi icin Hazirlanmis Sorular

MARKA SADAKATI

1. Fiyat Farki

* Ona oy verme konusunda ¢evremdekilerle gerekirse tartigirim.
*  Bu lidere oy vermeleri konusunda gevremdekileri ikna etmek icin
zaman harcarim.

2.  Memnuniyet/Sadakat

*  Bu politikacinin gegmiste yaptiklarindan memnunum.
*  Son zamanlarda memnun kaldigim isler yapti.
*  Gelecek sefer yine ona oy veririm,

*  Aileme ve yakin arkadaslarima bu politikaciya oy verilmesi gerektigini

soyliyorum.
* Daha 0nce en son oy verdigim politikaci siyasetin i¢indeyken ayni
goriiste olan baska birine de oy vermistim.

ALGILANAN KALITE/LIiDERLIK

3. Algilanan Kalite

*  Diger politikacilarla karsilastirdiZimda onun daha iyi bir lider oldugunu

diisiiniiyorum.

*  Diger politikacilarla karsilastirdiZimda onun 6rnek bir lider oldugunu

diisiiniiyorum.
*  Eskiden beri onun en 1yi politikaci oldugunu diistiniiyorum.

4. Liderlik/Popularite

*  Onun popiilerliginin (taninirliginin, bilinirliginin) arttigim
diisiiniiyorum.

*  Onun siyasette lider oldugunu diistiniiyorum.

*  Onun yenilik¢i oldugunu diisiiniiyorum.



Sayg1

*  Ona gercekten saygi duyuyorum.
*  Bu politikactya oy vermekten gurur duyuyorum.

MARKA CAGRISIMLARI/FARKLILASMA

5. Algilanan Deger

*  Onun aldig1 oyu hak ettigini diislinliyorum.
#  Ozellikle bu politikaciya oy vermek igin bir nedenim var.

6. Kisilik

*  Onun kendine has 6zellikleri oldugunu diistiniiyorum.

*  Bu politikac1 yaptig1 islerle ilgimi ¢ekiyor.

* Ona oy veren diger insanlarin nasil olabilecegini (yasam tarzi, hayat
goriis agisindan) tahmin edebiliyorum.

*  Bu politikaci oldukga tecriibelidir.

7. Orgiit

*  Onun mensup oldugu partiye gliveniyorum.
*  Onun mensup oldugu partiyi olduk¢a begeniyorum.
*  Mensup oldugu partiyi en az bu politikaci kadar begeniyorum.

Farkhilasma

*  Onun diger politikacilardan farkli oldugunu diigiiniiyorum.
*  Bu politikacinin diger politikacilara benzer oldugunu diistiniiyorum.

MARKA FARKINDALIGI

8. Marka Farkindalig
*  Baz1 tanidiklarimdan bu politikacinin adin1 daha once de duymugtum.

*  Onun hakkinda belirgin bir goriisiim var.
*  Onun hakkinda bilgiye sahibim.
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Ek 3 Sarkic1 Markasi icin Hazirlanmis Sorular

MARKA SADAKATI

1. Fiyat Farki

*  Alblimii (veya konseri) diger sanat¢ilarin albiimiinden daha pahali olsa
da bu sanat¢inin albiimiinii alirim.

*  Onun albimini alabilmek (veya konserine gidebilmek) icin fazladan
para vermeyi goze alirim.

2.  Memnuniyet/Sadakat

*  Bu sanat¢inin eski albiimlerini de begeniyorum.

*  Son alblimiinii begendim.

*  Ciktiginda bu sanat¢inin albiimiinii yine alirim (veya konserine yine
giderim).

*  Aileme ve arkadaslarima onu dinlemelerini 6neriyorum.

*  Bu tiirde dinledigim baska sanatgilar da var.

ALGILANAN KALITE/LIDERLIK

3. Algilanan Kalite

*  Diger sanat¢ilar karsilastirdiZimda onun daha iyi bir sanat¢1 oldugunu
diisiiniiyorum.

* Eskiden beri onun diger sanat¢ilardan daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.

*  Diger sanatgilarla karsilastirdigimda onun en iyisi oldugunu
diistiniiyorum.

4. Liderlik/Popularite

*  Onun popiilerliginin arttigin (taninirliginin, bilinirliginin)
diistiniiyorum.

*  Onun alaninda lider oldugunu diisiiniiyorum.

*  Onun yenilik¢i oldugunu diisiiniiyorum.

Sayg1
* Ona gercekten saygi duyuyorum.
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*  Bu sanatciy1 dinlemekten gurur duyuyorum.

MARKA CAGRISIMLARI/FARKLILASMA

9. Algilanan Deger

*  Onun kazandig1 paray1 hak ettigini diisiinliyorum.
% Ozellikle bu sanat¢inin albiimiinii almak (veya konserine gitmek) i¢in
bir nedenim var.

10. Kisilik

*  Onun kendine has 6zellikleri oldugunu diistiniiyorum.

*  Bu sanatci ilgimi ¢ekiyor.

*  Bu sanat¢iy1 dinleyen diger insanlarin nasil olabilecegini (yasam tarzi,
hayat goriisii acisindan) tahmin edebiliyorum.

*  Bu sanat¢1 yillarin sanatgisidir.

11. Orgiit

*  BU Sanatcinin icra ettigi miizik tlirtiniin (pop, arabesk, rock vb.) kaliteli
oldugunu diisiiniiyorum.

*  Bu sanat¢inin icra ettigi miizik tiiriinii (pop, arabesk, rock vb.) oldukca
begeniyorum.

*  Bu sanatcinin icra ettigi miizik tiirtindeki (pop, arabesk, rock vb.) diger
eserleri de begeniyorum.

Farkhilasma

*  Onun diger sanatcilardan farkli oldugunu diistinliyorum.
*  Onun diger sanatcilara benzer oldugunu diistiniiyorum.

MARKA FARKINDALIGI

12. Marka Farkindalig
*  Bazi tanidiklarimdan bu sanat¢inin adini daha once de duymustum.

*  Onun hakkinda belirgin bir goriisiim var.
*  Bu sanatc1 hakkinda bilgiye sahibim.
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Ek 4 Doktor Markasi icin Hazirlanms Sorular

MARKA SADAKATI

1. Fiyat Farki

*

*

Tedavi ticreti diger doktorlardan fazla olsa da bu doktoru tercih ederim.
Bu doktora gidebilmek i¢in fazladan para vermeyi goze alirim.

2. Memnuniyet/Sadakat

Gegmis tecriibelerimi diisiinecek olursam, ondan memnunum.

Son randevumda ondan memnun kaldim.

Gelecek sefer yine ayn1 doktora giderim.

Onu aileme ve yakin arkadaslarima 6neririm.

Bu konuda siirekli gittigim bagka doktorlar da var (S6z konusu doktor
hangi alanda gorevini icra ediyorsa sadece o alani diisiiniiniiz).

ALGILANAN KALITE/LIDERLIK

3. Algilanan Kalite

Diger doktorlarla karsilagtirdigimda onun daha iy1 bir doktor oldugunu
diisiiniiyorum.

Eskiden beri diger doktorlardan daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.
Diger doktorlarla karsilagtirdigimda onun en 1iyisi oldugunu
diistiniiyorum.

4. Liderlik/Popularite

Onun popiilerliginin (taninirliginin, bilinirliginin) arttigini
diistiniiyorum.

Onun alaninda lider oldugunu diislintiyorum.

Onun yenilik¢i oldugunu diisiiniiyorum.

Ona gercgekten saygt duyuyorum.
Bu doktora gitmekten gurur duyuyorum.
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MARKA CAGRISIMLARI/FARKLILASMA

5. Algilanan Deger

*  Onun kazandig1 paray1 hak ettigini diisiiniiyorum.
#  Ozellikle bu doktora gitmek icin bir nedenim var.

6. Kisilik

*  Onun kendine has 6zellikleri oldugunu diistiniiyorum.

*  Bu doktorun yaptigi isler ilgimi ¢ekiyor.

*  Bu doktora gidenlerin diger insanlarin nasil olabilecegini (yasam tarzi,
hayat goriisii agisindan) tahmin edebiliyorum.

*  Bu doktor oldukgca tecribelidir.

7. Orgiit

*  Onun caligtig1 hastaneye (veya klinige) gliveniyorum.

*  Onun calistig1 hastaneyi (veya klinigi) olduk¢a begeniyorum.

*  Bu doktorun ¢alistig1 hastaneyi (veya klinigi) genel olarak
begeniyorum.

Farkhilasma

*  Onun diger doktorlardan farkli oldugunu diistiniiyorum.
*  Onun diger doktorlara benzer oldugunu diisiiniiyorum.

MARKA FARKINDALIGI

8. Marka Farkindalig
*  Bazi tanidiklarimdan bu doktorun adin1 daha once de duymustum.

*  Onun hakkinda belirgin bir goriisiim var.
*  Bu doktor hakkinda bilgiye sahibim.
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Ek 5 U¢ Meslek Gruplari i¢in Yapilmis Olan Anketler

KiSi MARKASI ARASTIRMASI-SARKICILAR

Bu anket TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi’nde yiiriitiilen, kisinin marka degeri ile ilgili bir
ylksek lisans tezinde kullanilmak Gzere hazirlanmistir. Vermis oldugunuz bilgiler kesinlikle gizli
kalacaktir. Calismaya katkinizdan dolayi tesekkiir ederiz. Anket ile merak ettiginiz hususlarda

tozsevinc@etu.edu.tr adresinden bilgi alabilirsiniz.

Tuba OZSEVING, isletme Bélimii, Arastirma Gorevlisi

Simdi, severek dinlediginiz bir sarkiciyl diislinliniiz ve asagidaki sorularin hepsini, bu sanatciyi diisiinerek

yanit veriniz.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5
Sevdiginiz Sarkici... Puan

1 Albuimi (veya konseri) diger sanatgilarin albiimiinden daha pahali olsa da bu
sanatg¢inin albimand alinm.

2 Diger sanatgilarla karsilastirdigimda onun daha iyi bir sanat¢i oldugunu disiiniiyorum.

3 Ona gergekten saygl duyuyorum.

4 Onun kendine has 6zellikleri oldugunu disliniiyorum.

5 Bu sanatginin icra ettigi mizik tlrinin (pop, arabesk, rock vb.) kaliteli oldugunu
disindyorum.

6 Onun hakkinda bilgiye sahibim.

7 Onun albimini alabilmek (veya konserine gidebilmek) icin fazladan para vermeyi
gbze alirm.

8 Bu sanatginin eski albiimlerini de begeniyorum.

9 Bu sanatgi ilgimi ¢ekiyor.

10 | Bu tirde surekli dinledigim baska sanatgilar da var.

11 | Eskiden beri onun diger sanatgilardan daha iyi oldugunu distniyorum.
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12 | Busanatgl yillarin sanatgisidir.

13 | Diger sanatgllarla karsilastirdigimda onun en iyisi oldugunu disinlilyorum.

14 | Ciktiginda, bu sanat¢inin alblimiini yine alirim.

15 | Onun popdilerliginin (taninirliginin, bilinirliginin) arttigini distintdyorum.

16 | Onun kazandigi parayi hak ettigini dtsiniyorum.

17 | Busanatginin icra ettigi muzik tarind (pop, arabesk, rock vb.) oldukga begeniyorum.

18 | Onun diger sanatcilardan farkli oldugunu distiniyorum.

19 | Bazi tanidiklarimdan bu sanatc¢inin adini daha 6nce de duydum.

20 | Son alblimiini begendim.

21 | Onun alaninda lider oldugunu distniyorum.

22 | Onun hakkinda belirgin bir goriisim var.

23 | Busanatcginin diger sanatgcilarla benzer oldugunu distiniyorum.

24 | Bu sanatc¢inin icra ettigi muzik turindeki (pop, arabesk, rock vb.) diger eserleri de
begeniyorum.

25 | Aileme ve yakin arkadaslarima onu dinlemelerini dneriyorum.

26 | Onun yenilik¢i oldugunu disinidyorum.

27 | Bu sanatglyl dinleyen diger insanlarin nasil olabilecegini (yasam tarzi, hayat gorisi
acisindan) tahmin edebiliyorum.

28 | Bu sanatglyl dinlemekten gurur duyuyorum.

29 | Ozellikle bu sanatginin albiimiini almak (veya konserine gitmek) icin bir nedenim var.

Son olarak, asagidaki sorulari cevaplandirirsaniz anketimiz tamamlanmis olacaktir.
Yasiniz: ...............

Bir Aylik Net Geliriniz: .................. TL

Cinsiyetinizz [__|Kadin [ _]Erkek

En son mezun oldugunuz okul: [ ] ilkokul [ ] Ortaokul [ ]JLise [ _]Universite

|:| Yiksek Lisans |:| Doktora
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KiSi MARKASI ARASTIRMASI-DOKTORLAR

Bu anket TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi’'nde yiiriitiilen, kisinin marka degeri ile ilgili bir

ylksek lisans tezinde kullaniimak lzere hazirlanmistir. Vermis oldugunuz bilgiler kesinlikle gizli

kalacaktir. Calismaya katkinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

tozsevinc@etu.edu.tr adresinden bilgi alabilirsiniz.

Tuba OZSEVING, isletme Bélimii, Arastirma Gorevlisi

Anket ile merak ettiginiz hususlarda

Simdi, memnun oldugunuz bir doktoru disininiz ve asagidaki sorularin hepsini, bu doktoru

duslinerek yanit veriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5
Sevdiginiz Doktor... Puan

1 Tedavi licreti diger doktorlardan fazla olsa da bu doktoru tercih ederim.

2 Diger doktorlarla karsilastirdigimda onun daha iyi bir doktor oldugunu diisiiniyorum.

3 Ona gergekten saygl duyuyorum.

4 Onun kendine has 6zellikleri oldugunu disliniiyorum.

5 Onun galistigl hastaneye (veya klinige) gliveniyorum.

6 Onun hakkinda bilgiye sahibim.

7 Bu doktora gidebilmek i¢in fazladan para vermeyi goze alirim.

8 Gegmis tecriibelerimi diistinecek olursam, ondan memnunum.

9 Bu doktorun yaptigi isler ilgimi gekiyor.

10 | Bu konuda strekli gittigim baska doktorlar da var (S6z konusu doktor hangi alanda
gobrevini icra ediyorsa sadece o alani diistinlin(iz).

11 | Eskiden beri onun diger doktorlardan daha iyi oldugunu diisiiniyorum.

12 | Bu doktor oldukca tecriibelidir.

13 | Diger doktorlarla karsilastirdigimda onun en iyisi oldugunu distntyorum.
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14 | Gelecek sefer yine ayni doktora giderim.

15 | Onun popdilerliginin (taninirliginin, bilinirliginin) arttigini diistintdyorum.

16 | Onun kazandigi parayi hak ettigini dtsiniyorum.

17 | Onun galistigl hastaneyi (veya klinigi) oldukca begeniyorum.

18 | Onun diger doktorlardan farkh oldugunu disinidyorum.

19 | Bazitanidiklarimdan bu doktorun adini daha énce de duydum.

20 | Son randevumda ondan memnun kaldim.

21 | Onun alaninda lider oldugunu distniyorum.

22 | Onun hakkinda belirgin bir gértisiim var.

23 | Onun diger doktorlarla benzer oldugunu distiniyorum.

24 | Bu doktorun calistigl hastaneyi (veya klinigi) genel olarak begeniyorum.

25 | Onun aileme ve yakin arkadaslarima éneriyorum.

26 | Onun yenilik¢i oldugunu dislinGyorum.

27 | Bu doktora gidenlerin nasil olabilecegini (yasam tarzi, hayat gorisi vb. agisindan)
tahmin edebiliyorum.

28 | Bu doktora gitmekten gurur duyuyorum.

29 | Ozellikle bu doktora gitmek icin bir nedenim var.

Son olarak, asagidaki sorulari cevaplandirirsaniz anketimiz tamamlanmis olacaktir.
Yasiniz: ...............

Bir Aylik Net Geliriniz: .................... TL

Cinsiyetinizz [ _|Kadin [ _|Erkek

En son mezun oldugunuz okul: [ Jilkokul [ _Pprtaokul [ _lLise [_]Universite
[ ] viksek Lisans [ ] Doktora
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KiSi MARKASI ARASTIRMASI-POLITIKACILAR

Bu anket TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi’nde yiritilen, kisinin marka degeri ile ilgili bir

ylksek lisans tezinde kullanilmak Uzere hazirlanmistir. Vermis oldugunuz bilgiler kesinlikle gizli

kalacaktir. Calismaya katkinizdan dolayi tesekkir ederiz.

tozsevinc@etu.edu.tr adresinden bilgi alabilirsiniz.

Tuba OZSEVING, isletme Bélimii, Arastirma Gorevlisi

Anket ile merak ettiginiz hususlarda

Simdi, sevdiginiz bir politikaciyl dlistinliniiz ve asagidaki sorularin hepsini, bu politikaciyi diistinerek yanit

veriniz.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5
Sevdiginiz Politikaci... Puan

1 Ona oy verme konusunda ¢evremdekilerle gerekirse tartisirim.

2 Diger politikacilarla karsilastirdigimda onun daha iyi bir politikaci oldugunu
disindyorum.

3 Ona gergekten saygl duyuyorum.

4 Onun kendine has 6zellikleri oldugunu disliniyorum.

5 Onun mensup oldugu partiye gliveniyorum.

6 Onun hakkinda bilgiye sahibim.

7 Bu lidere oy vermeleri konusunda ¢evremdekileri ikna etmek i¢cin zaman harcarim.

8 Bu politikacinin gegmiste yaptiklarindan memnunum.

9 Bu politikaci yaptigi islerle ilgimi ¢ekiyor.

10 | Daha 6nce en son oy verdigim politikaci siyasetin icindeyken ayni goriiste olan baska
birine de oy vermistim.

11 | Eskiden beri onun en iyi politikaci oldugunu distiniyorum.

12 | Bu politikaci oldukga tecribelidir.
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13 | Diger politikacilarla karsilastirdigimda onun 6rnek bir lider oldugunu distiniyorum.

14 | Gelecek sefer yine ona oy veririm.

15 | Onun popdilerliginin (taninirliginin, bilinirliginin) arttigini disinidyorum.

16 | Onun aldigi oyu hak ettigini distiniyorum.

17 | Onun mensup oldugu partiyi oldukca begeniyorum.

18 | Onun diger politikacilardan farkh oldugunu diisiiniyorum.

19 | Bazi tanidiklarimdan bu politikacinin adini daha 6nce de duydum.

20 | Son zamanlarda memnun kaldigim isler yapti.

21 | Onun siyasette lider oldugunu distiniiyorum.

22 | Onun hakkinda belirgin bir gértisiim var.

23 | Bu politikacinin diger politikacilara benzer oldugunu diisiiniiyorum.

24 | Mensup oldugu partiyi en az bu politikaci kadar begeniyorum.

25 | Aileme ve yakin arkadaslarima ona oy vermeleri gerektigini sdyliyorum.

26 | Onun yenilik¢i oldugunu diisiiniyorum.

27 | Ona oy veren diger insanlarin nasil olabilecegini (yasam tarzi, gorlUs vb.) tahmin
edebiliyorum.

28 | Bu politikaclya oy vermekten gurur duyuyorum.

29 | Ozellikle bu politikaciya oy vermek icin bir nedenim var.

Son olarak, asagidaki sorulari cevaplandirirsaniz anketimiz tamamlanmis olacaktir.
Yasiniz: ...............

Bir Aylik Net Geliriniz: .................. TL

Cinsiyetinizz [ _|Kadin [ _]Erkek

En son mezun oldugunuz okul: [ lilkokul [ _Dbrtaokul [ lise [ _]Universite
|:| Yiksek Lisans |:| Doktora
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EK 6 UC MESLEK GRUBU ICiN OLUSAN FAKTORLER

SARKICI MARKASI iCiN SONUCLAR

Rotasyon Yapilms Bilesen Matrisi

konserine gitmek) i¢in bir nedenim var.

Bilesen

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Albiimii (veya konseri) diger sanatcilarin .827 | .070 | .093 | .004 | .030 | .059 | .100 | .074 | .098
albiimiinden daha pahali olsa da bu sanat¢inin
albiimiinii alirim.
Onun albimiind alabilmek (veya konserine .817 | .194 | .098 | .125 | .020 | .043 | .023 | .060 | .046
gidebilmek) i¢in fazladan para vermeyi goze alirim.
Ciktiginda, bu sanat¢inin albiimiinii yine alirim. 761 | .132 | .065 | .183 | .149 | .046 | .014 | -.127 | .077
Ozellikle bu sanatcinin albiimiinii almak (veya .625 | .298 | -.055|.053 | .022 | .087 | .364 |-.128 | .120

diisiiniiyorum.

Onun hakkinda belirgin bir goriisiim var. 139 | .736 | .106 | .063 | .169 | .128 | .068 | .015 | .073
Onun yenilik¢i oldugunu diigiiniiyorum. .276 | .665 [ .095 | .067 | .080 | .056 | -.150|-.050 | -.044
Onun hakkinda bilgiye sahibim. .072 | .602 | .087 | .015] .151 | .370 | .148 | .209 | .076
Ona gercekten saygi duyuyorum. 129 | 503 | .112 | .374 | .025 |-.087 | .326 | -.195]| .144
Onun kendine has 6zellikleri oldugunu 125 | 1496 | .090 | .398 | .198 [-.170| .094 |-.039 |-.043

oldugunu diisiintiyorum.

Eskiden beri onun diger sanatgilardan daha iyi .012 | .128 | .756 | .049 | .088 | .122 | .037 | -.148| .201
oldugunu diisiintiyorum.

Bu sanatci yillarin sanatgisidir. .079 | .257 | .693 | .090 | -.113|-.156 | .272 | .013 | -.067
Bazi tanmidiklarimdan bu sanat¢inin adin1 daha dnce 176 | .012 | .634 | .098 | .046 | .112 |-.129| .372 | -.059
de duydum.

Diger sanatcilarla karsilastirdigimda onun en iyisi .043 | .028 | .570 | .192 | .158 | .437 | .058 | -.233| .220

diisiiniiyorum.

Bu sanatcinin icra ettigi miizik tiiriiniin (pop, .087 | .178 | .060 | .795 [-.041| .100 | -.146| .108 | .031
arabesk, rock vb.) kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.

Bu sanat¢inin icra ettigi miizik tiiriinii (pop, arabesk, | .125| .043 | .075 | .745 | .131 | .071 | .290 | .164 |-.024
rock vb.) olduk¢a begeniyorum.

Bu sanatcinin eski albiimlerini de begeniyorum. .326 | .004 | .337 | .457 | .262 [-.212| .246 | .097 | -.148
Onun diger sanatgilardan farkli oldugunu 188 | .332 | .171 | .448 | .249 | .059 | .103 | -.196 | .197

Son albiimiinii begendim. 114 | .047 [-.092] .156 | .729 | .272 | -.067 | -.087 | -.003
Bu sanatci ilgimi ¢ekiyor. 172 .197 | 109 | .042 | .675 | .063 | .091 | .172 | .062
Bu sanatcinin diger sanatgilarla benzer oldugunu 111 |-.266|-.137| - (-583( .191 |-.252| .083 | .024
diisiiniiyorum. .013

Onun kazandig1 paray1 hak ettigini diisiiniiyorum.

195

.019

104

157

.163

.097

734

Onun popiilerliginin (taninirliginin, bilinirliginin) 117 | 104 | .064 | .070 | .033 | .782 | .081 | .073 | -.044
arttigini diisiiniiyorum.
Onun alaninda lider oldugunu diisiiniiyorum. 043 | 249 | 447 | .034 | .274 | 511 | .047 | -.096 | -.004

.054

-.013

Bu sanat¢iy1 dinlemekten gurur duyuyorum.

137

.367

104

020

-.006

242

495 | -

.205

407

Bu tiirde siirekli dinledigim bagka sanatg¢ilar da var. | -.058 | .003 |-.029| .107 | .023 | -.029]-.079| .767 | .110
Bu sanatcinin icra ettigi miizik tiirtindeki diger .009 [-.037| .069 | .450 | .004 | .263 | .234 | .506 | -.017
eserleri de begeniyorum.

Diger sanatcilarla karsilastirdigimda onun daha iyi -.053| .054 | .278 | .352 | .304 | .179 | .224 - 315
bir sanat¢1 oldugunu diisliniiyorum. .396
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Bu sanatciy1 dinleyen diger insanlarin nasil .104 | .087 |-.004| - | .012 |-.104|-.003| .058 | .812
olabilecegini (yasam tarzi, hayat goriisii agisindan) .058

tahmin edebiliyorum.

Aileme ve yakin arkadagslarima onu dinlemelerini .257 |-.079| .356 | .173 | .018 | .144 | .094 | .128 | .517
Oneriyorum.
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POLITIKACI MARKASI iCIN SONUCLAR

Rotasyon Yapilmis Bilesen Matrisi

Bilesen
1 2 3 4 5 6
GENEL MEMNUNIYET
Gelecek sefer yine ona oy veririm 770 139 77 .108 .258 071
Bu politikaciya oy vermekten gurur duyuyorum .695 .305 247 257 27 .058

Onun popiilerliginin (taninirhiginin, bilinirliginin)

g o .686 .109 A77 128 .202 -.195
arttigini diisiiniiyorum

Diger politikacilarla karsilastirdigimda onun 6rnek

bir lider oldugunu diigiiniiyorum et 446 oLh b 037 074

Onun yenilik¢i oldugunu diigiiniiyorum .674 419 074 123 .026 .040
Onun siyasette lider oldugunu diigiiniiyorum .670 .328 169 233 .041 -.144
dOélsllllrIll 1(11;%2; I[;olitikacﬂardan farkli oldugunu 666 477 132 068 094 021
Onun aldig1 oyu hak ettigini diigiiniiyorum .626 .083 373 104 A14 -.099
Son zamanlarda memnun kaldigim isler yapti .594 479 192 .085 -.052 118
Bu politikaci oldukga tecriibelidir .560 247 .050 .038 529 | -.194
\(/)azrellikle bu politikactya oy vermek icin bir nedenim 555 373 180 212 147 141
Onun hakkinda belirgin bir gériisiim var 493 .297 -.185 .266 272 -.275

Ona oy veren diger insanlarin nasil olabilecegini

(yasam tarzi, goriis vb.) tahmin edebiliyorum 421 -077 123 359 321 344

FARKLILASMA

Diger politikacilarla karsilastirdigimda onun daha iyi

bir politikact oldugunu diigiiniiyorum 294 <01 -231 124 104 -144

Ona gergekten saygi duyuyorum .249 764 230 .207 .094 -.015
Bu politikacinin gegmiste yaptiklarindan 246 756 395 172 056 045
memnunum

Bu politikaci yaptigi islerle ilgimi ¢ekiyor 250 129 .207 184 .280 -.078
Onun .1-<end1ne has 6zellikleri oldugunu 289 640 073 994 436 161
diisliniiyorum

Bu politikacinin diger politikacilara benzer oldugunu

o -260 | -559 | .062 -.042 212 311
diistiniiyorum

Eskiden beri onun en iyi politikaci oldugunu

o .308 .545 .310 151 124 | -213
diisliniiyorum

AILE MARKASI

Onun mensup oldugu partiyi oldukca begeniyorum .206 195 .870 133 .096 .010

Mensup oldugu partiyi en az bu politikaci kadar

O 199 194 .846 120 077 | -.048
begeniyorum

Onun mensup oldugu partiye giiveniyorum .208 .258 .839 .164 -.044 .083
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SOZEL iLETIiSIM

Ona oy verme konusunda ¢evremdekilerle gerekirse
tartigirim

.058

.243

152

774

-.269

-.063

Bu lidere oy vermeleri konusunda ¢evremdekileri
ikna etmek i¢in zaman harcarim

.230

.254

119

.761

.186

-.066

Aileme ve yakin arkadaslarima ona oy vermeleri
gerektigini sdylityorum

225

.085

.268

.736

.255

-.038

Onun hakkinda bilgiye sahibim

324

417

-.065

429

130

155

UN

Bazi tanidiklarimdan bu politikacinin adin1 daha
once de duydum

138

136

074

.073

794

.024

BOLUNMUS BAGLILIK

Daha 6nce en son oy verdigim politikaci siyasetin
icindeyken ayn1 goriiste olan bagka birine de oy
vermistim.

-.016

-.057

-.013

-.058

-.018

.846
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DOKTOR MARKASI iCIN SONUCLAR

ROTASYON YAPILMIS BiLESEN MATRISi

BILESEN

1 [ 2 ] 3 [ 4] 5 ] 6
GENEL MEMNUNIYET
Tedavi tcreti diger doktorlardan fazla olsa da bu| 759 | 073 | 175 | 063 | .061 | -.053
doktoru tercih ederim.
Diger doktorlarla karsilagtirdigimda onun daha iyi bir| .716 .095 .366 143 A77 .018
doktor oldugunu diisiiniiyorum.
Bu doktora gidebilmek icin fazladan para vermeyi géze | 712 321 173 048 058 143
alirim.
Gegmis tecriibelerimi  diisiinecek olursam, ondan| ggq 216 355 173 103 011
memnunum.
Son randevumda ondan memnun kaldim. 679 337 129 180 182 | -231
Gelecek sefer yine ayni doktora giderim. 641 229 262 214 147 | -.059
Onun kendine has 6zellileri oldugunu diisiiniiyorum. 579 435 242 191 144 109
Onun kazandig1 paray1 hak ettigini diigiiniiyorum. 557 258 | -.035 | 211 068 | -.338
Ona gergekten saygt duyuyorum. .556 .165 554 | .215 .011 | -.036
Bu doktor oldukca tecriibelidir. 955 036 496 240 176 032
Onu aileme ve yakin arkadaglarima dneriyorum. 548 389 074 063 168 | -.347
Onun hakkinda belirgin bir goriisiim var. 418 402 371 123 346 010
FARKLILASMA
Onun diger doktorlarla benzer oldugunu diistiniiyorum. -145 | -746 | -157 | -010 | -.002 | .069
Onun diger doktorlardan farkli oldugunu diistiniiyorum. 438 635 260 190 185 060
Bu doktora gitmekten gurur duyuyorum. 174 627 409 201 250 | -.002
Ozellikle bu doktora gitmek icin bir nedenim var. 398 622 014 303 224 | -.099
Diger doktorlarla karsilastirdigimda onun en iyisi| 538 554 321 077 | -052 | .045
oldugunu diisliniiyorum.
Onun alaninda lider oldugunu diisliniiyorum. 358 533 527 | -.045 | .032 078
dElsll;ll(IiElr; (t))re:;n (?nun diger doktorlardan daha iyi oldugunu 358 434 380 939 038 153
YENILIiKCIiLiK
Bu doktorun yaptig1 isler ilgimi ¢ekiyor. 219 227 694 064 220 | -.076
Onun hakkinda bilgiye sahibim. 166 116 692 201 088 | -.010
Onun yenilikei oldugunu diisiiniiyorum 328 | .330 | 602 | .030 | .068 | -.126
AILE MARKASI
Bu doktorun galistigi hastaneyi (veya klinigi) genel | 152 .087 .044 911 .078 | -.018
olarak begeniyorum.
S%tr;iygiﬁt_lgl hastaneyi (veya klinigi) olduk¢a | o544 090 119 906 064 | -013
Onun caligtig1 hastaneye (veya klinige) giiveniyorum. 139 146 263 811 | -108 | -.033
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SOZEL iLETIiSIiM

Baz1 tanidiklarimdan bu doktorun adini daha once de

123 | -.213 | .230 .033 .752 126
duydum.
Onun  popilerliginin  (tanimrhigmin,  bilinirliginin) | 25 278 | -.047 | .119 739 014
arttigin diisiiniiyorum.
Bu doktora gidenlerin nasil olabilecegini (yasam tarzi, | 031 .267 165 | -.110 .637 | -.168
hayat goriisii vb.) tahmin edebiliyorum.
BOLUNMUS BAGLILIK

-046 | .040 | -.062 | -.017 | .015 .873

Bu konuda siirekli gittigim bagka doktorlar da var.
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Ek 7 Doktor Markasi icin Aciklanan Varyans

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 12.112 41.767 41.767 12.112 41.767 41.767 6.004 20.702 20.702
2 2.142 7.386 49.153 2.142 7.386 49.153 3.851 13.280 33.982
3 1.485 5.121 54.274 1.485 5.121 54.274 3.439 11.859 45.841
4 1.409 4.860 59.133 1.409 4.860 59.133 2.952 10.180 56.021
5 1.309 4.514 63.648 1.309 4.514 63.648 2.059 7.101 63.122
6 1.057 3.643 67.291 1.057 3.643 67.291 1.209 4.169 67.291
7 .978 3.371 70.662

8 .836 2.881 73.543

9 .802 2.764 76.308

10 .733 2.527 78.835

11 .643 2.217 81.052

12 .599 2.064 83.116

13 .548 1.891 85.008

14 481 1.659 86.667

15 .468 1.612 88.279

16 .405 1.395 89.674

17 .393 1.355 91.029

18 .369 1.271 92.300

19 .326 1.123 93.423

20 .298 1.029 94.452

21 .286 .988 95.440

22 .264 910 96.349

23 212 .730 97.079

24 191 .659 97.739
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25 .182 .628 98.367
26 .154 531 98.898
27 .120 414 99.312
28 113 .389 99.700
29 .087 .300 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Cikarma yontemi (Extraction Method) olarak temel bilesenler analizi kullanilmistir. Cikarmadan oOnce, 29 tane lineer bilesen
bulunmaktadir, ¢ikarmadan sonra 6 tane temel bilesen olusturulmustur. Varimax rotasyonu sonucunda, faktor 1, toplam varyansin
%20.702’sini; faktor 2, toplam varyansin %13.280’sin1; faktor 3, toplam varyansin %11.859’ini; faktor 4 toplam varyansin %10.180’1ni;
faktor 5 toplam varyansin yaklasik %7.101’ini ve faktor 6 toplam varyansin yaklasik %4.169unu agiklamaktadir. SPSS otomatik olarak

eigen degeri 1’den biiylik olan faktorleri temel bilesen olarak kullanmaktadir.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .897
Bartlett's Test of Sphericity =~ Approx. Chi-Square 1752.563
Df 406
Sig. .000

KMO test istatistigi 0 ile 1 arasinda degigmektedir. Degerin 0 olmasi, faktor analizinin uygun olmadigini gosterirken; degerin 1’e yakin
olmas faktor analizindeki faktor analizinin giivenilir oldugunu goéstermektedir. Bu nedenle, KMO 0.897 oldugu i¢in faktorlerin givenilir

oldugu sdylenebilmektedir.

Barlett’s testin bos hipotezi ise korelasyon matrisinin birim matris oldugudur ki bu istenilmeyen bir durumdur, ¢iinkii biz degiskenler
arasinda bir iligkinin olmasin istemekteyiz. Bu nedenle, p degeri 0.05’ten kii¢lik oldugunda bos hipotez ret edilebilecektir. P degeri=0.000

oldugu icin bos hipotezi ret edebilmekteyiz, yani degiskenler arasinda korelasyon mevcuttur.

147



Ek 8 Politikac1 Markasi icin A¢iklanan Varyans

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 12.249 42.239 42.239 12.249 42.239 42.239 6.025 20.776 20.776
2 2.067 7.126 49.365 2.067 7.126 49.365 5.128 17.682 38.457
3 1.753 6.046 55.411 1.753 6.046 55.411 3.096 10.676 49.133
4 1.510 5.208 60.619 1.510 5.208 60.619 2.609 8.996 58.128
5 1.229 4.238 64.857 1.229 4.238 64.857 1.817 6.266 64.395
6 1.173 4.045 68.902 1.173 4.045 68.902 1.307 4.507 68.902
7 .963 3.319 72.221

8 .847 2.922 75.143

9 .807 2.781 77.925

10 .733 2.527 80.452

11 .647 2.232 82.684

12 571 1.970 84.654

13 .547 1.888 86.542

14 .503 1.733 88.275

15 .439 1.514 89.789

16 .388 1.338 91.127

17 378 1.304 92.431

18 .339 1.170 93.600

19 .295 1.016 94.616

20 .286 .987 95.603

21 .238 .819 96.422

22 212 .729 97.152

23 .182 .628 97.780

24 .166 571 98.351
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25 133 .458 98.809
26 .102 .353 99.162
27 .095 .328 99.490
28 .081 .278 99.768
29 .067 .232 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Cikarma yontemi (Extraction Method) olarak temel bilesenler analizi kullanilmistir. Cikarmadan Once, 29 tane lineer bilesen
bulunmaktadir, ¢ikarmadan sonra 6 tane temel bilesen olusturulmustur. Rotasyon sonucunda, faktor 1, toplam varyansin %20.776’sint;
faktor 2, toplam varyansin %17.682’sini; faktor 3, toplam varyansin %10.676°sin1; faktdr 4 toplam varyansin %8.996°sin1; faktor 5
toplam varyansin %6.266’sin1 ve faktor 6 toplam varyansin %4.507°sini agiklamaktadir. SPSS otomatik olarak eigen degeri 1’den
biiylik olan faktorleri temel bilesen olarak kullanmaktadir.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .861
Bartlett's Test of Sphericity =~ Approx. Chi-Square 1905.691
Df 406
Sig. .000

KMO test istatistigi 0 ile 1 arasinda degigmektedir. Degerin 0 olmasi, faktor analizinin uygun olmadigini gosterirken; degerin 1’e yakin
olmas faktor analizindeki faktor analizinin giivenilir oldugunu goéstermektedir. Bu nedenle, KMO 0.861 oldugu i¢in faktorlerin givenilir

oldugu sdylenebilmektedir.

Barlett’s testin bos hipotezi ise korelasyon matrisinin birim matris oldugudur ki bu istenilmeyen bir durumdur, ¢iinkii biz degiskenler
arasinda bir iligkinin olmasini istemekteyiz. Bu nedenle, p degeri 0.05’ten kii¢iik oldugunda bos hipotez ret edilebilecektir. P degeri=0.000

oldugu icin bos hipotezi ret edebilmekteyiz, yani degiskenler arasinda korelasyon mevcuttur.
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Ek 9 Sarkic1 Markasi icin Toplam Aciklanan Varyans

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 6.757 23.301 23.301 6.757 23.301 23.301 2.867 9.888 9.888
2 2.092 7.213 30.514 2.092 7.213 30.514 2.558 8.821 18.709
3 1.952 6.731 37.245 1.952 6.731 37.245 2.479 8.547 27.256
4 1.691 5.831 43.076 1.691 5.831 43.076 2.439 8.410 35.665
5 1.415 4.878 47.954 1.415 4.878 47.954 1.842 6.353 42.019
6 1.250 4311 52.264 1.250 4.311 52.264 1.703 5.872 47.891
7 1.166 4.020 56.284 1.166 4.020 56.284 1.568 5.408 53.299
8 1.106 3.814 60.099 1.106 3.814 60.099 1.553 5.356 58.655
9 1.019 3.515 63.613 1.019 3.515 63.613 1.438 4.958 63.613
10 .897 3.092 66.705

11 .873 3.012 69.717

12 .816 2.813 72.530

13 .743 2.563 75.093

14 711 2.451 77.544

15 .678 2.338 79.882

16 .642 2.215 82.097

17 .601 2.071 84.168

18 .549 1.893 86.061

19 .502 1.732 87.793

20 484 1.669 89.462

21 460 1.585 91.047

22 .439 1.515 92.562
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23 .382 1.317 93.879
24 371 1.278 95.158
25 .349 1.204 96.362
26 .300 1.034 97.396
27 .285 .981 98.377
28 .236 .813 99.190
29 .235 .810 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Cikarma yontemi (Extraction Method) olarak temel bilesenler analizi kullanilmistir. Cikarmadan once, 29 tane lineer bilesen
bulunmaktadir, ¢ikarmadan sonra 9 tane temel bilesen olusturulmustur. Varimax rotasyonu sonucunda, faktdr 1 toplam varyansin
%9.888’1ni; faktor 2 toplam varyansin %8.821’ini; faktor 3 toplam varyansin %8.547’sini; faktor 4 toplam varyansin %8.410’unu;
faktor 5 toplam varyansin %6.353’iinii; faktor 6 toplam varyansin %5.872’sini; faktor 7 toplam varyansin yaklagik %5.408’ini; faktor 8
toplam varyansin %5.356’sin1 ve faktor 9 toplam varyansin yaklasik %4.958’in1 ac¢iklamaktadir.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .820
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1948.113
Df 406
Sig. .000

KMO test istatistigi 0 ile 1 arasinda degismektedir. Degerin 0 olmasi, faktér analizinin uygun olmadigin1 gosterirken; degerin 1’e yakin
olmasi faktor analizindeki faktor analizinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, KMO 0.820 oldugu icin faktorlerin giivenilir
oldugu sdylenebilmektedir. Barlett’s testin bos hipotezi ise korelasyon matrisinin birim matris oldugudur ki bu istenilmeyen bir durumdur,
clinkli biz degiskenler arasinda bir iligkinin olmasini istemekteyiz. Bu nedenle, p degeri 0.05’ten kiiciik oldugunda bos hipotez ret

edilebilecektir. P degeri=0.000 oldugu icin bos hipotezi ret edebilmekteyiz, yani degiskenler arasinda korelasyon mevcuttur.
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