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RESUME

De nos jours, en parallele avec le développement de la compétition, la
constitution d'une marque positive a commencé de se montrer aupres des
consommateurs, davantage d'importance du point de vue des personnes s'occupant du
marketing. La maniere des consommateurs, de percevoir une marque est placée au
premier plan. L'é¢tude et la recherche des valeurs d'une marque et de ses produits
porte une importance lors de la définition de leurs stratégies sur le marché dans
lequel ils sont en activité. L'é¢tude et l'analyse de chaque critére qui constitue la
valeur de la marque viennent en assistance pour en savoir au sujet des champs ou la
valeur de la marque des banques est élevée et faible. Et en liaison avec les
renseignements en question, les banques peuvent développer des stratégies adéquates
et correctes qui viendraient augmenter la valeur de la marque. De nos jours, en tenant
compte des avantages des marques solides, les résultats des recherches gagnent
davantage d'importance. En conséquence, les recherches en question fourniront ainsi
des avantages importants aux marques qui sont actives dans le secteur banque en
Turquie.

Le but fondamental dans ce cas, consistait a chercher a apprendre jusqu'a quel
point la clientele individuelle prendrait en considération les caractéristiques qu'une
banque devrait avoir, et les opinions au sujet des particularités qu'elle pense qu'une
banque devait posséder en la matiere. Le but de ces travaux préparés, consiste a
définir la perception quant aux marques, de la clientéle individuelle de la banque,
ainsi que les facteurs qui influenceraient les perceptions en question. Par voie de ces
recherches, on essaie de mesurer la situation de I'utilisation de la marque, la durée de
l'utilisation et la fréquence d'utilisation de la marque, ainsi que les particularités
socio-démographiques des clients et leur influence sur la valeur de la marque pergue
de la part de la clientele. En addition a ce but fondamental, on a choisi comme but,
d'apprendre quels étaient les produits (tels que la carte de crédit, les retraités
individuels, les genres de dépdt, la banque sur 1'Internet) que les groupes de client
préferent se servir, et depuis quand et avec quelle fréquence cet emploi continuait.

La premiere section traite de la perception de la marque et les données
concernant l'historique de son développement. La marque ce sont des noms, des
mots, des symboles, des conceptions, des signes, des formes, des figures, des coloris
ou les différentes syntheses de ces derniers qui servent a définir et a différencier a
partir de leurs compétiteurs, et qu'un vendeur ou un groupe de fournisseurs exposent
sur le marché sous la forme de marchandises ou de services. Bien que l'utilisation de
grand volume de la part des exploitations, de la marque ou des marques, soit plutot
un développement récent, la notion moderne du marketing de nos jours, l'emploi de
la marque ont pris une longue période de temps pour arriver a leur rang actuel. Apres
avoir donné des explications au sujet des notions concernant la marque, on est passé
a la définition de la marque sociale (déposée) et a la gestion de la marque. La marque
sociale est utilisée assez fréquemment de la part de plusieurs firmes commerciales.
Méme si la raison sociale de la maison productrice principale n'est pas donnée aux



produits, elle est mentionnée d'une fagon ou d'une autre, dans les travaux RH et de
promotion effectués, et de la sorte, le nom de la firme c'est-a-dire la marque sociale
donne au client une assurance, une garantie et des impressions qui facilitent l'achat,
telle que la possession d'un produit de haute qualité. En relation avec les effets créés
par le milieu dense de compétition, les différences concrétes et apparentes entre les
produits se sont réduits presque au degré de nullité. Pour cette raison, les
caractéristiques liées au produit ont perdu de leur importance et les efforts au sujet
des marques et de marquage lors des applications de marketing ont pris place au
premier rang, concernant les travaux d'augmentation en mati¢re de productivité et de
bénéfice, la direction de la marque étant venue a l'ordre du jour. Le systeme de la
direction de la marque et les stratégies de marquage sont mis sur pied aux fins d'une
distinction par la clientéle, entre les versions diverses l'un de l'autre, des produits
figurant sur le marché. On s'est concentré aussi au sujet des avantages du marquage.
Considéré sur une longue période de temps, lI'emploi des marques représente une
grande importance, non seulement pour les maisons productrices mais aussi bien que
pour les consommateurs et les vendeurs au détail. Le producteur peut obtenir la
possibilité de former un prix différent de celui de ses compétiteurs, grace au sigle du
nom de la marque. Quant aux consommateurs, ils paient la plupart du temps, des
montants relativement plus élevés pour les produits de marque, en comparaison avec
ceux n'exposant pas de marque. La protection légale que les marques font gagner a
I'Exploitation, la fonction, en dehors des avantages concrets, de créer une identité
supérieure tels que la différentiation du produit par rapport a ses compétiteurs, la
promotion ; et grace a l'augmentation de la puissance de compétition, s'agissant de la
dissipation des résultats négatifs que la compétition en matieére de prix aurait créés,
feront l'objet de I'ordre du jour.

La seconde section traite de la valeur de la marque. Elle constitue I'une des
notions la plus populaire et la plus importante de marketing qui virent le jour dans les
années 1980. La valeur de la marque est désormais au premier plan, sous l'identité de
I'une des cibles fondamentales de la direction de la marque. C'est pour cette raison
que la définition de la valeur de la marque constitue l'objet principal du métier de
rechercheur de la marque visant l'application. Elle représente l'opinion actuelle des
consommateurs en matiere de la marque existante. C'est une mesure qui indique la
puissance de la liaison des consommateurs a la marque. Elle indique l'association
d'idées et la dévotion des consommateurs au sujet de la marque. Elle fournit une
valeur ajoutée aux produits et aux services. La valeur de la marque a sa source dans
la confiance que les clients ont pour les produits des firmes. Cette confiance est
assez importante. Parce qu'elle crée une situation qui pourra fonder une relation de
préférence, de fidélité pouvant aider aussi a augmenter le désir du client a acheter de
nouveaux produits s'ils sont offerts sous la marque ainsi qu'a l'avenir. Le point
fondamental pour la valeur de la marque est constitué par la valeur du client. De nos
jours, les marques sont aussi considérées du point de vue du consommateur et la
valeur ajoutée au produit et dérivant depuis la marque, a commencé de se montrer a
l'avant plan. Comme déja indiqué et bien que différent du produit, cette différence
aussi est assumée et intégrée de la part des consommateurs. Ainsi, le consommateur
attire 'attention a titre d'un participant de valeur, vu sous I'angle de la création de la
valeur dans une telle définition. Par conséquent il s'agit, dans la valeur de la marque,
la formation d'une valeur a base financiére et focalisée aussi sur le consommateur. La
valeur de la marque focalisée sur le consommateur, constitue ainsi en méme temps,
pour la valeur de la marque une fondation a base financiere.
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Les ¢éléments définissant la valeur de la marque sont considérés sous le titre de
différentiation de marque, l'image de marque, la fidélité en maticre de marque et
comme qualité percue. Les valeurs, les avantages et les tendances ajoutés au moyen
d'une présentation des marchandises ou des produits avec le nom de la marque et son
symbole, a une firme ou a ses clients sont des éléments importants pour faire ressortir
la valeur de la marque présentables en leur entité. La connaissance ou la I'état d'étre
au courant de l'existence d'une marque, c'est l'aptitude d'étre au courant de la
présence d'une marque de la part des clients potentiels et le cas de se rappeler de
cette marque. L'état d'étre conscient de la marque ou se la rappeler, peuvent étre
définis par 1'é¢tat de pouvoir définir la marque dans tous ses détails de fagon a la
recommander, la choisir ou bien l'utiliser. L'état de différentier la marque ne signifie
pas de connaitre le nom de la marque ou la connaitre par avant uniquement. Par
ailleurs, il signifie aussi qu'elle s'unifie dans la téte du consommateur avec les
associations d'idées formées a l'aide des €léments tels que la marque, le nom de la
marque, le symbole de la marque. L'état de différentier la marque influence de
méme, les perceptions de la marque et les attitudes des consommateurs. Néanmoins,
il contribue aussi a la formation de la fidélit¢ a la marque et a la préférence de cette
derniére. L'un des plus importants facteurs pur la constitution de la fidélité a la
marque est la perception et I'esprit de la confiance. Les décisions des consommateurs
en matiére de décision d'achat sont concrétisées en grande partie, par la confiance
qu'ils ressentiraient envers les marques qu'ils auront a choisir. Dans le cas ou les
consommateurs ne seraient pas confrontés avec un probléme quelconque par suite de
leur confiance en la marque qu'ils considéraient acheter en pensant qu'elle répondrait
totalement a leurs besoins et qu'ils acheéteraient en fin de compte, il est possible de
dire que ces consommateurs avaient confiance en une marque bien définie. Le
résultat désiré du comportement en matiere de fidélité a la marque est de conseiller la
marque a d'autres personnes. Les consommateurs gagnent la fidélité a la marque par
voie de leur satisfaction résultant de leurs propres expériences d'apreés vente. Les
consommateurs satisfaits partageant avec d'autres personnes,leur expérience ainsi
acquise, peuvent devenir les meilleurs défendeurs du point de vue des produits d'une
ou de plusieurs firmes. Par ailleurs, pour la plupart du temps et des situations, on
peut affirmer que le facteur créant 1'élément de satisfaction apparait par suite du
partage des expériences liées a la marque et non directement a la marque elle méme.
Par conséquent, la réussite de longue haleine d'une marque est liée au nombre de
clients réguliérement acheteurs et non au nombre des clients venus de passage pour
acheter une seule fois. Les associations d'idées en mati¢re de marque représentent les
relations établies avec elle sur un plan sentimental. Les associations d'idées aident les
consommateurs a se rappeler des renseignements relatifs aux périodes d'application
de ces renseignements et en particulier de ceux liés particulierement au produit. Ainsi
il est plutdt possible de résumer aisément les renseignements concernant la marque et
qui pourraient étre difficiles a €tre percus par les consommateurs, Tout en étant
effectif sur la décision au sujet d'un achat et sur la fidélité pour la marque, ceci
constitue en méme temps, une base. Il est question d'une valeur ajoutée a
'Exploitation aussi bien qu'au consommateur.  Les associations d'idées relatives a
la marque varient d'une personne a l'autre, et il doit étre question d'une approche a
distance égale a toutes les associations d'idées du dirigeant de la marque. Quant a la
qualité percue, elle peut étre dénommée comme un verdict du consommateur qui se
prononcerait en faveur de la supériorité d'un produit donné. C'est une notion qui
s'appuie au jugement et aux désirs des consommateurs. On pourra donc faire ressortir
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qu'il s'agit 1a d'une notion qui ne pourrait étre mesurée d'une mani€re objective.
Néanmoins, elle s'avere importante du point de vue de la définition du sentiment en
général exprimé envers une marque. Il n s'agit pas la de la qualité réelle d'un produit,
mais on peut dire que c'est le jugement au sujet du niveau de supériorit¢ ou de
perfection du produit comme le résultat d'une évaluation subjective de la part du
consommateur. La qualité ainsi pergue peut étre définie selon le but projeté et les
alternatifs constitués, et posseéde une puissance capable de rendre effectifs les
¢léments de marketing grace a son alliance en direct les décisions en matiere d'achat.
C'est un sentiment tout a fait ouvert a étre apergu et qui n'est pas tout a fait clair et
constitué contre la marque. La qualité pergue est une notion qui pourrait €tre définie
comme étant la perception des consommateurs au sujet de la qualit¢ ou de la
supériorité du produit quant au but ou selon les compétiteurs. Pour ce motif donc, la
qualité¢ est une notion variant d'une personne a l'autre et qui cherche la voie
conduisant a l'amélioration dans les limites d'achat du consommateur.

La troisiéme section fournit pour commencer, des renseignements au sujet du
but de la recherche et par la suite, a propos de son envergure, de ses limites, de la
méthode, des hypotheses, des variables, des techniques a étre appliquées dans
l'analyse des données et du résultat des recherches pilotes effectuées. Le but des
travaux préparés est de faire ressortir les perceptions des clients individuels de la
banque du secteur en train de se développer en grande vitesse, et les éléments
influencant les perceptions en question. Au moyen de ces recherches on a visé de
mesurer 'effet sur la valeur de la marque percue par le consommateur, la situation de
l'utilisation de la marque, la durée de I'emploi et la fréquence de I'utilisation ainsi que
les caractéristiques Socio-démographiques de la clientéle. Etant donné que ces
travaux effectués font I'objet d'une thése de haute licence, les restrictions
fondamentales ce dont elle souffre sont la durée de temps et le budget. Ces
recherches couvrent en outre, des limitations et des restrictions définies du point de
vue des variables utilisés dans le cadre des moyens de mesure qui serviront a
I'obtention des données, des relations a étre testées, des recherches effectuées. Ce fut
le secteur banque qui fut par préférence, l'objet d'une attention lors de ces travaux.
Les clients individuels ont été choisis a titre de groupe principal parmi ceux de la
Banque X . Comme il n'était pas possible d'atteindre 1'entité du groupe de base, la
méthode aisée de prise de modele fut préférée parmi les modéles empruntés au
hasard (a I'aveuglette). L'échantillonnage depuis le facile comprend l'inclusion de
ceux atteignables parmi les unités relevables comme modeles uniquement. Dans
cette envergure, on a obtenu des formulaires d'enquéte depuis les clients occupant la
tranche de 18-24 ans d'age et domiciliés dans les limites de la préfecture d'Istanbul de
la Banque X. On a cherché a arriver a des conclusions déterminées, sur base des
données obtenues depuis la source d'origine. Les recherches furent limitées avec la
Banque X parmi les exploitations financiéres et des recherches a étre effectuées
indépendamment attendent leur tour, au sujet des exploitations de service des
marques, hors des exploitations en maticre de services financiers. Il existe quatre
variables dans les travaux effectués. Le premier variable comprend les
caractéristiques concernant la situation de I'emploi de la marque. Le second variable
est constitué des particularités socio démographiques de la clientéle et le troisieme,
traite de la fréquence d'emploi de la marque. Quant au quatriéme variable, il
comprend la durée d'emploi de la marque. En général, les facteurs qui forment la
perception de la valeur de la marque sont au nombre de quatre, dont I'état d'étre au
courant de I'existence du nom de la marque, la qualité percue, les associations d'idées
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en matiere de marque et la fidélité¢ en la marque. Les quatre variables sont évalués
par voie de questions préparées au moyen d'un étalon différentiel sémantique et muni
de cinq intervalles. Dans chaque catégorie, on a considéré pour chacun des éléments
constituant la perception de la valeur de la marque, si chacun des variables ont eu ou
non, un effet positif sur la valeur en question. Les réponses obtenues par voie des
recherches sont représentées a l'aide des moyennes des données et les divergences
normatives, les tableaux et les graphiques. Les questions échelonnées Likert ont été
soumises a l'analyse de fiabilit¢é Cronbach Alpha ; la situation de I'emploi, la
fréquence, la durée et les caractéristiques démographiques faisant I'objet du Test-T et
d'un Anova. De la sorte, on a voulu mesurer au moyen de Test-T jusqu'a quel degré
¢tait placé le niveau représentatif entre les deux variables, et le niveau représentatif
entre plus de deux variables, par voie de I'Anova.

Le produit de la carte de crédit est placé en téte de liste parmi les produits
afférents a la marque utilisée intéressée. La carte de crédit est suivie par le produit
dénommé les Paiements et cette catégorie de produits couvre des €¢léments tels les
versements tous genres de facture, les transferts et les ordonnancements, les
transferts ¢électroniques des fonds (EFT), et occupent le deuxiéme rang sur la liste,
suivant I'emploi de la carte de crédit. Bien que les opérations d'assurances occupent
le troisieme rang, cette catégorie couvre aussi des produits comme I'assurance des
retraités. Il fut constaté au moyen des réponses données a lI'enquéte, que la majorité
de la clientéle participant aux recherches utilisait la marque une fois par semaine. Du
point de vue des activités en matiere de marketing et 1'état de pouvoir se concentrer
sur le méme client, c'est-a-dire du point de vue de l'emploi par le méme client, de
plus d'un et de divers produits de finances, est assez important. Il fut constaté que la
grande majorit¢ des participants utilisaient les produits intéressés de la marque,
depuis plus d'une année. Ce résultat, lorsque évalué sous l'optique de la marque et de
la clientéle participante du secteur financier, est suffisamment important. Considérant
l'intervalle d'age des participants, le fait de constater qu'une catégorie de jeunes
participants utilisaient pendant plus d'une année, les produits de la marque, apparait
comme un sujet important sur lequel il y a lieu de se concentrer du point de vue de la
fidélité¢ en la marque.  On remarque qu'une différentiation digne d'étre soulignée
apparait dans le champ de la perception en faveur des clients utilisant la marque. Par
ailleurs, une différentiation significative est constatée dans le cas de hausse du niveau
des rentes. Il est possible d'¢largir et d'approfondir les recherches sous différentes
formes.
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ABSTRACT

Increasing of rivalry, composing possible brand perception on consumers
become more important by marketers at the present day. It has accrued how
consumers perceive brand. Researching brand and its products play an important role
on market area about setting strategies. To search every measurement of brand value
makes banks to understand the areas in which they are strong and weak. According
to these information banks can enhance right strategies to raise value of brands. The
result of research shows its importance again if we consider the advantages of brand
today. This study will be useful on brands working on banking sector in Turkey.

The main aim is to learn ideas about just how individual consumers give urgent
attention to acquiring properties of bank and qualifications it should have. The aim of
this study determines perceptions of brand on individual bank consumers at high
developed banking and affecting factors of perception. With this study, socio-
demographic qualities are evaluated to the usage of brand, occupancy and frequency
of customers. Besides this, it is aimed that which kind of products they prefer to use,
how long time and how frequently they use the groups of goods such as credit card,
private pension, types of deposit, internet banking.

At the first chapter, general knowledge at concept of brand and its historical
process are given. Brand is severely or combination of name, noun, symbol, design,
badge, figure, colour that means to characterize product or service on market for
seller or group of seller. Common usage of brand or branding by business is very
new development, thus marking takes so long time to become its new level at
contemporary marketing. After defining about brand and its concepts, corporate
branding is expressed. It can be used intensely by quite a few corporations. Even the
name of firm does not given to product, it is pointed out on the advertisement of
product and consequently the name of firm gives confidence, guarantee, owing a
product with high quality for consumer. The concrete and distinctive differences
between products become very little because of stage of intensive rivalry. Thence
qualifications belonging to product lose ground so that brand and branding become
upper level on application of marketing. Increasing efficiency and determination
makes managing brand a current issue. The system of brand management and
strategy of branding are formed to identify different variations of products at market
by consumers. Also it is elaborated on benefits of branding. Brand usage not only
pays attention for producing company, but also for consumers and retailers. For this
reason we have to handle it in three dimensions. Brand name and producer can have
opportunity to give different price from competitors. But, most of consumers give
more money for branded products with respect to not branded or perceived as
qualified ones. Legal conservation on brands gained to managements making product
to be developed identity so that they can be get an edge over rivals. By increasing
rivalry enterprising become in more advantages and can clear away negative price
strategies to positive.
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At the second chapter, brand value is handled. It has been occurred from 1980s
and is one of the most popular and important market. Brand value now can be seen as
main target at brand administration. Thus, this theme is being the main research
subject on application of assigning a brand value. It shows consumers what they
think about existing brand, also introduces connection between them and brand.
Making connotation about brand gives products and services more value that it has
got. Brand value begins at feeling trust that customers gained to the firms which is so
important. Because the relationship between customer and brand under fidelity
makes person want to buy other products of the same firm in the future. The main
point of brand value is customer worth. In the present day it can be looked from
customer view and this is getting important at value that brand gives to product. As it
is stated at the beginning, the differences have attributed meaning to products of a
brand by customers. As you can see they are active participant over composing
worth. Brand value focused on customer and financial value also.

Basic components of brand value are: awareness of brand, image of brand,
brand loyalty and perceived quality. Name and symbol of brand gives meaning to
goods or products of firm or its customers. Added values, benefits or trends also play
an important role on brand equity. Knowing a brand makes customers to be aware of
it by potential customers. Brand conscious means to identify by customers
recommending, selection with details and usage of it. Awareness of brand does not
only knowing its name today or in the past but also knowing association brand, name
and symbol of it at the customer’s mind. It affects customers’ perception and
attitudes. After all it helps to compose loyalty and selection of brand. Most of the
important component while composing loyalty is perception of confidence. Because
this determines consumers’ decision of buying on brands they will select. They rely
on brand that it will fulfil the necessities of them. If they have not a problem after
buying it the feeling of trust get bigger by the side of consumers. The desirable result
of fidelity of brand is to recommend it the others. Customers gain loyalty to brands if
they satisfied after they buy. The consumers who gain experience and share it by the
others apologize of the brand products. In the most of time it can be seen that
satisfaction is not only a result of brand itself, but also sharing experiences of brand.
Therefore the success of brand depends on number of customers who buys products
regularly besides the consumers who buy it only for once. Brand association
expresses relations that contact sensationally with brand. Associations help to
information processing period and especially to remind the necessary information
about brand to consumers. Then it can be possible to summarize the brand
information easily however it is difficult to be perceived by consumers. Decision of
buying and fidelity of brand make provide a basis in this way it gives value to
management and consumer. Associations about brand can change person to person
and brand manager should be in equal approach. Perceived quality can be also named
as estimation of consumer in brand and depends on their estimations, requests.
Because of this it cannot be measured in objectively. But, it plays an important role
on identifying general sense on brand. This is not its real quality; however its
performance has justices about superiority and perfection level as a result of
evaluating in subjective way by consumer. It can be identified to designed aim and
choices, because of relating directly by decision of buying; it has a huge power to
activate marketing components. Consequently, perceived quality is searching the
ways to be best around the zone of purchasing power and it can be changeable
concept to person to person.
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At the third chapter, firstly information is given about study’s aim and then
presented the scope, borders, procedure, hypothesis, variables, techniques used at
data analysis and findings at his example study. Prepared study’s goal is deciding
perceived brand at banking sector from individual bank customers in rapid improved
and those impressed factors of perceptions. By this research usage, period and
frequency of brand with customers’ socio-demographic qualifications are practiced
to measure over their perceptions about brand value. Because of being a master
thesis its basic constraints are time and budget. This study also contains constraints
about measurement tools used to acquire data, tested relations, parameters handled at
this research. Primarily it is dialed banking sector. The universe is X Bank’s
individual customers. Being impossible to reach all of them therefore random sample
method is selected. This method means only reachable individuals are enclosed.
Thus, survey sheets include customers of X Bank at between 18-24 years old and
around the city Istanbul. It is attempted to specific results with primary sources.
Research is limited with X Bank and can be continued on fallen outside of financial
servicing enterprises and other financial serving brands. In this loan there are four
parameters. The first one includes qualifications of brand usage, second one is about
customers’ socio-demographic qualifications and third one is about frequency of
usage. The fourth one is about usage period of brand. In a general meaning, factors at
perception of brand equity are numbered as four: being aware of brand name,
perceived quality, brand associations and brand loyalty. These four parameters assess
with results of prepared questions with using semantic differential ratio. In each
category each parameters handled if it has or not a far reaching influence to brand
value at components composing perception of brand value. The answers taken after
research are shown by the help of standard deviation, tables, and graphics. At the
second part of survey likert scaled questions is analyzed to confidence of Cronbach
Alpha and for its usage state, frequency, period and demographic qualifications T-
Test and Anova Test are used. Consequently being strong significance level between
two parameters is measured with T-Test and between more than two parameters are
measured with Anova Test.

Credit cards are at the first step on used brand of products. Payable accounts
are following the credit card and includes all invoice payments, charge, EFT
(electronic funds transfer) also it is at second step after usage of credit card.
Insurance is at the third step including as products of private pension. The most of
customers adhered to research say that they use that brand once a week. It is very
important to major for the same customer, for instance more than one financial
product usage by one customer, as a marketing activity. It is established that most of
the participants use concerned products of brand more than one year. This result is
very valuable if it is evaluated over customers at brand and financial sector. Also it
shows that it is weighty matter to occur brand loyalty. According to the perceived
brand equity over usage of brand, meaningful differentiation on positive way can be
seen at customers using brand. Besides this increasing level of income the same
result can be seen also. This research can be developed in various types in the future.
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OZET

Glinlimiizde rekabetin artmasiyla beraber tiiketicilerde olumlu bir marka
algisinin  olusturulmas: pazarlamacilar agisindan daha fazla Onem tasimaya
baglamustir. Tiiketicilerin bir markayi nasil algiladiklar1 6n plana ¢ikmigtir. Bir marka
ve iriinlerinin marka degerlerinin arastirilmasi, faaliyette bulundugu pazardaki
stratejilerinin belirlenmesinde 6nem tasimaktadir. Marka degerini olusturan her
Ol¢timiin incelenmesi, bankalarin marka degerlerinin gii¢lii ve zayif oldugu alanlarin
ogrenilmesine yardimei olur. Bu bilgilere bagl olarak da, bankalar marka degerini
artirict dogru stratejiler gelistirebilirler. Giintimiizde gii¢lii markalarin avantajlar1 goz
oniinde bulunduruldugunda arastirma sonuglar1t daha da 6nem kazanmaktadir. Bu
calisma da sonuglari itibar1 ile Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde faaliyette bulunan
markalara 6nemli faydalar saglayacaktir.

Temel amag, bireysel miisterilerin bir bankanin sahip olmasi1 gereken
ozelliklerini ne Olgiide dikkate aldig1 ve bankanin sahip olmasi gerektigini
disiindiigii 6zellikler hakkindaki fikirleri 6grenilmeye calisilmistir. Hazirlanan bu
calismanin amaci, hizla gelisen bankacilik sektoriindeki bireysel banka miisterilerinin
marka algilamalarin1 ve s6z konusu algilar1 etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu
arastirma ile markanin kullanim durumu, kullanim siiresi ve kullanim sikligi ile
miisterilerin sosyo-demografik Ozelliklerinin miisteri tarafindan algilanan marka
degerine etkisi Olciilmeye c¢alisilmaktadir. Bu temel amacin yaninda, miisterilerin
iirlin gruplarinda (kredi karti, bireysel emeklilik, mevduat tiirleri, internet bankacilig1
gibi) hangi triinleri kullanmayi tercih ettikleri, ne kadar zamandir ve ne kadar
siklikla kullandiklarin1 6grenmek amaglanmastir.

Birinci boliimde, marka kavrami ve tarihsel gelisimine iliskin bilgiler
verilmistir. Marka, bir satic1 ya da saticilar grubunun pazara siirdiigii mal ya da
hizmetleri tanimlamaya ve rakiplerinden farklilastirmaya yarayan isim, sozciik,
simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarm cesitli bilesimleridir. Marka veya
markalamanin isletmeler tarafindan yaygin bi¢imde kullanimi, yeni bir gelisme
olmakla beraber markalamanin gilinlimiiziin cagdas pazarlama anlayis1 i¢indeki
konumuna ulagmasi uzun zaman almistir. Marka ile ilgili kavramlar anlatildiktan
sonra kurumsal marka ve marka yonetimi anlatilmigtir. Kurumsal marka, bir¢ok
firma tarafindan olduk¢a yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Ana iiretici firmanin adi
iirlinlere verilmese bile, yapilan tanitim calismalarinda bir sekilde vurgulanmakta,
boylece firmanin adi yani kurumsal marka miisteriye bir giliven, garanti, yiiksek
kaliteli bir iirline sahip olma gibi satin almay1 kolaylastirict hisler vermektedir.
Yogun rekabet ortammin yarattig1 etkilere baglh olarak, iiriinler arasindaki somut ve
belirgin farklar da yok denecek kadar azalmistr. Bu nedenle pazarlama
uygulamalarinda, iirline bagl ozellikler Onemini yitirerek marka ve markalama
cabalar1 6n plana ¢ikmis olup verimlilik ve karlhilik arttrrma caligmalarina bagh
olarak, marka yOnetimi giindeme gelmistir. Marka yonetim sistemi ve markalama
stratejileri, tiiketicilerin pazardaki {riinlerin birbirinden farkli versiyonlarmi ayirt
edebilmeleri amaciyla olusturulmaktadir. Markalamanin yararlar1 iizerinde de
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durulmustur. Markalarin kullanilmasi uzun bir siirecte salt tiretici firmalar i¢in degil,
tiikketici ve perakendeciler i¢in de biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu sebeple markanin
Onemini ii¢ ayrt boyutta ele almak gerekmektedir. Marka ismi ile Tretici,
rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagna kavusabilir. Tiketiciler ise ¢ogu
zaman markalr Giriinlere, markasizlara gore ya da kaliteli algilanan markalara daha
yiksek iicretler 6demektedirler. Markalarin isletmeye kazandirdigi yasal koruma,
iiriinii rakiplerinden ayirma, tanitma gibi somut yararlarinin diginda, liriine kimlik
kazandirma yoluyla rakiplerine gore aymt edici istiinlik yaratma islevi, rekabet
giiclinlin artmasiyla isletmelere avantaj kazandirma ve fiyat rekabetinin yaratacagi
olumsuz sonuglari ortadan kaldirma gibi yararlar1 da s6z konusu olmaktadir.

Ikinci bdliimde, marka degeri ele almmuistir. 1980’lerde ortaya ¢ikan en popiiler
ve Onemli pazarlama kavramlardan birisini olusturmaktadir. Marka degeri, artik
marka yonetiminin temel hedeflerinden biri olarak 6n plana ¢ikmis bulunmaktadir.
Bu nedenle de marka degerinin belirlenmesi uygulamaya doniik marka
arastirmaciligmin temel konusunu olusturmaktadir. Tiiketicilerin var olan marka
hakkinda ne diisiindiiglinii ifade etmektedir. Tiiketicilerin markayla baglantisinin
gliciinii gosteren bir Ol¢timdiir. Tiiketicilerin marka hakkindaki cagrisim ve
inanglarmn1 ifade etmektedir. Uriinler ve hizmetlere katma deger saglamaktadr.
Marka degeri miisterilerin, firmalarin markalarina duydugu giivenden
kaynaklanmaktadir. Bu giiven olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii miisteri ile marka arasinda
tercih, sadakat ve gelecek bir zamanda firmanin marka adi altinda yeni iriinler
sunulursa onlar1 da satin alma istekliligini arttiracak bir iligkinin kurulmasimni
saglayacak bir durum yaratmaktadir. Marka degerindeki temel noktayi, miisteri
degeri olusturmaktadir. Glinlimiizde markalara, tiiketici agisindan da bakilmaktadir
ve markanin iirline kattig1 deger 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Bir marka onceden de
belirtildigi gibi lriinden farkli olmakla beraber, bu farklilik da tiiketiciler tarafindan
yikklenmektedir. Boylesi tanimlama igerisinde de, degerin yaratilmasi agisindan
tikketici etkin bir katilimci olarak goze c¢arpmaktadir. Bundan dolayr da marka
degerinde, hem finansal hem de tiiketici odakli bir deger olusumu s6z konusu
olmaktadir. Ayn1 zamanda da tiiketici odakli marka degeri, finansal esasli marka
degerine zemin olusturmaktadir.

Marka degerini belirleyen unsurlar marka farkindaligi, marka imaji, marka
sadakati ve algilanan kalite olarak ele alinmaktadir. Marka ismi ve semboliiyle bir
firma ya da onun miisterilerine mal veya {iriin sunumu vasitasiyla eklenen degerler,
yararlar ve egilimler biitliinii olarak belirtilebilecek marka degerinin ortaya
cikmasinda bu unsurlar 6nemlidir. Marka bilinirligi veya farkindalii, potansiyel
miisterilerin, markanm farkinda olmasi ve hatirlamas: yetenegidir. Marka bilinci
tikketicinin markay1 tavsiye edebilecek, sececek ya da kullanabilecek kadar
ayrintilartyla markayr tanimlayabilmesi olarak belirtilebilir. Marka farkindahgi,
yalnizca marka ismini bilmek veya markayr daha Onceden bilmek anlamina
gelmemektedir. Bunun yani sira marka, marka ismi, marka sembolii gibi unsurlar
yardimiyla olusan c¢agrisimlarin tiiketicinin zihninde birlestirilmesi anlamina da
gelmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin algilamalarini ve tutumlarii da
etkilemektedir. Bununla birlikte marka sadakatinin olusumuna ve markanin tercih
edilmesine de yardimci olmaktadir. Marka sadakatinin olusturulmasindaki en 6nemli
unsurlardan birisi ise giliven algisidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarmi biiyiik
Ol¢lide se¢im yapacaklar1 markalara duyduklar1 giiven belirlemektedir. Tiiketicilerin
satin almay diisiindiikleri markanim ihtiyaglarmi eksiksiz sekilde yerine getirecegine
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inanmalar1 ve satin alim asamasi sonrasinda herhangi bir sorunla karsilagsmamalari
durumunda, tiiketicilerin belirli bir markaya gliven duyduklarmi sdylemek
mimkiindiir. Marka sadakatinin arzu edilen davramigsal sonucu, markanin
baskalarina tavsiye edilmesidir. Tiiketiciler, satin alma sonrasi deneyimlerinden
tatmin  olmalar1 sonucu marka baghlhigmmi kazanmaktadirlar. Edindikleri
deneyimlerini diger bireylerle paylasan tatmin olmus tiiketiciler, bir firma ya da
firmanin iriinleri agisindan en iyi savunucu olabilmektedirler. Cogu zaman ve
durumda da tatmin unsurunu yaratan 6genin markanin kendisinden degil, marka ile
ilgili deneyimlerin paylasilmasi sonucu ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Bundan dolay1 da
bir markanin uzun dénemdeki basarisi, onu bir defa satin alan miisterilerin sayisina
gore degil, onu diizenli olarak satin alan miisterilerin sayisma bagli bulunmaktadir.
Marka c¢agrigimlari, duygusal olarak markayla kurulan iligkileri ifade etmektedir.
Cagrisimlar, bilgi isleme siireclerine ve Ozellikle de markaya iliskin bilgileri
tiiketicilere hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Boylece tiiketiciler i¢in algilanmasi
zor olabilecek markaya iligkin bilgilerin kolayca o0zetlenebilmesi miimkiin
olabilmektedir. Satin alma karar1 ve marka sadakati lizerinde etkili olmakla beraber
bir temel de olusturmaktadir. Hem isletmeye hem de tiiketiciye deger katmaktadir.
Marka ile ilgili cagrisimlar kisiden kisiye degismektedir ve marka yoneticisinin tiim
cagrisimlara esit olarak yaklagsmasi s6z konusu olmalidir. Algilanan kalite ise bir
lirlinlin istiin olduguna dair tiiketici yargis1 olarak adlandirilabilir. Tiiketicilerin
yargilarina ve isteklerine dayanan bir kavramdir. Bundan dolay1 da objektif olarak
Ol¢iilemeyen bir kavram oldugu belirtilebilir. Ancak bir markaya kars1 duyulan genel
hissi tanimlamasi agisindan 6nem tasimaktadir. Uriiniin gercek kalitesi degildir; ama
tiiketicinin iirlinii subjektif olarak degerlendirmesi sonucunda {iriiniin performansinin
istlinlik veya miikemmellik seviyesi hakkindaki yargilar1 oldugu sodylenebilir.
Algilanan  kalite, tasarlanan ama¢ ve olusturulan segeneklere  gore
tanimlanabilmektedir ve satin alma kararlarlariyla dogrudan iliskilendirilmesi
nedeniyle, pazarlama unsurlarini etkin hale getirebilecek bir giice sahiptir. Farkina
varilmasi tam anlamiyla acik ve belirgin olmayan ve markaya karsi olusan bir
duygudur. Algilanan kalite, iirliniin amacina veya rakiplere gore kalitesi veya
istlinliigii konusunda tiiketicilerin algilamasi olarak belirtilebilecek bir kavramdir.
Bu sebeple de kalite, tiiketicinin satin alma giicliniin smirlar1 i¢erisinde en iyi olma
arayisi icinde olup kisiden kisiye degisebilen bir kavramdir.

Ucgiincii bdliimde, basta arastirmanin amaci hakkimnda bilgi verilip, kapsami,
smirlari, yontemi, hipotezleri, degiskenleri, veri analizinde kullanilacak teknikler ve
yapilan pilot arastirmanm bulgular1 sunulmaktadir. Hazirlanan ¢aligmanin amaci,
hizla gelisen bankacilik sektoriindeki bireysel banka miisterilerinin marka
algilamalarin1 ve s6z konusu algilar1 etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu aragtirma
ile markanin kullanim durumu, kullanim siiresi ve kullanim siklig1 ile miisterilerin
sosyo-demografik ozelliklerinin miisteri tarafindan algilanan marka degerine etkisi
Olciilmeye calisilmistir. Yapilan bu ¢calismanin bir yiliksek lisans tezi olmasi sebebiyle
sahip oldugu en temel kisitlar1 zaman ve biit¢cedir. Bu arastirma; verilerin elde
edilecegi Olgme araglari, test edilecek iligkiler, arastirma kapsaminda ele alinan
degiskenler bakimindan da belirli kisitlar tagimaktadwr. Yapilan bu arastirmada,
oncelikle bankacilik sektorii ele alinmaktadir. Ana kiitle olarak ise X Bankasi’nin
bireysel miisterileri secilmistir. Ana kiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmadig1
icin tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
Kolayda ornekleme, 6rnege segilebilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarmnin
ornek kapsamina dahil edilmesini icermektedir. Bu kapsamda X Bankasi’nin Istanbul
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ili sinirlart igerisindeki, 18-24 yas araligindaki miisterilerinden anket formu elde
edilmisgtir. Birincil kaynaktan saglanan verilerle belirli sonuclara ulagilmaya
caligilmistir. Arastirma finansal hizmet isletmelerinde X Bankasi ile sinirli tutulmus
olup finansal hizmet isletmeleri disindaki hizmet isletmeleri ve baska finansal hizmet
markalar1 agisindan konu ayrica arastirilmay1 beklemektedir. ¢aligmada dort degisken
bulunmaktadir. Ilk degisken markanin kullanim durumuna iliskin o6zellikleri
icermektedir. Ikinci degisken miisterilerin sosyo-demografik &zelliklerinden ve
ticlincii degisken de markanin kullanim sikligindan olugmaktadir. Doérdiincii degisken
ise markanm kullanim siiresini i¢germektedir. Genel anlamda marka degeri algisimi
olusturan faktorler ise dort tanedir ve bunlar; marka ismi farkindaligi, algilanan
kalite, marka ¢agrigimlar1 ve marka sadakatinden olusmaktadir. Dort adet degisken
semantik diferansiyel dlcek ile hazirlanan sorularla degerlendirilmekte ve bes aralikl
Olgek kullanilmaktadir. Her kategoride, her bir degiskenin marka degerine olumlu bir
etkisi olup olmadigi, marka degeri algisin1 olusturan unsurlar ozelinde ele
almmaktadir. Arastirma sonucu elde edilen cevaplar verilerin ortalamalar1 ve standart
sapmalari, tablolar ve grafikler yardimiyla gosterilmektedir. Anketin ikinci
boliimiindeki likert olgekli sorular Cronbach Alpha giivenilirlik analizine tabi
tutulmus olup kullanim durumu, sikligi, siiresi ve demografik 6zellikler i¢in ise T-
testi ve Anova yapilmaktadir. Boylece iki degisken arasindaki anlamlilik derecesinin
ne Ol¢iide kuvvetli oldugu T-testi ile ve ikiden fazla degisken arasindaki anlamlilik
derecesi ise Anova testi ile 6lgiilmek istenmektedir.

Kullanilan ilgili markaya iligkin {irtinlerin en basinda kredi kart:r iriini
gelmektedir. Kredi kartmi, odemeler iriinii takip etmektedir ve odemeler adi
altindaki iirtinler her tiirlii fatura 6demesi, havale, elektronik fon transferi (EFT) gibi
islemleri igermektedir ve kredi karti kullannomindan sonra ikinci sirada yer
almaktadir. Sigorta da tigiincii sirada yer almakla beraber, sigorta kalemi i¢inde
bireysel emeklilik gibi {irlinler bulunmaktadir. Arastirmaya katilan miisterilerin
cogunlugunun haftada bir markay1 kullandiklari, ankete verilen cevaplar neticesinde
ortaya ¢ikmigtir. Pazarlama faaliyetleri agisindan ve ayn1 miisteride derinlesebilmek,
yani ayni miisterinin birden fazla ve cesitli finans {iriinlerini kullanmas1 agisindan
olduk¢a Onemlidir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun bir yildan fazla siiredir
markanm ilgili tirtinlerini kullandiklar1 tespit edilmistir. Bu sonu¢ marka ve finans
sektoriindeki katilime1 miisteriler agisindan degerlendirildiginde oldukca degerlidir.
Katilimcilarin yas aralig1 diistiniildiiglinde oldukca geng bir katilimc1 kesiminin bir
yildan uzun bir siiredir markanm {iriinlerini kullaniyor olmalari, markaya sadakatin
olusmasi agisindan diisiiniilmesi gereken 6nemli bir konudur. Marka kullanimina
gore marka degeri algilamasinda, markayi kullanan miisteriler lehine anlamli bir
farklilagma ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bunun disinda gelir diizeyinin artmasina
durumunda da anlamli bir farklilasma ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmanin gesitli
sekillerde gelistirilmesi miimkiindiir.
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Marka degeri kavrami, marka igerisinde olduk¢a Onemli bir yere sahip
bulunmaktadir. Artik nasil bir marka yaratilmak istendiginden 6te, bu markanin
kullanicilar tarafindan nasil algilandigi 6n plana ¢ikmaktadir. Bundan dolay:r da
arastirmalar, tiiketici tarafindan marka degerinin nasil algilandig1r {izerine
odaklanmaktadir. Ulusal ve uluslararasi pazarlamada artan rekabet kosullarinda,
iireticilerin Uriinlerini rakipleri karsisinda tercih edilebilir bir konuma getirebilmeleri
icin tiiketiciyi tanimalari, algi, tutum ve davraniglarini daha 1yi anlamalari
gerekmektedir. Tiiketiciyi taniyan ve ona uygun pazarlama stratejileri gelistiren

isletmeler rakiplerine gore daha basarili olmaktadirlar.

Arastirmada tiiketicinin, s6z konusu markay1 nasil algiladigi tespit edilmeye
calisiimaktadir. Ozellikle son donemlerde, finans sektdriinde 6nemli bir gelisme
gosteren ve 6nemli bir yere sahip olan X markasi ele alinmaktadir. Ayn1 zamanda
arastirma kapsamina ise 18-24 yas araligindaki bireysel miisteriler alinmis
bulunmaktadir. Hizmet alicis1 olarak bu yas grubu, toplam Tiirkiye niifusu
icerisindeki paylar1 diisiiniiliigiinde olduk¢a 6nemli bir yiizdeyi olusturmaktadirlar.
Onemli bir finans merkezi oldugu goéz oniine alinarak Istanbul’da gerceklestirilen
arastirma, 18-24 yas araligindaki bireysel miisterilerin X markasmimn marka degeri

algilamalarini 6l¢meyi amaglamaktadir.

Arastirmaya iligkin istenen tespitin yapilmasi dogrultusunda markanin
kullanim Ozellikleri, markanin Uriin ve hizmetlerinin kullanim siiresi, kullanim
siklig1, hangi {iriin ve hizmetlerin kullanildigi, baska markanin iiriin ve hizmetlerinin
kullanip kullanilmadigi, kullaniliyorsa hangilerinin  kullanildig1  6grenilmeye
calisiimaktadir. Marka degerinin dort 6nemli unsuru olan marka ismi farkindaligi,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati ¢ergevesinde genel marka

degeri algis1 incelenmekte olup marka kullanim durumu, sosyo-demografik



ozellikler, marka kullanim siklig1 ve marka kullanim siiresi ile marka degeri algis1

arasindaki iliskinin incelenmesi neticesinde arastirma sonlandirilmaktadir.

Arastirma li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka ve markalama
stratejisi kavramlari ile ilgili literatiirde yer alan ¢alismalara, ikinci boliimde marka
degeri kavrami ile marka degerinin belirlenmesinde kullanilan yontemlere yer
verilmektedir. Ugiincii boliimde arastrmanm amaci, kapsami ve metodolojisi

aktarilmaktadir. En sonda ise, arastirmaya iliskin sonug ve oneriler yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA KAVRAMI ve MARKALAMA STRATEJILERI

1.1. Marka Kavram ve Tanum

Marka, bir satici ya da saticilar grubunun pazara siirdiigii mal ya da hizmetleri
tanimlamaya ve rakiplerinden farklilastirmaya yarayan isim, sdzciik, simge, tasarim,
isaret, sekil, renk veya bunlarin cesitli bilesimleridir (Karafakioglu, 2006: 127). Aym
ya da farkli, gesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin/hizmetlerin birbirlerinden
kolayca ayrilmalarmi saglayan, yapilan iirin/hizmet dizaynlar1 ve tanitim ¢aligmalar1
ile benzerlerinden farklilastirilan, tiriin ile birlikte, onu piyasaya siiren kisileri ve
firmalar1 da tamimlayan, genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin taklit
etmesi ya da haksiz davranislar1 karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararasi
hukuk kurallarinin g¢ergevesinde koruyan isim, sdézciik, sozciik grubu, harf, rakam,
sekil ve dizayn bilesimine marka denilmektedir (Ak, 1998: 121). Marka kavrami,
icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, hedeflerini, degerini ve verdigi sozleri
de barindirir (Capital, 2003: 76). Rasyonel degerler kadar duygusal degerleri de
kullanarak bagliliklar kurma yoluyla bir isletmenin gelecegini, iiriinlerini giivence
altma almak anlaminda olduk¢a 6nemlidir (Gilmore, 2000: 1). Markalar tiiketicilerin
zihinlerinde yaratilan vaatlerdir ve yerine getirilemeyen her vaat markanin itibarini,
inanirhgmi ve dolayisiyla marka degerini de diisiirmektedir (Pringle ve Thomson,
2000: 51). Marka bir anlamda, markanin nasil bir performans gosterecegi konusunda

miisteriyle yapilan bir anlagsma demektir (Kotler, 2009: 78).

Marka kendisini tanimlayan bir terim, isaret, sembol araciligiyla {irliniin fiyati,
son kullanim siiresi, garanti kapsami, saglamligi, dayamikliligi, gilivenilirligi,
muhteviyati, kullanim talimati, hitap ettigi kitle ve daha bir¢ok bilgiyi tiiketicilere
aktarmakta, tiiketiciler de ¢ocuklugundan baslayarak bu isaret ve sembollere ¢esitli

anlamlar yiiklemektedirler. Iste bu noktada marka, bir isaret ya da semboliin akla



getirdigi anlamlarin biitiiniinden olugsmaktadir. Bu bakis acisiyla marka kurumlarin
kimligi, hedefleri ve 6zellikleriyle birlikte, tiiketicilerin de duygularmni, beklentilerini
tasiyan, yansitan ve ayni zamanda rakiplerinden ayristiran bir deger olmaktadir
(Davutoglu, 2000: 46). Benzer bir bakis agisiyla marka, tahmin edilebilir sonuglar ve
kullanim saglayacak, giivenilen ve inanilan iiriin ve hizmetler olarak nitelendirilebilir

(Moon ve Millison, 2004: 30).

Marka adi1 Beko, Aygaz, Samsung gibi markanin sylenebilen boliimiinden
olusmaktadir. Markanm sdylenemeyen ancak tanimlanabilen, hatirlanan bolimii ise
Migros’un tavsani, deniz otobiisiiniin yunusu gibi marka isareti olarak
adlandirilmaktadir (Karafakioglu, 2006: 127). Marka sembolii ise, markanmn gozle
goriilebilen ama sozle sdylenemeyen kismidir. Anadol bir marka adidir, ancak belirli
bir sekil ve stilde yazilinca marka olur. Hitit geyigi ise, Anadol’un semboliinii

olusturmaktadir.

Marka, tescil edildiginde yasal korunma saglanmis olmaktadir. Ancak isletme
bakimindan yasal korunma disinda da ¢esitli faydalar1 vardir (Mucuk, 1997: 150).
Markanm ©6nemi, segenekler ¢ogaldikca daha da artar. Insanlarin hayatlarmi
kolaylastirmasi tiiketiciye sagladig1 faydalardan sadece bir tanesidir (Kotler, 2009:
78). Markalamanin tiiketiciye sagladigi belli bash faydalar asagidaki gibi
Ozetlenebilir (Karafakioglu, 2006: 127):

e Marka aligverisi kolaylastirir ve aligverisin daha giivenli bir bigimde
yapilmasini saglar. Eger tiiketici bir markay1 daha once satin almis, kullanmis
ve begenmisse ayni 6zellikleri bulacagi timidiyle yeniden satin alacaktir.

e Markalarin yasam siireleri, iirlinlerden daha uzun olabilir.

e Marka, kalitenin gostergesi ve garantisidir.

Markalar iiretici ve aracilara da cesitli faydalar saglar. Bu faydalarin belli

baslilar1 soyledir (Karafakioglu, 2006: 127):



e Markalar, pazarin daha kolay boliimlendirilmesine yardimei olur. Ornegin
Coca-Cola, Diet-Coke ile kendisine ikinci bir pazar yaratmistir.

e Marka tescil edilmisse yasalarla korunur ve {iriiniin taklit edilmesini 6nler.

Bir marka duygusal bir anlama sahip olmakla beraber, ayni zamanda
hissedilebilir bir kavramdir. Daha kolay anlasilabilmesi i¢in reklam, logo, slogan ve
reklam miizigi gibi elle tutulur pazarlama iletisimi 6geleriyle iliskilendirilmektedir.
Ama bu unsurlar sadece markayr desteklemek igin kullanilir. Marka ise bunlardan
cok daha fazla bir anlama sahiptir. Marka miisterilere sunulan vaat olarak
diistiniildiigiinde, markanin hayat bulabilmesi i¢in bu vaadin tutarli bir sekilde
iletilmesi gerekmektedir. Bu noktada marka vaadi agik¢a tanimlanmali, amacina
uygun ve anlamli olmalidir. Ancak abartilmis pazarlama vaatlerinden de kagmnilmasi

gerekmektedir (Kotler ve Pfoertsche, 2010: 22).

Markalar ve marka yonetimi, tiiketim {irinleri pazarlayanlarin geleneksel bakis
acisinin ¢ok Otesine yayilmaktadir. Markalar, pek ¢ok endiistride faaliyet gosteren
sirketler igin gittikge daha fazla 6nem kazanmaktadir. Giiniimiizde neredeyse her
alanda yasanan segenek artislarini gérmek miimkiindiir (Kotler ve Pfoertsche, 2010:
20). Siiregelen kiiresellesme, asir1 rekabet etkenini arttiran itici bir giigtiir. Asiri
rekabetgi pazarlar, yogun ve hizli rekabet¢i hamleler ile tanimlanmaktadir. Rekabet
edenler, ¢cok hizli hareket etmeli, yarisa dnde devam edebilmek i¢in diizenli olarak
rakiplerinin rekabet avantajlarmi ortadan kaldirmalidirlar. Bunun yami sira sicak
yarisin oldugu ortamlarda sirketlerin yasadigir baskilardan bir digeri de fiyattir.
Sirketler, sadece 6zel islevsel avantajlar sunarak iirlinlerinin fiyatmi arttirmay1 géze
alamazlar. Ancak markalar, soyut ve somut etkenleri birlestirip bunlarin iletisimini
yaparak miisterilere katma deger sunabilirler (Kotler ve Pfoertsche, 2010: 63). Bu
noktada marka, rakiplerden farklilasabilmek icin kullanilabilecek etkili ve zorlayici
araglardan birisidir. Sirketlerin artan benzer TUriinler ve hizmetlerle basa
¢ikabilmelerini saglamaktadirlar. Uriinler ve hizmetler kolayca taklit edilebilse de,
markalar taklit edilemezler. Kimi zaman olduk¢a karmasik bir ortam igindeki tek
gercek farklilastirici, markalar olabilmektedir. Marka, ilgili sirketlerin miisteriler
tarafindan tanmmasini saglayan 6nemli bir unsurdur. Giinlimiiziin daha riskli ve
gittikge karmasiklasan diinyasiyla bas etmenin yolu gilicli ve giivenilir markalar

gelistirmekten gegcmektedir. Markalar {iriiniin, hizmetin ya da sirketin ne oldugu



hakkinda bir resim sundugundan, alici i¢in riski azaltici bir faktordiir. Elbette bu
durum, sirketin marka vaadini siirekli olarak beslemesiyle gergeklesebilir (Kotler ve
Pfoertsche, 2010: 64, 65).

Isim, kalite, {istiinliik, deger, kurumsal kimlik ve etkili iletisim ya da tanitim,
Iyl bir marka olusturulabilmesi i¢in dnemli etkenler ve genel dayanma noktalarini
olusturmaktadrr. Iyi bir markanm ortaya ¢ikabilmesi icin belirli sartlar

bulunmaktadir. Bunlar (Ak, 1998: 123-126):

e Mal veya hizmetin Oncelikle 1yi bir isminin olmasi1 gerekliligidir.

e Marka her konuda olmasa bile, bazi konularda iistiin olmali ve dayaniklilig1
olup uzun émiirlii olmalidir.

e Markanm iiriin ya da hizmeti miisterinin mutlaka bir sorununu ¢ézmeli, ise
yaramali, ona sonugta bir tatmin saglamalidir.

e Kurumsal kimlik bir markay:r var eden, beyinlerde algilanmasini ve yer
etmesini saglayan 6nemli unsur olarak g6z oniinde bulundurulmalidir.

e Markalar dogru bir sekilde konumlandirilmalidirlar. Dogru konumlandirilip
uygun imajlar yiiklendiginde, hedeflenen kitleler iizerinde kuvvetli etkiler

yaratmak miimkiin olabilmektedir.

1.2. Marka Kavramimin Tarihsel Gelisimi

Etimolojik olarak marka sozciigii, Almanca “marc” (sinir, smir ¢izgisi),
Fransizca’da ise “marque” (iiriin isareti) sozciiklerinden tiiretilmistir. Marka
sozctigiiniin ilk kullanim amaci, herhangi bir iiriiniin nerede yapildigimi ya da kime
ait oldugunu gostermek lizere isaretlenmesi olmustur. Markalama kavrami uzun
yillardir, bir {reticinin {riinlerini diger ireticilerden ayirma yOntemi olarak
kullanilmistir. Marka veya markalamanin isletmeler tarafindan yaygin bicimde
kullanimi, yeni bir gelisme olmakla beraber markalamanin giiniimiiziin ¢agdas

pazarlama anlayis1 i¢indeki konumuna ulagsmasi uzun zaman almistir (Tagskin ve

Akat, 2008: 4).



Isletme tarihgileri, markalamanm yiiz yildan fazla bir gecmisi oldugu
konusunda goriis birligi icerisindedirler. 1800’1 yillardan 1925°1i yillara kadar
markalama, yalnizca {rilinlere isim verme olarak tanimlanip uygulanmistir. Bu
asamadan giinlimiize kadar gegen zaman iginde ise marka kavrami, isletmelerin
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda dnemli bir etkiye ve dneme sahip olmaya

baslamistir (Uztug, 2003: 15).

Ureticiler, ilk zamanlardan beri iiriinlerini diger iireticilerin {iriinlerinden ayrt
edebilmek icin belirli isaretler koymuslardir. Uriinleri bu sekilde tanimlayarak iiriine
anlam katilmas1 ve ayni zamanda tiiketicilerin {riinleri tekrar satn almak
istediklerinde taniyabilmeleri saglanmistir (Hart ve Murphy, 1998: 1). Markay1
giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi, {reticilerin ticaret ve tiliketiciler
iizerinde belirli bir denetime sahip olmak istegidir. Bu donemde niifusun artmasi,
ulasimin gelismesi ve sehirlesmeyle pazar yapilarinda ortaya ¢ikan degisme,
genisleme Ve perakendeci sayisinda artis goriilmiistiir. Dagitim kanallar1 da
toptancilarin ve perakendecilerin elinde oldugundan, fireticiler bagimsiz hareket
edememis ve toptancilarin diistik {icret taleplerine boyun egmislerdir. Bu kosullar,
fireticilerin markalagsma siirecine baslamalarma neden olmustur. Ureticiler bu
noktada farklilagabilmek amaciyla tiriinlerine isim verip koruma amaciyla da patent
alip reklami kullanarak, toptanci ve perakendecileri aradan ¢ikartip miisteriler ile
dogrudan iletisim kurmuslardir. Ureticilerin bu ydndeki ¢abalari, marka yaratmanin

dogusu olarak nitelendirilmektedir (Uztug, 2003: 15).

Tablo 1.1: Yillara Gore Marka Algilamasi Degisimi ve Ornekler

Yillar Dénemsel Ozelligi Ornek

1950-1960 Uretici markalarm 6n plana Frigidaire, AEG, Argelik
¢ikmasi

1960-1970 Ticari markalar(perakendeci Market markalari
markalar)

1970-1980 Kisi adlartyla yaratilan Armani, Vakko
markalar

1980-1990 Kiiresel markalar-marka IBM, Coca Cola, McDonald’s
kimligi

1990-2000 Kiiresel markalarin yerel Coca Cola, Nestle, Knorr
ozelliklerle pekistirilmesi-
duygusallik

2000-... Yerel markalarin Mavi Jeans, BEKO, Argelik

uluslararasilasmasi ve marka
igbirlikleri

Kaynak: Tagkin ve Akat, 2008: 4,5



Marka degerinin 6nem kazanmasi esasen pazarlama diinyasmin ve reel
sektoriin son ylizyilda gecirdigi degisimle dogrudan baglantilidir. Markalarin
ticarette onemli bir yeri olmasmna ragmen, markalamanin rakip firmalar arasinda
onem kazanmasi 20. yiizyilda gergeklesmistir. Bu donemdeki diisiince, fiyatin satin
alma karar1 tizerindeki onceligini azaltmak ve farklilagtirma temelini vurgulamak
amaciyla, iiriinden markalagmus {irtine dogru bir degisme seklinde olmustur (Aaker,
1991: 7,8). Ozellikle 1929 Ekonomik Buhranindan sonra ne iiretirsem satarim
diistincesi gergekligini kaybedip isletmeler lehine olan arz-talep dengesi, tiiketiciler
lehine degigsmeye baslamistir. Teknolojinin gelismesi bir yandan tiretim verimliligini
ve liretimin yayginlagsmasini saglayarak rekabeti arttirmis, diger yandan da isletmeler
rekabette bir adim 6ne gegebilmek i¢in teknolojiye yatirim yapmislardir. Bu etkenler
neticesinde ayni lirlin grubundaki {iretici firma sayisinin artmasiyla, rekabette de artis
olusmus olup iiriinler arasmdaki somut farkliliklar ortadan kalkmustir. Iste bu noktada
iirinlerin somut, fiziksel ozelliklerinin farklilastirici bir unsur olmasinin zorlagmasi,

markanm farkliliginit saglayan unsur olarak ortaya ¢ikmasimni saglamistir (Uztug,

2003: 14,15).

Teknik agidan bakildiginda bir pazarlamaci yeni bir iiriin igin yeni isim, logo
veya sembol yaratirsa bir marka ortaya koymus olur. 1980°1i ve 1990’11 yillarda pek
¢ok isletmenin markalamaya bakis a¢is1 bu tamimdan Gteye gecememistir. Ancak
2000’11 yillarda bir¢ok isletme yoneticisi marka kavraminin ¢ok daha genis anlamlar
icerdigini disiinmektedir. Giliniimiizde marka ya da markalamanin pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda énemli bir etkisi s6z konusudur. Markalama 6zellikle
olumlu bir iiriin ya da isletme imaj1 yaratmak amaciyla kullanilmaktadir. Odak
noktasi, s6z konusu iiriin ya da isletme imajinin, {iriiniin ya da isletmenin algilanan
degerini olumlu yonde etkilemesi ve markaya karsi baglilik yaratmasidir. Su anda
markalamada odaklanilan temel konu, hem isletmelere hem de tiiketicilere karsilikli

yararlar saglamasidir (Taskin ve Akat, 2008: 4,5).



Giliniimiizde bilgi akist olduk¢a 6nemli bir hale gelmis bulunmaktadir. Bilgi
akisi, dogruluga giden 6nemli bir yol gibidir. Bilginin giiciiniin ortaya ¢iktig1 bu
ortamda, markanin miimkiin oldugunca gerceklikleri yansitmasi ve diiriist olmasi
gerekmektedir. Bu noktada, bilgiye erisimin kolaylastigi g6z dniine alinarak gergekei
ve diiriist olmak, biitiinlesik bir marka yaratma siirecini baglatmak 6nemli bir adimdir

(Moser, 2003: 25).

1.3. Markanm Uriin ve Tiiketici le Tliskisi

Markalar misterilerin talepleri dogrultusunda, onlarin {iriin ve hizmet arama
stire¢lerine yardim ederek deger yaratir. Gliniimiizde miisteriler, birgok tedarik¢iyle
ve miisterilerin ihtiyaglarmi tatmin etme vaadiyle sunulan, bir¢ok iiriinle karsi
karstyadirlar (Doyle, 2003: 397). Marka pek cok konuda tiiketicilere yardimci
olmaktadir. Marka isimleri, tiiketicilerin iirlinleri tanmimasini1 saglayarak katkida
bulunmaktadir. Ayni1 zamanda miisterilere iriinlerin kalitesi hakkinda fikir
vermektedir. Tiiketiciler her zaman 06zelliklerini, yarar ve Xkalitesini bildikleri

markalar1 satin almay tercih etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2001: 302).

Uriinlerin rakip iiriinlerden ayrilmasi i¢in kullanilan her tiirli isim, sembol,
logo, amblem, terim ya da bunlarm bir karisimi olarak adlandirilan marka,
giiniimiizde bu yaklasimin 6tesinde bir anlam kazanmis olup degerler kiimesi olarak
da adlandirilmaktadir. S6z konusu degerler kiimesi, iriiniin sagladigi islevsel
faydalarm yani sira hedef tiiketicinin iirlinii satin alirken 6nem verdigi ve aradigi
katma degerlerden olusmaktadir (Arslan ve dig. , 2001: 112). Uriin islevsel bir fayda
sunan nesne olarak tanimlanirken, marka belli bir triiniin degerini arttiran isim,
sembol, dizayn ve isaret olarak tanimlanmaktadir (Myres, 2003: 39). Bu anlamda
iiriin ile marka arasmnda bir fark sz konusudur. Uriin iretilmekte, marka ise
yaratilmaktadir. Bununla birlikte bir {iriin zamanla degisebilirken, marka ise daha
kalici bir nitelik tasimaktadr. Bu durumda marka ile iriin arasindaki farklilik,
eklenen degerden kaynaklanmaktadir. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getiremedigi
duygusal faktorler olarak agiklanmakta olup iiriine pazarlama karmasi araciligiyla

yiklenmektedir (Uztug, 2002: 19).
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Bir iiriin, isletmenin rekabet i¢cinde oldugu isletmeler tarafindan kolayca taklit
edilebilir. Ancak marka, isletmenin kendi kurumsal yapismin ve kurumsal kimliginin
sonucunda ortaya ¢ikar ve sonsuza dek kalicihigini siirdiirebilir. Isletmelerin Kalitesi,
giivencesi ve imaj1 anlamina gelen marka, hem kurumsal tiiketicilere hem de bireysel
tiikketicilere yonelik tanitim gorevini listlenmis durumdadir. Giderek daha fazla
isletmenin ve dogal olarak {iriin ya da hizmetlerin rekabetine sahne olan giiniimiiz
pazarlarinda isletmeler iriinlerini rakiplerinden farklilastirmak i¢in yeni yontemler
gelistirmek zorundadirlar. Fiyat ve kalite yoluyla iiriin farklilastirmak gibi geleneksel
yontemler, bu unsurlarin kiiresel pazarda standart bir nitelik kazanmalariyla beraber
ayrt edici Ozelliklerini kaybetmektedirler. Kalite, bir {iirliniin satilabilmesi igin
olmazsa olmaz bir kosul haline gelmektedir. Bu gelismeler sonucunda marka ya da
markalama kavramlari, triinlerin farklilastirilmasinda etkin bir ara¢ olarak One
¢ikmaktadirlar. Uriin farklilastrmanim ¢ok giiclestigi donemlerde marka, isletmelere
onemli bir kolaylik saglayabilmektedir. Uriin veya hizmetin gercekteki fiziksel
varliklarma ek olarak markalar, tiiketicilerin belleklerinde olusturduklar1 imaj1 da
farklilastirabilirler. Yapilan ¢alismalar tiiketicilerin, bilinen markalarin daha iyi bir
kaliteye sahip olduklarina inandiklarmi géstermektedir. Bu durum isletmenin dagitim
kanalindaki giiclinii artirir ve dagitim kanali iiyeleri tarafindan {iriiniin daha fazla
talep edilmesini saglar. Ozellikle dagitim kanalinda perakendecilerin giiclendigi

durumlarda, markalarin 6nemi daha da artmaktadir (Taskin ve Akat, 2008: 27,28).

Uriin Ozellikleri — Marka — Ambalaj — Etiket —_ Uriin Destek
Hizmetleri

Sekil 1.1: Bireylerin Uriin Kararlar

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2001: 299

Marka, bir tirlinden ¢ok daha fazlasidir. Firmalar tiiketicileriyle, markalar1 i¢in
diizenledikleri reklam, halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi ¢alismalarmdaki
basarilar1 Ol¢iisiinde iyi bir iletisim kurabilirler ve yaratilan imaj Olgiisiinde o
markanin tercih edilebilirligini saglayabilirler. Bu unsurlar1 basariyla bir araya
getiren markalar 6nemli bir giice ulasmaktadirlar. Bu nedenle markanin imaj, kimlik,
rekabet, giic, prestij, reklam, farklilik, tercih ve garanti belgesi unsurlarinin bir
birlesiminden olustugunu sdylemek miimkiindiir (Ak, 1998: 143). Bir iiriin veya

hizmet gelistirilirken sagladig1 faydalarin ortaya konulmasinda fayda vardir. Bunlar
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da kalite, ozellikler, stil ve dizayn gibi iirlin 6zellikleri tarafindan gelistirilmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2001: 229).

MARKA

URUN

e  Firsat Marka
Kurumsal .
Kisiligi

Cagrisimlar e Nitelikler

Kalite Semboller

Uretildigi Ulke
e  Kullanicilar

Marka Tiiketici [liskisi

Kullanicinin Imgesi

Duygusal Kazanglar

Kendini ifade Etme Kazanci

Sekil 1.2: Marka Bilesenleri

Kaynak: Aaker, 1996: 74

1.4. Kurumsal Marka Kavrami

Sirketlerin basarilarinin surmin temelinde yer alan iirlin markalari, firma
aksiyonlari, degerleri, misyonu olusturmak ve bunlara yon vermek agisindan
kurumsal marka yaratilmaktadir. Yonetim basligi olarak yeni bir kavram olarak
goriilen kurumsal markanin 6nem tagimasinin bir baska nedeni de, kurumun itibarini
korumasindan kaynaklanmaktadir. Sirketler, sahip olduklar1 itibar konusunda
oldukca duyarli bir hal almis durumdadirlar. Eskiden imaj konusunda ¢ok daha
biiyiik bir duyarliliga sahipken, bugiin bu durumda degisikliklerin ortaya ¢iktig:
goriilmektedir. Itibar, sirketi bir biitiin olarak ele almaktadrr ve sirketin biitiin
fonksiyonlarin1 ve paydaslarini birlestirmektedir. itibarda ortaya ¢ikan degisimler,

biitiin paydaslar1 etkilemektedir ve sirketler bunlardan 6tiirii itibarlarini ¢ok yakindan
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takip etmektedirler. Kurumsal markalar sirketler adina konugmaya basladiklarindan,
Onem tagimaya baslamislardir (Kapferer, 2004: 29, 30). Kurumsal marka kimliginin
degerlendirilmesi agisindan kurumsal markay1 etkileyen unsurlar incelenebilir. Bu

etmenler ( Aaker, 2004: 1):

e Kalitim,

e Varlik ve yetenekler,

e Insanlar, deger ve iistiinliik,

e Yenilik,

e Algilanan kalite,

e Miisterilere gosterilen 1lgi,

e Yerel veya kiiresel ¢ercevede referans,
e Kurumsal performans,

o Sirket biiyiikliigiidiir.

Gilintimiizde sirketler, rekabetci olan pazarlarda farklilasma noktalar1 bulmak
icin ¢abalamaktadirlar. Giiglii perakendeciler ve miisteriler, 0&zellikle fiyata
odaklanmaktadirlar. Uriin yenilikleri, kolayca kopyalanabilmektedir. Bu noktada
markalarin  kendilerini  farklilagtirabilmeleri ve bunun neticesinde avantaj
saglayabilmeleri Onem tasiyan ana noktayr olusturmaktadir. Burada markanin
arkasindaki kurumun bir pargasini temel almak onem tasimaktadir. Temel diisiince
ise, bir kurumun {iriin veya hizmet saglayabilmek icin bazi degerlere, kiiltiirlere,
insanlara, programlara ve varliklara, yeteneklere sahip olmasi gerektigidir (Aaker,
2009: 131). Basta miisteriler olmak tizere kurum ve tiim sosyal paydaslar arasinda
giiven kopriisii olusturmaya yonelik olarak kurumsal marka stratejisi giiclii bir
isimden, markalagmis isim yelpazesinden fazlasim1 gerektirmektedir. Hedef kitleler
sadece iirlin, magaza, kurulusun iletisim ¢abalarin1 degil sahip oldugu temel deger
sistemi olan kiiltiirii, felsefesi, i¢inde bulundugu toplum ve basta insan kaynagi
politikasi olmak iizere yakin ¢evresine olan yaklagimlarini da degerlendirmektedirler

(Dereli ve Baykasoglu, 2007: 114, 115).

Kurumsal marka, bircok firma tarafindan olduk¢a yogun bir sekilde

kullanilmaktadir. Ana {iretici firmanin adi iiriinlere verilmese bile, yapilan tanitim
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caligmalarinda bir sekilde vurgulanmakta, boylece firmanin adi yani kurumsal marka
miisteriye bir giiven, garanti, yiiksek kaliteli bir iirline sahip olma gibi satin almay1
kolaylastirict  hisler vermektedir. Ayrica firmanm imajm1 devamli olarak
yiikseltmekte ve bir anlamda kuvvetlendirmektedir. Diger taraftan kurumsal marka
bu sekilde kullanildiginda, yeni ¢ikan tirlinlerin tanitimini da desteklemekte, piyasada
tutunmasii  kolaylagtirmakta, yeni iriine derhal sayginlik ve giivenilirlik
kazandirmaktadir (Ak, 1998: 150). Bir marka biiyiidiik¢e ve olgunlastikga mantiksal
degerler 6nemini yitirebilir; fakat miisterinin markaya olan duygusal bagi kalict
olmaktadir. Bu noktada kurumsal marka bagi ile de olusturulmak istenen durum

budur (Moser, 2003: 90).

Kurumsal bir marka i¢in, kurumsal ¢agrisimlar énem tasimaktadir. Kurumsal

cagrisimlar iki nedenden dolay1 6nemlidir. Bunlar (Ak, 1998: 149):

e Kurumsal markanin 6nemi yOneticiyi ve tasarimda, iiretimde ve miisteri
iligkilerinde gorev alan insanlar1 temsil etmesidir. Boylece kurumsal degerler,
calisanlar, programlar ve kurumun varliklarina odaklanilmasi dogaldir.

e ikincisi, neredeyse biitiin kurumlarin cogunlukla iiriin markalar1 kiimesinden

olusan bir¢ok iiriin smifinda faaliyet gostermesidir.

Sirketlerin, kurumun temel degerlerini agikga belirtmesi ve kurumsal markay1
ingaa etmesi 6nem tasmmaktadir. Starbucks, Sony, Cisco Systems, Marriott, Hewlett-
Packard, General Electric ve American Express gibi sirketler giicli kurumsal
markalar yaratmiglardir. Boylece bir iirlin veya hizmette, sirketlerin adlarmin yer
almasi bir kalite ve deger imaji yaratabilmektedir (Kotler, 2009: 84). Giglii bir
kurumsal marka ile hedef kitleler tarafinda, pazar payinin arttirilmasi mimkiin
olmaktadir. Ayn1 zamanda da olusturulan kurumsal marka degeri ve sunulan degerler
arasinda tutarlilik olmasi sonucunda kurum sinerjisinin arttirilmasi da miimkiin
olmaktadir. Giiclii kurumsal markalar, {iriine yonelik olacak bigimde tanitimlarmin
desteklenmesi, pazarda tutundurulmasi ve markaya yonelik saygmlik ve giivenilirlik
saglanmasimni kolaylasgtirmak anlaminda 6nemli bir isleve sahip bulunmaktadirlar.
Biiyiiyen ekonomik alanda markalar giderek daha da 6nemli olmakta ve kurumlar
markalarina, sosyal paydaslariyla kurduklari iligki ve giiven insaasi anlaminda

yatirim yapmak durumundadirlar. Bu noktada bir kurulusu, paydaslarina baglayan en
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onemli unsur vaatleridir. Boylece vaatlerle yeteneklerin birbirleriyle uyumlu olmasi

gerekmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 117, 118).

Marka {irtin ile ilgili olup kurumsal varlik kavramu ise, sirketin kendisiyle
ilgilidir ve aralarindaki kavramsal fark buradan kaynaklanmaktadir. Cok iyi bir
slogan veya iyi bir logoya sahip olmak, olduk¢a genis bir {iriin yelpazesinin ve
bilin¢li miisterilerin oldugu bir donemde yeterli degildir. Kalabalik miister1 kitlesini
yakalayip elde tutabilmek acisindan iki konsepti de bir arada kullanarak kurumsal
markay1 ortaya ¢ikarmak gerekmektedir (Washmut, 2008: 54). Modern pazarlarda
tiikketiciler Uiriin markas1 ve kurum arasindaki ayrimi tam anlamiyla yapamamaktadir.
Marka yonetimi, hem kimlik hem de pazar temelli bir nitelik tagimaktadir. Kurumsal
markalar,  kamuoyundaki  beklentilerle  kendi  profilini  uyumlastirmak
durumundadirlar. Temel deger, kiiresel dinleyiciler i¢in uyarlanmalidir. Ismin
itibarim1 yonetmek, kurumsal marka iletisimi dogrultusunda sirketi birinci tercih
yapmak amacina sahip bulunmalidir. Ayni1 zamanda sirket, marka degerleri ve

varliklar1 arasinda paralellik de saglamalidir (Kapferer, 2004: 31).

1.5. Marka Ile ilgili Kavramlar

Buraya kadar markanm tanimi, tarihsel gelisimi ve marka ile iirlin arasindaki
iliski ele almmustir. Marka ile ilgili kavramlar bashigi altinda ise marka kimligi,

marka imaj1 ve marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki iliskiler ele alinacaktir.

1.5.1. Marka Kimligi

Bir insanm kimligi, o insan i¢in yon, ama¢ ve anlam saglamaya yaramaktadir.
Marka kimligi de benzer olarak marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Bir markanin
stratejik vizyonu ve marka 6zvarligi i¢cin 6nem tasimaktadir (Aaker, 2009: 84).
Sosyal kimlik ise, belirli gruplara ve organizasyonlara ait olma ile ilgilidir ve
referans gruplari, bu grup ve organizasyonlara 6rnek verilebilir. Buradaki referans
gruplari, kisilerin ait olmak istedikleri gruplardir. Benzer sekilde tiiketiciler,
kendilerini yakm gordiikleri markalarla tanimlayabilmektedirler. Bu durum,
markalama stratejileri acisindan biiylk Oneme sahip olan marka kimligi

caligmalarinin dogmasina dnciiliik etmistir. Marka kimligi 6z bir ifadeyle; bir {iriiniin
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bi¢iminin, goriinen isaretlerinin, reklaminin, renklerinin, ambalajmin ve mesajimnin
disa vurumudur. Bu mesaj, tiiketici ya da miisteri ile iiretici arasinda iletisimi kurar.
Tiiketicinin markaya bakis acisini olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve
bilesenlerin birlikteliginden olusmaktadir. Marka kimligi, marka stratejilerinin
anlamlandirilmasint saglar ve yaratilmak istenen marka c¢agrisimlarinin toplamini
ifade etmektedir. Isletmenin marka ismi ile birlikte kullandig1 bazi ¢agrisimlar,
sloganlar, renkler ve logolar marka kimligi olusturmada kullanilan araglari
olusturmaktadir (Taskin ve Akat, 2008: 95, 96). Marka kimligi, marka
stratejistlerinin yaratmak ve korumak ig¢in Oncelik verdigi marka ¢agrigimlari
kiimesidir. Bu ¢agrigimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum tarafindan
miisterilere verilen sozleri ifade etmektedir (Aaker, 2009: 84). Arzulanan markanin
yaratimi ve bunun da siirdiirtilmesi ile ilgili iligkilerin baglantisini igermektedir.
Tiketiciler ve diger paydaslar tarafindan yaratilan marka imaji tarafindan
belirlenmektedir. Marka imaji, niyetlenilen marka kimligi ve markanin tiiketicilere
verdigi diger isaretlerin toplamindan olusmaktadir. Ayn1 zamanda rakipler karsisinda
konumlandirmay1 da icermektedir. Imaj mesaj alicisinm tarafindayken, kimlik ise

mesaji gonderenin tarafinda yer almaktadir (Washmut, 2008: 28, 29).

Marka Adi

Logo/ Grafik l Pazar Iletisimleri

/

Marka Konumlandirma

V\

Satis Stratejileri T Promosyon/ Satis

Stratejik Kisilik
Gelistirme
Sekil 1.3: Marka Kimliginin Temeli

Kaynak: Tagkin ve Akat, 2008: 96

Kapferer marka kimligi kavrammi alt1 yiizlii bir prizma ile agiklar. Marka

kimligi alt1 yiizli prizmasinda ifade edilen markanm temel amaci, uzun dénemli,
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stirekli ve tutarli olabilecek bir 6z kimlik gelistirmektir. Burada 6n plana ¢ikan

noktalar vardir. Bunlar (Kapferer, 1992: 95):

e Fiziksel durum,
o Kiiltiir,

o [liski,

e Yansima,

e Bellegin yapisi,
e Marka kisiligidir.

1.5.2. Marka imaji

Marka imaji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar: ile ilgili bir kavramdir.
Marka imaj1 6z bir ifade ile markaya iliskin inanislar biitiinii olarak da tanimlanabilir.
Markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplami olarak goriilebilir. Tiiketiciler
iirlinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve tiriinden ¢cok imaj1
satin alirlar. Marka imaj1 ile {iriin imaj1 arasinda baglant1 olmasia ragmen, temel bir
farklilik sz konusudur. Uriin imaj1 ile belirli bir iiriin grubuna yonelik tiiketicideki
tutum ve distinceler agiklanirken, marka imaji ile tirin grubu igindeki belirli bir

markaya yonelik anlam ve degerler ifade edilmeye ¢alisilir.

Tablo 1.2: Marka Kimliginin Gelisimini Etkileyen Bazi Faktorler

Uriin olarak marka Orgiit olarak marka Kisi olarak marka Sembol olarak
marka

Uriin kapsami1 Orgiitsel nitelikler Kisilik Gorsel betimleme
ve metaforlar

Uriin nitelikleri Yerel ve kiiresellik Marka-miisteri Marka mirasi

iligkileri

Kalite/deger

Kullanimlar

Kullanicilar

Ulke mensei

Kaynak: Aaker, 1996: 25

Marka imaji ile isletmenin sahip oldugu ve sunmak istedigi mesaj ayni
olmayabilir. Isletmeler, marka imajlarmi giiglendirmek icin gdrsel ve yazili basin

reklamlarinda kullanilarak markanin hatirlanmasina yardimei olan renk, tasarim,



17

mimari stil, maskot, logo gibi 6gelerden yararlanirlar. Bu gibi unsurlar hatirlatic1 bir
nitelik saglayarak tiiketicileri satin almaya tesvik eder ve marka imajin1 gii¢lendirici
bir rol oynar (Taskin ve Akat, 2008: 110, 111). Marka imaj1 bilgisi, yani tiiketicilerin
markay1 nasil algiladigi, marka kimligi yaratilirken faydali ve hatta gerekli olan
bilgiyi saglar (Aaker, 2009: 86). Tiiketicilerin iirinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da
irinden aldiklarinin toplami olarak tanimlanabilir ve tiiketicilerin ¢esitli
kaynaklardan edindikleri izlenimler sonucu olugmaktadir (Akkaya, 1999: 101). Bir
marka hakkinda olusan bir takim inaniglar tarafindan sekillenir (Kotler, 2000: 180).
Keller (Keller, 1993: 78) ise marka imaj1 kavramini, markaya karsi siklikla yapilan
detayli degerlendirme ve tutumlarin sonucunda olusan marka nitelikleri, inanci ve

tutumlariyla ilgili olarak ortaya ¢ikan algisal inaniglar olarak tanimlamaktadir.

Tablo 1.3: Marka Konumlandirma ve imaj

Marka Imaji Marka Kimligi Marka Konumu
Marka su anda Pazarlama yoneticileri markanin Deger Onerisi ve marka
nasil algilantyor ? nasil algilanmasimi istiyor ? kimliginin bir parcasi olarak,

hedef kitleyle aktif bir sekilde
iletisimdir.

Kaynak: Aaker, 1996: 71

Marka imajinin ii¢ bilesenden olustugunu ifade etmek miimkiin bulunmaktadir.

Bu ii¢ bileseni sunlar olusturmaktadir. Bunlar (Taskin ve Akat, 2008: 112):

e Marka kisiligi,
e Uriin nitelikleri,

e Tiiketici yararlaridir.

1.5.3. Marka Kimligi ile iImaji Arasindaki Iliski

Imaj ve kimlik birbirleri ile karistirilan kavramlardir. Kimlik, stratejik bir
planlama arac1 olarak imaji olusturma cabasi olarak agiklanmaktadir. Imaj ise bir
markanin, tiiketiciler tarafindan algilanmasini temel almaktadir. Bu algilamalar
yaratma ve yonlendirmede de, kaynak olarak goriilmektedir. Pazarlama iletigimi
stirecinde kaynak tarafindan gdnderilen tiim mesajlar, tiiketicilerde marka imajini

olusturan mesajlardir. Marka kimligi iletisim siirecinde kaynagm, imaj ise
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tiiketicilerin denetiminde yer almaktadir (Kapferer, 1992: 38). Giiniimiiziin rekabet
ortaminda marka imaj1 olusturma, marka kimligi yaratma ve s6z konusu unsurlarin

yonetimi, etkin bir {iriin konumlandirmasi i¢in son derece dnem tagimaktadir (Taskin

ve Akat, 2008: 113,114).

Marka Imajt

! !

Uriin nitelikleri Marka kisiligi Tiiketici yararlar

I

l l

Markanin demografik 6zellikleri Markanin 6zellikleri
e Orjin e Ayrt edicilik
e Yas e (iligki/ilgi/alaka
e Cinsiyet e Hatirlanabilirlik
e  Sosyal smif e  Esneklik

Sekil 1.4: Marka Imaji Bilesenleri

Kaynak: Tagkin ve Akat, 2008: 112

Bir markanin yasam dongiisii ili¢ asamada incelenebilmektedir. Bunlar

(Murphy, 1990) :

e {lk asama, markanin pazara yeni girdigi ve rakiplerin sayismimn azligimdan
dolay1 ¢ok avantajli oldugu dénemdir.

e lkinci asama, markanin rekabet¢i asamaya girmesiyle baslar ve islevsel
fonksiyonlar birbirinden ayirt edilemeyecek konuma gelir.

e Marka yasam dongiisiindeki son asama ise, imaj evresidir. Bu agamada,
markalar i¢in benzersiz islevsel ya da iriinsel farkliliklar bulunup markay1
rakip markalardan aywt etmek icin sembolik bir takim anlamlar
yiklenmektedir. Bu nedenle, pazarda ayakta kalabilmek ve rekabetin
verebilecegi zararlar1 6nlemek amaciyla imaj, markalar i¢in son derece 6nemli

bir konu olmaktadir.
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Gonderici Mesajlar Alict
Marka Sinyallerin Gonderimi Marka imajt
Kimligi e Uriinler
\ e Insanlar
o Yerler

e lletisimler

ilham verici diger Rekabet

kaynaklar:
e  Taklitgilik
e  Firsatgilik
e Idealizm

Sekil 1.5: Yeni Stratejik Marka Yonetimi

Kaynak: Kapferer, 2005: 98

1.6. Markalama Karar ve Stratejileri

Marka stratejisi; marka konumlandirmasi, marka misyonu, markanmn deger
Ongoriisii ve marka kimligi, marka vaadi ve marka mimarisi lizerine insa edilir. Etkili
markalamanm ilk adimi, miisterilerin tam olarak ne istedigini bilerek onlara en
uygun cevabr verebilmektir. Markalama, insanlarin gergeklik algilarmi

degistirebilme 6zelligine de sahip bulunmaktadir.

Marka stratejisi her zaman markanimn 6ziine, onun degerlerine ve ¢agrisimlarina
baghidir (Kotler ve Pfoertsche, 2010: 200, 201). Markay1 aktif bir pazarlama
degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler c¢esitli politika sorunlarmi da
¢oziimlemek durumundadirlar. Ozellikle de bolgesel boyuttan uluslararasi boyutlara
dogru iiretici isletmenin pazari genisledikce kendi mamullerinin ayut edici bir
yanmin olmasi 6nem tagimaktadir. Boylece imalatcilarin markasi, ulusal markaya ve
ulusal olarak reklami yapilan bir markaya doniisiir. Isletme igin, kendi iiretici
markasini kullanmanin kontrol giicii, rekabet, reklam ve hizmet gibi g¢esitli

yonlerinden dolay1 biiyiik avantajlara neden olabilmektedir (Mucuk, 1997: 152).

Etkili bir marka stratejisi, marka mesajmi hedef kitleye tasiyan en kullanish
marka elementlerini siirekli olarak gozler Oniine sermek durumundadir. Ancak

markalama karar1 verip strateji gelistirmeden Once, tiiketicilerin tirlin ve hizmetler
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konusundaki beklentileri ve onlara neler sunuldugunun dikkatli bir bigimde gézden

gecirilmesi gerekmektedir (Kotler ve Pfoertsche, 2010: 90).

Markalama stratejisi, giinlimiiziin gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlarinda
faaliyet gosteren isletmeler i¢in son derece yasamsal bir rol oynamaktadir. Marka
veya markalama, bir iirline veya ¢esitli iiriinlere bir isim vermekten ¢ok daha 6te bir
anlam tagimaktadir. Markalar ayni zamanda pazar bdliimlendirme ve iirlin
farklhilastirma stratejilerinin  dogrudan sonucunu da olusturma fonksiyonuna
sahiptirler (Taskin ve Akat, 2008: 65). Marka stratejisini olusturan unsurlar su
sekilde belirtilebilir (Washmut, 2008: 15):

e Hedef koyma olarak adlandirilabilecek noktada pazar, rekabet, miisteriler ve
teknoloji hakkinda onay gormiis gercekler ve figiirler ele alinip is ¢evresi
analizi yapilmasi 6nem tagimaktadir.

e Marka mimarisi ve portfoyii; marka mimarisi, markanin iizerinde durdugu
asamalar1 aydinlatmak yoluyla deger yaratmaktadir. Kurum markasi ve yapilan
isler arasindaki iligkiyi yonetmesi anlaminda 6nem verilmektedir. Marka
portfolyosii, triin ile pazar tekliflerine bagli olarak biitiin marka ve alt
markalar1 igermektedir. Genel olarak marka yaratiminda alt markalar ve onlarin
stratejik onemleri arasindaki iliskiye bakmak gerekmektedir.

e Miisteri hizmetleri ve mesajlar1 igeren teklif; markadaki ¢esitli paydaslar ve
pazardaki markalar hakkinda secilen iletisim kanal1 olarak adlandirilabilir. Bu

iletisim, sadece fiziksel iiriin ve reklamdan fazlasini igcermektedir.

Marka hakkindaki dahili ve harici mesajlar ayni seyleri anlatmalidir. Bunlar

(Washmut, 2008: 23):

e Degerler; marka nedir ve nerede duruyor sorularina iligkin organizasyonun
temel inanislarini igerir.

e Davranislar; dahili ve harici paydaslar ile organizasyonun nasil etkilendigini
ortaya koyar.

e Konumlandirma; bir marka hakkinda organizasyonun, paydaslarn ne

diistinmesi istendigiyle ilgili olmaktadir.
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e Kimlik; isimler, logolar, gorsel standartlar ve sozlii temalar1 icermektedir.

e Konumlandirmadir.

Bir isletme markalama konusunda dort farkli strateji uygulayabilir. Bunlar

(Karafakioglu, 2006: 131, 132):

e Uriin hattin1 uzatma stratejisi; mevcut iiriin hatlarmna yeni iiriin kalemleri
ilave edilir. Bunlar i¢in de ayn1 marka adi kullanilir. Ornegin Beko TV, iiriin
hattina yeni modeller ekleyip bunlar1 da Beko adi altinda satarsa {iriin hattini
uzatma stratejisi uygulamis olur. Bir yandan tiiketiciye sunulan se¢eneklerin
sayis1 artarken, diger yandan da kapasite kullanimi arttirilmis olmaktadir.

e Marka uzatma stratejisi; isletme {iriin bilesimine yeni iiriin veya {iriin hatlar
ilave eder ve marka ad1 bunlar i¢in de kullanir. Ornegin Japon Honda firmasi
bu ismi sadece otomobiller i¢in degil, daha sonra iiretimine bagsladig1
motosiklet, kar temizleme makineleri, ¢cim bigcme makineleri, deniz motorlar1
icin de kullanmistir. Bu strateji ile isletmenin yeni {iriinlerini pazara kabul
ettirmesi kolaylasmaktadir.

e Cok marka kullanma stratejisi; isletmenin ayni iirlin hattinda yer alan iirtin
kalemleri i¢in farkli markalar kullanmas1 halinde s6z konusu olmaktadir. Bu
stratejinin en Onemli yarari, isletmenin kusatict markalarla kendi rakiplerini
kendisi yaratarak rekabeti kontrol altina almasidir. Cok marka kullanma
stratejisi bircok yarar1 olmasina karsilik zararli sonuglar da dogurabilmektedir.
Isletme cok sayida marka ile girdigi dar pazar boliimlerinde arzu ettigi
sonuclar1 alamayabilir. Bu durumda dikkatli bir arastirma sonrasinda getirisi
olmayanlarin elenmesi en dogru yol olarak goriilmektedir.

e Yeni markalar stratejisi; isletmenin yeni {irlin hatlarn1 yeni markalarla
pazarlamasini icermektedir. Bu strateji, genelde yeni {iriin hatlarmin eskilerden
cok farkli olmasi veya eski iirlinlerin cesitli nedenlerle sayginliklarmi, giiglerini
yitirmeye baslamis olduklar1 durumlarda kullanilir. Bu stratejinin de siiphesiz
bir smir1 vardir. Cok sayida marka sonucunda bir dnceki stratejide oldugu gibi
isletme kaynaklarmnin etkin olmayan bicimde dagilimmna neden olabilmektedir.
Bu nedenle bazi firmalar ¢ok marka yerine tek ama giiglii bir mega marka

stratejisi olarak adlandirilan uygulamay1 uygun bulabilmektedirler.
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Uriin Kategorisi

Var Olan Yeni
Var Olan Hat Birlesmesi Marka
Marka Ismi Genislemesi
Yeni Coklu Marka Yeni Markalar

Sekil 1.6: Pazarlama Karmasinin Gelisimi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2001: 308

1.6.1. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, miisterilerin mevcut veya ortaya ¢ikarilacak iiriinleri ya da
markalar1 pazarda nereye yerlestirdiklerini gosterir. Uriiniin imajinm dogrudan
dogruya rakip iirlinlere karsi gelistirilmesini ifade eder. Amag, yonetim tarafindan
belli bir iirline yonelik olarak alicilarin dikkatini ¢ekmek ve {iriinii benzer iiriinlere
gore kendi lehine olumlu bir sekilde farklilastirabilmektir (Mc Carthy ve Perrault,
1993: 104).

Kotler’e (Kotler, 2003: 160) goére marka konumlandirma, sirketin vaadini ve
imajini tasarlama eylemidir ve bu yiizden de tiiketicilerin zihninde farkli ve degerli
bir yer kaplamaktadir. Bunun 6tesinde konumlandirma, tiiketicilere ne cesit iiriinlerin
nasil sunuldugundan ¢ok, bir iiriin veya markanin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigini aktaran bir ifade bicimini anlatmaktadir ( Arnold, 1992: 90 ). Iyi bir
marka konumlandirma, markanin tam olarak ne oldugunu ortaya koyarak
tilketicilerin ilgili markay1 satin alma nedenlerini ortaya c¢ikartan pazarlama
stratejisine yardimci olmaktadir (Keller, 2003: 119). Bunun yani sira basarili bir
marka konumlandirmanin benzersizlik konsepti {izerine tasarlanmasi gerektigi
iizerinde durulabilir. Marka konumlandirma ayn1 zamanda kimlik sorununu ¢6zmek
icin kullanilan bir farklilastirma eylemi olarak da degerlendirilmektedir (Goksel ve

Koseoglu, 2003: 45). Markanin hedeflerine ulagmasi anlaminda ¢ok dnemli bir rol
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oynamaktadir. Hedef miisteriler agisindan markay1 farkli ve tiiketiciler i¢in dogru
kilan faktorleri ortaya koymaktadir. Bir markanin konumu i¢in, tanimlanan markanin
pozisyonu ¢ok az Onem sahip olmakla beraber asil onemli olan, sirket icindeki
herkesin ayni ara¢ tanimi ve formatini kullaniyor olmasidir. Konumlandirmanin
temel yaklasimi yeni ve farkli bir sey yaratmaktan 6te, akilda yer alani dogru ve
istenilen  sekilde yOnlendirerek hali hazirda yaratilmis olan1  yeniden
bagdastirabilmektir. Marka konumlandirmasi i¢in bir¢ok yontem vardir; ama temel
bir siirece sahip oldugu soylenebilir. Bu temel siire¢ su sekilde ifade edilebilir

(Washmut, 2008: 25, 26):

e Paydaslarin ihtiyaglarmin anlamaya ¢alisilmasi,

e Anlayis, fikir, olasilik ile bilgilerin ortaya ¢ikmasi,

e Konum veya marka stratejisinin agik bir tanimmin yapilmasi, gorsel ve
sozlii bir sekilde varlik, triinler, hizmetler ve davranislar yoluyla konumun
aciklanmasi,

e Konumlandirmanin degerini optimize edecek sekilde bir marka mimarisi
sistemine basvurulmasi,

e Zaman igerisinde konumlandirmanin siirekli gelistirilmesinin, yonetiminin

ve degerlendirmesinin yapilmasi 6nem tasimaktadir.

Marka konumu, marka kimliginin ve deger 6nermesinin hedef kitleye aktif bir
sekilde iletilip rakip markalara gore belirli bir avantaj ortaya koyan kismini ifade
etmektedir. Bir marka konumu var oldugunda, marka kimligi ve deger dnermesi tiim
derinligi ve zenginligi ile tam olarak gelistirilebilmektedir (Aaker, 2009: 196). Marka
konumu, rakiplere gore bir avantaj sunmalidir. Konum, deger 6nermesinin bir parcasi
olan tstiinliik noktas1 belirtmelidir. Avantaj noktasini, miisterilerle uyumlu olmasi ve
farklilagtirilabilmesi olusturmaktadir. Yani rakiplerin sagladigindan daha farkli bir
noktay1 ortaya koyup temsil etmelidir (Aaker, 2009: 202). Bu anlamda da marka,
farklilastrma ve konumlanmanm temelini olusturmaktadir (Tek, 2006: 185).
Markanin kendisinden beklenenleri yerine getirebilmesi i¢in oncelikle konumunun
acik bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir. Marka konumlama ya da
konumlandirma, bir bakima marka kimliginin yol gosterici unsuru gibidir. Hedef

pazarda bir markanin nasil tanindigi, Onemli Olglide marka kisiligine bagh
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bulunmaktadir. Ancak bir tiiketicinin hayatinda markanin ne anlama geldigi
konumlandirma ile ortaya ¢ikar. Konumlandirma bu anlamiyla, bir isletmenin
vaadinin ve imajmin tasarlanma faaliyeti olarak tanimlanabilir. Bu sekilde hedef
miisterilerin belleklerinde anlaml ve farkli bir rekabet¢i pozisyon elde edilebilir. Bir
markay1 konumlandirma, bir markay1 rakiplerinden farkli kilan 6zelliklerini toplama,
vurgulama ve sunma ile ilgilidir. Bunun icin de Oncelikle iletisim araglari
belirlenmeli, siire¢ planlanmali ve bunlarin hepsi dikkatli bir bigimde

uygulanmalidir.

Marka konumunun, markanm tiiketiciler tarafindan algilanma bi¢imi oldugu ve
rakiplerin uygulamalarindan kolaylikla etkilenebildigi gz oniinde bulundurulursa,
bu dogrultuda basarili bir marka konumu i¢in gerekli kararlar su siireglerden gegerek

ele alinmalidir (Bir, 1997: 24):

e Rakiplerin tanimlanmasi,

e Rakiplerin nasil algilandiginin ve degerlendirildiginin ortaya ¢ikarilmasi,
e Rakiplerin konumlarinin taninmas,

e Tiiketici analizi,

o Konum se¢imi,

e Konumun test edilmesi 6nem tagimaktadir.

Zyman (Zyman, 2003: 67, 68) ise farkli bir konumlandirma siireci

onermektedir. Buna gore:

Oncelikle markanin 6zii tanimlanarak bir strateji olusturulmals,

Marka konumu belirlenmeli,

Rakiplerden farklilagmali,

Tiiketici istek ve ihtiyaclariyla bag kurulmalidir.

Isletmeler kendi markalarini konumlandirirken, hedef pazarinda yer alan
tiiketicilerin genel 6zelliklerini, profillerini ve satin alma egilimlerini dikkate almak
durumundadirlar. Fakat pazar boliimlerinin daha parcali hale gelmesi ve gittikge daha

az homojen 6zellik gosteren tiiketicilerin ¢ogalmasi, pazarda markanm algilanan
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boyutlarinin da farklilagsmasma neden olmaktadir. Bir igletme markasini hedef
pazarda konumlandirmak igin gesitli stratejileri kullanabilmektedir. Bu stratejilerden
bazilar1 asagida agiklanmaktadir (Taskin ve Akat, 2008: 101, 102):

e Yigin pazar konumu stratejisi ile isletmenin pazara sundugu bir marka ile
pazarin tiim bdliimlerinde yer alan tiiketicilere ulasmak hedeflenmektedir. Bu
stratejide basarili olunmasi i¢cin yeni ve bdliinmemis pazarlarin genel
ithtiyaglarina yogunlasilmasi 6nem tasimaktadir.

e Nis konumu stratejisinde, isletmenin sundugu bir marka ile yalnizca kiigiik
ve diger isletmelerin ilgilenmedigi, pazarin bos kalmis kisimlarinin hedef
secilmesi s0z konusudur. Isletmelerin nis konum stratejisiyle basarili
olabilmeleri i¢in markanin degisime ve gerektiginde yeniden konumlandirmaya
uygun olmasi1 gerekmektedir.

e Farklilastirilmis konum stratejisi ise isletmenin sahip oldugu markalarda
degisiklikler yapilarak ya da yeni markalar yaratilarak genis bir marka
portféyiiniin olusturulmasini ve bu yolla pazarm oldukga biiylik bir kismindan

pay alinarak riskin azaltilmasini ifade etmektedir.

Iyi konumlandirilmis bir marka, giiclii iliskilendirmeler sayesinde rekabette
¢ekici bir konuma sahip olabilir. Ayrica rakiplerine gore ayirt edici 6zellikleri 6n
plana cikartilarak bu noktanin iizerinde durulmasi veya hizmete iliskin arzu edilen
nitelikler iizerinden konumunun belirlenebilmesi s6z konusu olmalidir. Marka
konumlandirmasi, tiikketicilerin markaya iliskin algilarini etkileyecektir (Besen, 2002:
96, 97).

1.6.2. Marka Yonetimi

Stratejik yonetim kavramu, isletme ve yonetim alaninda yirminci yiizyilin ikinci
yarisinda kullanilmaya baglanmistir. S6z konusu donemde stratejik yonetim kavrami
iizerine heniiz bir fikir birligine varilmamis olsa da, stratejinin isletmenin gevresi ile
arasindaki iligkileri diizenleme ve rekabetci iistiinliik elde etmek igin isletme
kaynaklarin1 harekete gecirme durumu ile ilgili oldugu sdylenebilir. Giiniimiizde

marka yonetimi ve marka degerini arttirma cabalari, rekabet stratejilerinin temel
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unsurlaridan biri olarak goriilmektedir. Bir markanin olusturulmasi veya lider bir
markanin korunmasina yonelik kararlari igerir. Giiniimiizdeki uygulama alanlarma
bakildiginda marka yOnetimi; bir marka yaratma, markayr tiiketici zihninde
konumlandirma, bir markay1 biiyiitme ya da Omriinii uzatma gibi uygulamalarin
stratejik kararlar biitiinii olarak yorumlanabilmektedir. Boylece etkin bir marka
yonetimi siireci ile firmalar, {irtin yasam egrisindeki degisimlere ragmen uzun yillar
rekabet ortamina direnerek karlilik ve verimliliklerini arttirabilmektedirler. Stratejik
marka yOnetimi siireci ¢esitli asamalardan olusmaktadir. Bunlar (Taskin ve Akat,

2008: 89, 90):

Marka planlamas,

Marka orgiitlemesi,

Marka liderligi,

Marka esgiidiimii ve denetimidir.

Rekabet kosullarmin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi
pazarlarda firmalar varliklarin1 devam ettirebilmek, rakiplerinden siyrilabilmek ic¢in
yogun arayis i¢indedirler. Yogun rekabet ortamimin yarattig1 etkilere bagli olarak,
iirlinler arasindaki somut ve belirgin farklar da yok denecek kadar azalmistir. Bu
nedenle pazarlama uygulamalarinda, {iriine bagli 6zellikler 6nemini yitirerek marka
ve markalama cabalar1 6n plana ¢ikmis olup verimlilik ve karlhilik arttirma
calismalarina bagl olarak, marka yonetimi giindeme gelmistir. Marka yonetim
sistemi ve markalama stratejileri, tiiketicilerin pazardaki {iriinlerin birbirinden farkl
versiyonlarmi ayirt edebilmeleri amaciyla olusturulmaktadir. Boylece markalama
temel olarak tiriine ait bir kimlik olusturulmasmi ifade etmektedir. Marka yonetimi
daha ¢ok pazarlama fonksiyonun bir parcasi olarak ele alinir. Ayni1 zamanda iiriin
yoneticiligi olarak da adlandirilan marka yonetimi, sadece iistlendigi sorumluluklar
ve faaliyetlerle ilgili fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi degil, kurumun orgiit yapisinda
pazarlama fonksiyonun nasil biitlinlestirildigi ve markanin ne oldugunu agikca ortaya
koyan, marka kavrammin etrafindaki belirsizlikleri kaldirmanin esas alindigi bir olgu

olarak da tanimlanabilmektedir (Aktuglu, 2008: 45, 46).
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Marka yonetimi, marka kavramini daha bilinir, daha ¢ok satin alinir ve daha
cok paylasilir yapmasi sayesinde ¢ok daha fazla gii¢ saglamaktadir (Kapferer, 2004:
13). Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanini igerdigi sdylenebilir. Bunlardan ilki
marka farkindaligin1 gergeklestirerek marka imajinin yaratilmasi ve markanin
zamana, diger etkilere kars1 dayanikli kilinmasii icermektedir. Ikincisi ise markanin
giiclendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet, gliclii ve basarili bir
markanin girketin diger Uriinlerine genisletilebilme olanagini saglamasi nedeniyle
giinimiizde ¢ok Onem kazanmistir. Clnki{i bir {riin i¢in yeni bir marka
yapilandirmak, sirketler agisindan biiyiik bir maliyeti giindeme getirmektir (Uztug,
2003: 51).

Ozellikle artan rekabet kosullarmin etkisiyle, daha fazla marka ve iiriinlerin
piyasaya sunularak tiiketici tercihlerinin yonlendirilmeye c¢alisilmasi marka
yonetiminin 6nemini arttirmistir.  Cesitliligin - yonlendirilmesinde; farkli yasam
tarzlari, misteri bilincinin gelismesi ve buna bagl olarak da tiiketicinin yeni
kriterleri g6z oniinde bulundurmasi, marka yonetimine duyulan gereksinimi arttirmis
bulunmaktadir (Aktuglu, 2008: 51, 52). Marka yonetimini marka ismi, tasarimi ya da
reklamla sinirlandirmak, hem c¢ok yilizeysel bir yaklasim olarak kalir hem de
markanm Omriinii kisaltic1 bir nitelik tasimasina neden olur. Fikirleri yonlendirip
etkileme giiciine sahip olan markalama, organizasyonun uzun siireli stratejisine dahil
bulunmaktadir. Bu sebeple marka yonetimi, marka stratejisinin sistematik olarak
planlanip gelismesini ve yenilenmesini saglayan organizasyonel bir iskelet olarak
islev gormektedir. Biitlinsel bir marka stratejisi gelistirilirken, pazarlama yonetiminin

tiim kademeleri isin i¢ine girmek durumundadir (Kotler ve Pfoertsche, 2010: 89).

Marka yonetiminin en Onemli islevlerini olusturan tiiketici satin alma
davranisint harekete gecirmek, etkili ve kalic1 bir marka olusturmak, markanin
stirekliligini saglamak gibi faaliyetlerin baslangi¢ noktasi, dogru bir sekilde markanin
yapilandirilmasindan ve konumlandirma stratejisinden ge¢mektedir (Uztug, 2003:
60). Marka olusturma siireci, siklikla katmanlardan olusan bir siire¢ olarak
tanimlanmakta olup baslangi¢ noktasini, miisterinin ihtiyacin karsilayacak bir iirlin
ya da hizmetin ortaya konulmasi olusturmaktadir. Ancak {iriin ne kadar yenilik¢i ve
etkin olursa olsun ¢ok ender olarak siirekliligi olan rekabet¢i bir {istlinliik

getirmektedir. Oncelikle rakipler yeni iiriinleri kolayca kopyalayabilmektedirler.
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Artik insanlarmn {iriini 6n plana almadiklari, sorunlarmma ¢oziimler aradigi
goriilmektedir. Uriinler sadece satm almak i¢in degil, getirdigi fayday1 elde etmek
icin de satm almmaktadir. Ozellikle duygusal degerler olarak gériilen kendine giiven,
algilanan statii ve kisisel tatmin yapilan secimler fiizerinde olduk¢a Onemli
olmaktadir. TIkinci katman, temel markanmn {riin {izerine kurulmasmdan
olusmaktadir. Bu asamanin birincil fonksiyonu, sirketin iirliniinii rakip triinlerden
farkli kilmak ve bu bilinci de miisteriye vermektir. Ayn1 zamanda yonetim, yarattigi
farkliligin marka ile iliskilendirmek istedigi degerle uyumlu olmasini istemektedir.
Markalamanin tiglincii katmani ise, zenginlestirilmis markadir. Bu katmanda amag,
markay1 daha arzu edilebilir kilmak ve ona faydalar ekleyerek farklilagtirmaktr.
Markalamanin son katmani ise markanin tercih edilmesini ve sadakati saglayacak ek
duygusal degerlerin marka ile biitlinlestigi potansiyel marka yaratma asamasidir
(Doyle, 2003: 410). Marka yonetimin temel amaci da markaya deger katmaktir.
Markaya deger katmak ise, etkili ve planli bir iletisimi gerektirmektedir. Stratejik
acidan da marka degerlendirme bu baglamda iletisim c¢abalarinin basarisini ortaya
koyacak ve iletisim stratejilerine yon verebilecektir. Bu durum da bir anlamda marka
performansmin ortaya konulmasi anlamma gelmektedir (Zeytin, 2005: 67, 68).
Marka yonetimin temel amaglarindan bir digerinin de tiiketicide kaliteye bagl olarak
farklilik yaratma ¢abasi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ozellikle satin alma karar
stirecinde marka konumu, fiyattaki farklilik yaratici 6zellikler, kalite algilamasini

etkileyerek marka degerinin yapisini olusturma 6zelligini tasiyabilmektedir (Aktuglu,
2004: 41).

Onemli hizmetler ya da iiriinler olmadan ve bu iiriinleri giiclendiren bir
yapilanma kurulmadan, bir markanim basarili oldugunu sdylemek miimkiin degildir.
Markalama yaygin olan bir seyi alip onu, ¢esitli sekillerde gelistirerek daha degerli
ve anlamli yapmaktir. Markalar, {iriin ya da hizmetin sundugu degerleri ve faydalari
arttrmanin ve duyurmanin etkili ve ilgi uyandiran yollaridir. Bu sayede miisterilerin

alim kararlarindaki risk ve karmasiklig1 azaltarak algilanan degeri arttirmaktadirlar

(Kotler ve Pfoertsche, 2010: 19).

Marka stratejisinin gelistirilmesi daima marka oziine, onun degerlerine ve
yarattig1 ¢agrisimlara dayanmalidir. Uriin ve hizmetler markanm asli pargalaridir,

ancak hem icerikleri hem de anlamlar1 zaman i¢inde degisebilir ve bu siire¢ i¢inde
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yonetim ve yonetimin aldig1 kararlar araciligiyla yonlendirilmeleri gerekmektedir

(Kotler ve Pfoertsche, 2010: 218).

1.6.3. Markalamanin Yararlan

Markalarin kullanilmasi uzun bir siirecte salt iiretici firmalar i¢in degil, tiiketici
ve perakendeciler i¢in de biiylik 6nem tasir. Bu sebeple markanmn 6nemini ii¢ ayr1
boyutta ele almak gerekir. Marka ismi ile iretici, rakiplerinden farkli bir fiyat
olusturma olanagma kavusabilir. Tiketiciler ise ¢ogu zaman markali triinlere,
markasizlara gore ya da kaliteli algilanan markalara daha yiiksek tcretler
odemektedirler (Odabasi ve Oyman, 2002: 360). Markalarm isletmeye kazandirdigi
yasal koruma, Uriinii rakiplerinden aymrma, tanitma gibi somut yararlarmin diginda,
iirtine kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine gore ayirt edici iistiinliik yaratma islevi,
rekabet giiciiniin artmasiyla isletmelere avantaj kazandirma ve fiyat rekabetinin
yaratacagi olumsuz sonuglari ortadan kaldirma gibi yararlar1 da s6z konusudur (Tek,
2005: 303). Firmanmn bankalar ve finans g¢evrelerinde iyi bir imajla tanimmasini

saglar, kredi kolayliklar1 ve bu konuda pazarlama giicti saglar (Ak, 1998: 150-151).

Tiiketiciler i¢in marka, bir {iriinii tanimanm en kolay yoludur. Uriinden
memnun olduklar1 ve ihtiyaglarin1 karsiladigi siirece, iriinii tercih etmelerine
yardimci olur. Marka, tirliniin menseini gosterir ve kalite giivencesini lizerinde tasir.
(Dereli ve Baykasoglu, 2007: 63, 64). Ayrica tiiketiciler kendilerine sunulani algilar
ve kisisel 6zellikleri paralelinde bir tepki verirler, bdylece markalarla olan iliskilerini
gelistirir, onlar1 yasamlarmin bir pargasi yaparlar (Lozano, 1998: 344). Bu sebeple,
marka-tiiketici iliskisi 6zelinde, tiiketiciler markalar ile aralarinda bir iliski yaratmak
ve bu iliskiyi canli tutmak konusunda aktif bir role sahiptirler. Tiiketiciler, arka
plandaki aktif marka anlamlandiricilar1 olarak diistiniilmelidirler. Marka sadece bir
isim, logo, sembol ya da slogan degildir. Marka, tiiketicilerin {iriinler veya
hizmetlerle ilgili duyduklari, gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya birebir
deneyimlerinden elde ettikleri izlenimlere goére yaptiklar1 tanimlamayi ifade
etmektedir (Bozkurt, 2004: 48).

Marka isminin en agik avantaji, tliketicinin iirlin ya da hizmeti belirlemesine

yardimci olmasidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 359). Spesifik isim ve logolarin iiriin
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ozellik veya fonksiyonlariyla iliskilendirilmesi tiiketicinin  sorumlulugunu
azaltmaktadir. Diger taraftan tiiketiciler, kendilerine olan giivenlerini pekistirmek
icin belirli markalar ile kendilerini iligkilendirme ¢abasi i¢inde bulunmaktadirlar

(Cable ve Turban, 2003: 2244-2266).

Bircok magaza iiriin satin alirken, tutarli iiriin kalitesi, zamaninda teslim ve
kredileme gibi konularda treticilere bagldir. Bu ylizden ¢ok iyi bilinen marka
isimleri  perakendecinin ihtiyaglarmi cevaplandirmada tercih edilmektedir.
Tiketiciler satin alma kararimmi verirken risk almak istemediklerinden satin alma
noktalarnda markali iriinlere yonelmektedirler. Bu yoniiyle marka, verimliligi
arttirmaktadir ve bu yiizden perakendeciler i¢in markali tirtinleri satmak tercih sebebi

olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 361, 362).

Marka yaratmak hatir1 sayilir kurumsal zorluklar yaratan stratejik ve taktiksel
mecburiyetleri de igerisinde barindirir. Giig¢lii markalar yaratmada basarili markalarin
genellikle acik¢a tanimlanmig degerler, normlar ve kurumsal sembolleri iceren giiclii
bir marka yaratma kiiltiirleri vardir. Marka yaratma bu firmalarda kabul edilebilir bir
seydir. En iist diizey yonetim, markay1 goriiniir sekilde destekler ve markayi riske

atan aksiyonlar siire¢ i¢inde sorgulanir hale gelebilmektedir (Aaker, 2009: 361, 362).

Isletmeler i¢in bir markanin olusturulmasi kadar, bu markalarin pazarda lider
olabilmesi ve bu liderligin siirekliliginin saglanabilmesi de onemlidir. Bu amagla
isletmeler bir takim markalama stratejilerini benimseyerek pazarda kalicilik
saglamak ve daha biiyiik pazarlar1 elde etmek amacini giiderler (Taskin ve Akat,
2008: 92). Markanin iriinlere kimlik kazandirmasmin yaninda isletmelere ve

tiikketicilere de pek ¢ok yarar1 vardir. Isletme acisindan yararlari su sekilde

belirtilebilir (Ak, 1998: 150):
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e Marka, isletmenin sahip oldugu iiriinii rakiplerinden ayirir ve farklilastirir.

e Isletmenin iiriine yonelik satis arttirma ¢abalarini kolaylastirir.

e Giiglii markaya sahip isletmelerin, pazar paylar1 daha istikrarlidir ve
rakiplerin tutundurma ve fiyatlandirma politikalarindan daha az etkilenirler.

e Isletme, banka ve finans cevrelerinde iyi bir imajla tanmir ve bunun

etkisiyle de finansal kolayliklar1 elde eder.
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IKiNCi BOLUM

2.  MARKA DEGERI KAVRAMI VE MARKA DEGERININ
BELIRLENMESINDE KULLANILAN YONTEMLER

1980’lerde ortaya ¢ikan en popiiler ve onemli pazarlama kavramlardan birisi
marka degeri kavramidir. Marka degeri hem akademik arastirmacilar i¢in hem de
uygulamacilar i¢in ¢ok onemli bir kavramdir (Giillili ve dig. , 2008: 9). Marka
denkligine iligkin farkli tanimlamalara ve yaklasimlara rastlanmasi miimkiin
goriinmektedir. Bu boliimde bu tanimlamalar ve marka degerine iliskin unsurlar ele
alinmaktadir (Uztug, 2003: 45, 46). Marka degeri, artik marka yonetiminin temel
hedeflerinden biri olarak 6n plana ¢ikmig bulunmaktadir. Bu nedenle de marka
degerinin belirlenmesi uygulamaya doniik marka arastirmaciliginin temel konusunu

olusturmaktadir (Yiiksel, 2005: 5).

2.1. Marka Degeri Kavram ve Tanim

Markalar, isletmeler i¢in isletme bilancosunda degerlendirilen Gnemli bir
finansal varlik olarak gériilmektedir. Bu anlamda marka degeri, olas1 yatirimcilar ve
alicilar i¢in yararli bir belirleyici olmaktadir (Wood, 1999: 418). Ancak bunun
otesinde markaya tiiketici agisindan bakilmasi yoluyla, bir markanin iiriine kattigi
degerin incelenmesi seklinde bakilmaya baglanmistir. Bir marka tiriinden farklidir ve
bu farklilik tiiketiciler tarafindan ortaya ¢ikarilmaktadir. Dolayisiyla marka degerinde
hem finansal hem de tiiketici esasli bir deger olusumu s6z konusu bulunmaktadir
(Ferrell ve Hartline, 2002: 122). Cok eski yillardan beri var olan marka olgusu, artik
daha bilin¢li ve sistematik bir bicimde ele alinmaktadir ve bu nedenle de markalar,
miisteri ile iletisim kurma ve miisteriye yakinligin temel unsurlarindan biri haline
gelmis bulunmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 140). Giiglii bir markanin, giiglii

bir marka degerine sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Markalar, sahip olduklar
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giic ve deger cergevesinde cesitlilik gdstermektedirler. Yiiksek marka degerine sahip
olan markalarim; yiiksek marka sadakatine, marka farkindaligina, algilanan kaliteye,
gliclii marka ¢agrisimlarina ve patent, kanal iligkileri gibi diger varliklara da sahip

bulundugu goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 302).

Literatiirde marka degeri ve marka degerinin 6l¢timii ile ilgili ¢ok sayida goriis
bulunmaktadir (Mackay, 2001: 38). Bugiin hem pazarlama akademisyenleri hem de
uygulayicilari, 6lglim ve ¢oklu kavramsallastirma kullanarak gesitli sekillerde marka
degerini tanimlamiglardir. Bu tanimlar, finansal ve pazarlama bakis agis1 olarak iki
kategoride toplanmaktadir (Gullili ve dig. , 2008: 9). Marka degeri, ekonomik
degere sahip giiclii bir varliktir (Czinkota ve Kotabe, 2001: 217). Uriine, marka
tarafindan deger eklenmesi anlamina gelmektedir (Krishnan ve Hartline, 2001: 328).
Tiiketicilerin var olan marka hakkinda ne diisiindiigiinii ifade etmektedir (Bozkurt,
2004: 50). Tiketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gosteren bir Slgimdiir.
Tiiketicilerin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarini ifade etmektedir (Sahin,
1998: 236). Uriinler ve hizmetlere katma deger saglamaktadir. Ayn1 zamanda sdz
konusu deger tiiketicilerin diislincelerine, hissettiklerine ve markaya karsi
davraniglarma yansiyabildigi gibi fiyatlara, pazar payr ve karlihiga da
yanstyabilmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 276). Marka degeri bir markayla, o
markanm adiyla, simgesiyle baglantili ve bir isletmeye veya isletmenin miisterilerine
iirin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran ya da eksilten aktifler ve taahhiitler
biitiinii olarak adlandirilabilmektedir (Aaker, 1991: 15). Bir isletmenin borsada deger
kazanmasini, markanm rakipler arasinda farklilagmasini ve tiiketicinin Oncelikli

tercihi olmasini saglamaktadir (Yoo ve Donthu, 2002: 380).

Deger, bir miisterinin verdikleri ile firmadan aldiklar1 arasindaki dengeyi
saglayan bir kavramdir (Aaker, 1991: 15). Bir marka i¢in, ne sunuldugundan ¢ok
tiikketicinin ne bekledigi belirleyicidir. Beklentiler ise giiniimiizde iiriinden ¢ok daha
fazlasidir. Ancak yine de marka degeri kavrammnin ilk olarak finanscilar tarafindan
ortaya konulmasma bagh olarak markaya iliskin deger s6z konusu oldugunda fiyat
daima temel kavram olarak 6n plana ¢ikabilmektedir. Deger, fiyat indirimi ile oldugu
kadar kritik mamul ozelliklerinin yiikseltilmesi ve daha da onemlisi etkili marka
konumlandirmast ve markaya yiiklenilen anlamla da arttirilabilmektedir (Zeytin,

2005: 58). Bir marka pek c¢ok nedenden dolay:1 yiiksek degere sahip olabilir.
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Tiiketiciler tarafindan bilinip giiclii cagrisimlara sahip olduklarinda ve algilanan
kaliteleri yiiksek oldugunda belirli bir iine ve pek c¢ok sadik miisteriye sahip
olabilirler ve bu noktada yiiksek bir marka degerinden bahsedilebilir (Aaker, 1996:
317).

Marka degeri misterilerin, firmalarin markalarma duydugu giivenden
kaynaklanmaktadir. Bu giiven olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii miisteri ile marka arasinda
tercih, sadakat ve gelecek bir zamanda firmanin marka adi altinda yeni triinler
sunulursa onlar1 da satin alma istekliligini arttiracak bir iligkinin kurulmasini
saglayacak bir durum yaratmaktadir. Ayni zamanda miisteriler kadar firmanin is
cevreleri tarafindan da Onemli goriilmekte ve pek c¢ok sektdrde marka degeri
yaratmak, markalar agisindan yasamsal bir nitelik olarak degerlendirilmektedir.
Bundan dolay1 tiiketici tarafinda marka degerinin arttirilmasi ve giiclii marka
iliskileri i¢in miisteri odakli bir kurum kiilttiriiniin varligi 6nem tasimaktadir (Dereli
ve Baykasoglu, 2007: 144). Bunun diginda ¢ok Onemli rekabet¢i avantajlar da
saglamaktadir. Giiglii bir marka, yiiksek 6l¢iide marka farkindaligi ve baglhiligina
sahip bulanabilmektedir. Ciinkii marka ismi, yiiksek oranda bir kredibileteye sahip
bulunmaktadir. Béylece marka genislemesi ve iirlin hatti genislemesi daha kolay
gerceklesebilmektedir. Ayrica giiclii markalara siddetli fiyat rekabeti karsisinda
kendilerini koruma olanaklar1 da saglamaktadir. Marka degerindeki temel noktayi,

miisteri degeri olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 302).

Marka degeri ile marka sermayesinin farkli anlamlara sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Markayla baglantili olarak marka sermayesi, bir markal
irlinlin marka nedeniyle saglayacagi gelecekteki biitiin kazanimlarin yaratacagi
maddi anlamdaki degerini ifade etmektedir. Marka sermayesi, bu anlamda sadece
marka adina baglanabilecek net degerin karsiligini ifade etmektedir. Bu degerle ilgili
de, iiriin zenginlestirilmis olmaktadir. Bu yonden bakildiginda, 6nce bir tiriiniin kendi
degerinin ve bir de ona marka adinin sagladigi ek degerin bulundugu daha acik bir

sekilde goriilebilecektir (Yiiksel, 2005: 9).
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2.2. Tiiketici Odakh Marka Degeri

Gilintimiizde markalara, tiiketici a¢isindan da bakilmaktadir ve markanin tiriine
kattig1 deger on plana ¢ikmaya baslamistir. Bir marka 6nceden de belirtildigi gibi
iiriinden farkli olmakla beraber, bu farklilik da tiiketiciler tarafindan yiiklenmektedir.
Boylesi tanimlama igerisinde de, degerin yaratilmasi agisindan tiiketici etkin bir
katilimct olarak gbéze garpmaktadir (Uztug, 1997: 19). Bundan dolay1r da marka
degerinde, hem finansal hem de tiiketici odakli bir deger olusumu s6z konusu
olmaktadir. Ayn1 zamanda da tiiketici odakli marka degeri, finansal esasli marka
degerine zemin olusturmaktadir. Tiiketicilerin goziinde giiclii bir marka degerine
sahip olunmasi, tiiketici tercihleri dogrultusunda satislardan elde edilen kar1 ve pazar
paymi etkilemesi yoluyla markanin finansal degerini de arttiracak bir unsur
olmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 373). Marka degeri, tiiketicilerin algisina
sunulan bilgi yapilarma dayali olarak c¢ok boyutlu konseptler olarak
diisiiniilebilmektedir. Bundan dolay1 da marka degeri, giiclii bir bi¢imde tiiketicilerin
bilgi, alg1, imaj ve davraniglarina hitap eden markalara dogrudan bagl bulunmaktadir

(Lozano, 2005: 19).

Marka, pazarlama i¢in olduk¢a degerli bir varliktir. Marka degeri ise bir
markanm sahip oldugu degerleri belirtmek i¢in kullanilan bir kavramdir. Bu kavram,
tilketici marka degeri ve finansal marka degeri olmak {izere iki kisimdan
olugsmaktadir. Finansal marka degeri, markali iirtinleri iireten ve pazarlayan bir
isletmenin sahip oldugu bina, makine ve stok gibi kagit iistiindeki degerlerden
olugmaktadir. Tiiketici marka degeri ise, finansal degerlerden ¢ok markanm tiiketici
icin ifade ettigi degerdir ve marka, iiriine ek bir deger katmaktadir. Tiiketiciye doniik
marka degeri kavrami, marka degerinin yaratilmasi ve yonetiminde tiiketicinin 6zel
Onemine isaret eder. Markanin asil giicii, tiiketicinin algilama yeteneginde ve
zamanla markadan edinilen deneyim ve bilgide yatmaktadir. Bundan dolay1 da marka
degeri, giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu
izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger de, olumlu
intibalar nedeniyle {iriiniin ve isletmenin pazardaki degerini, isletmenin aktiflerinden
daha kiymetli bir duruma getirmektedir. Kisacast bir markanin degerinin ytliksek
olmasi, beraberinde piyasa degerinin de artigin1 getirecektir (Gillili ve dig. , 2008:
12,13).
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Bir iiriiniin degerini, miisteri beklenti ve ihtiyaglar1 belirlemektedir. Bu durum
da firmanin piyasaya sundugu markalarin degerine etki etmektedir. Clinkii giiniimiiz
tiiketicileri bilinglenmekte ve satin aldiklar1 {iriiniin karsiliginda &dedikleri bedeli
karsilamasini beklemektedirler. Bu nedenle tiiketiciler acisindan marka degeri,
iirlinleri algilayip yorumlama ve kullanmanin 6tesinde satin alma kararlarinda giiven
ve Urliin kullaniminda memnuniyeti kapsayan bir anlam tagimaktadwr (Dereli ve
Baykasoglu, 2007: 146). Ote yandan markanin degerlendirilmesinde, genellikle
bilango degerlemesi iizerinde odaklanilmasmma ragmen aslinda degerleme marka
yonetimi ve stratejisi konularinda ©nem tasimaktadirr. Uriin veya hizmetle
birlestirilen degerler marka yoluyla tiiketiciye tasinir. Tiiketiciler artik yalnizca tiriin
veya hizmet istememekte, giiven ve yakmliga dayali bir iliski istemektedirler. Bu
nedenle finansal temelli marka degerinin bir tamamlayicis1 olarak tiiketici temelli
yaklagim ortaya c¢ikmustir. Tiiketici temelli marka degeri olarak adlandirilan bu
yontemde, tiiketicilerin markaya atadiklar1 deger tizerine odaklanilmistir (Giilliili ve

dig. , 2008: 22).

2.3. Marka Degerinin Olusumu

Bir 6zellik biitiinii olarak marka degeri farkli sekillerde olusurken, firma kadar
tiiketici agisindan da deger yaratan bir unsurdur. Marka degerini belirleyen unsurlar,

marka adi1 ve sembolii ile baglantili olmali ve degisimler tiiketici egilimlerini de

icermelidir (Aktuglu, 2004: 41).

Marka degeri ile ilgili calismalar yapan arastirmacilar arasinda Keller ve Aaker
onde gelmektedir. Aaker’e (1996) gore marka degeri, isletmenin tiiketicilere sundugu
iirlin ve hizmetlerin degerini arttiran ya da azaltan, markanin isim veya sembol gibi
ayirt edici Ozelliklerine bagli varlik ve yiikiimliiliiklerinden olusan bir kiimedir.
Keller ise daha tiiketici odakli bir marka degeri tanimi yapmustir. Keller’e (1998)
gore marka degeri, tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri tepkiler
lizerindeki, marka bilgisine bagh fark etkisi olarak tanimlanabilir. Oz bir ifade ile,
marka degeri rekabet giicii saglayacak sekilde markanin pazardaki giiclinii yansitir.
Dolayisiyla da isletmeler agisindan yasamsal bir 6neme sahiptir (Taskin ve Akat,

2008: 115, 116). Keller’in miisteriye doniik marka degeri kavrami, bir marka
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degerinin yaratilmas1 ve ydnetiminde miisterinin dzel dnemine isaret eder. Oyleyse
miisterinin, bir iirline bagka bir marka veya markasiz bir {irlinliinkine gore farkl tepki
vermesi durumunda ancak, markanin miisteriye doniik degerindeki olumluluktan
bahsedilebilir. Keller kavramsal olarak ele aldigi modelde, marka degerini bireysel
tiiketici agisindan tanimlamaktadir (Giilliilii ve dig. , 2008: 23,24).

Gi¢lii bir marka olusturabilmek i¢in pazarmn 6zelliklerinin yani sira pazar ve
miisteriler acisindan 6nemli olan ¢agrisimlarin anlasilmasi gerekmektedir. Bu
cagrisimlar, firmalarin olusturmak ve markalaryla iliskilendirmek istedikleri
cagrigimlaridir. Miisterilerin  zihinlerinde farklilastirilmis bir olumlu konumun
yaratilabilmesi acisindan bu c¢agrisimlarin  gii¢lii, essiz ve olumlu olmalari
gerekmektedir (Campbell, 2002: 212). Marka degerinin temelini olusturmak igin
tikketicinin zihninde, marka ismi ve semboliiyle ilgili bir bag olusturmak
gerekmektedir. Marka degeri, marka ile ilgili tim kiymetleri biinyesinde
topladigindan dolayi, marka degeri yOonetimi markalara deger kazandirmak icin
yapilan uygulamalar1 igerir. Marka degeri, hem tiiketiciler hem de isletmeler icin

olusturulur (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 169).

Glinlimiiziin artan rekabet ortaminda, markaya olan giiven de markanin
performansmi etkilemektedir. Bunun bir sonucu olarak markasiz bir {iriiniin elde
edebilecegi deger, giiclii bir marka ile ¢ok daha fazla arttirilabilmektedir. Bundan
dolay1 da i¢cinde bulundugumuz ve degeri 6n plana ¢ikartan bir ¢agda, isletmeler
marka degeri basta olmak iizere sahip olduklar1 unsurlari, en iyi sekilde yoneterek

rekabet Ustiinliiklerini koruyabilecekleridir (Pirtini, 2007: 72).

2.4. Marka Degerini Belirleyen Unsurlar

Marka degeri, markayla ilgili 6zelliklerin gelistirilmesi ve korunmasi i¢in bir
dizi atilimin yapilmasimni gerektirmektedir. Keller (1998), marka degeri boyutlarini
marka bilgisi ve markaya yonelik tiiketici tutumu olmak iizere iki ana baglk altinda
toplamigtir. Birinci grupta; marka farkindaligi ve marka imajimni, ikinci grupta ise
marka baglilig1 ve algilanan kaliteyi ele almistir (Gulliila, 2008: 25-26). Marka ismi
ve sembolilyle bir firma ya da onun miisterilerine mal veya {iriin sunumu vasitastyla

eklenen degerler, yararlar ve egilimler biitiinii olarak belirtilebilecek marka degeri,
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yarar saglayici olarak bes temel kategoriye sahip bulunmaktadir. Bunlar (Aaker,
1996: 16):

e Marka ismi farkindaligi,
e Marka bagimlihigy,

e Algilanan kalite,

e Marka ¢agristiricilari,

e Diger marka varliklaridir.

Marka Sadakati Marka Ismi Farkindaligi
Algilanan Kalite \ / Marka Cagristiricilart
Marka Niteliklerini MARKA DEGERI Diger Marka Varliklar
Zenginlestiren
Unsurlar / \
Tiiketiciye deger sunarak tiiketicinin; Firmaya deger sunarak firmanin;
. Bilgilenme ve yorumlama, e Pazarlama programlariin

etkinligini,
e Satin alma kararinda giiven duyma,
e Marka sadakatini,

e Kullanim tatmin diizeyini arttirir.
e Fiyatlar1 ve kar marjini,

e Marka genisletme avantajini
arttirir.

Sekil 2.1: Marka Degeri

Kaynak: Aaker, 1991: 17

2.4.1. Marka Ismi Farkindahg

Marka ismi, bir firmanm tiiketicilerine kendisini sunum karakterleriyle kolayca
anlatabilen en basit elemandir (Park ve dig. , 1996: 453). Asinalik ya da farkindalik
ise, bir markaya iliskin tiiketici zihnindeki marka goriiniisiinii temsil etmektedir.
Marka bilinci, tiiketicinin belirli bir lirlinii saticidan almasina yetecek dl¢lide markay1
tanimlamasi, yani bir anlamda markay1 tanimasi ya da animsamasi olarak ifade

edilmektedir. Marka bilinirligi veya farkindaligi ise potansiyel miisterilerin,
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markanin farkinda olmasi ve hatirlamasi yetenegidir (Aaker, 1996: 10). Marka bilinci
tilketicinin markay1 tavsiye edebilecek, sececek ya da kullanabilecek kadar
ayrintilartyla markay1 tanimlayabilmesi olarak belirtilebilir (Percy ve Rossiter, 1996:
113). Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek veya markay1 daha dnceden
bilmek anlamina gelmemektedir. Bunun yan1 sira marka, marka ismi, marka sembolii
gibi unsurlar yardimiyla olusan ¢agrisimlarin tiiketicinin zihninde birlestirilmesi
anlamma da gelmektedir (Hoeffler ve Keller, 2003: 421-445). Marka farkindaligi,
tiikketicilerin algilamalarin1 ve tutumlarimi da etkilemektedir. Bununla birlikte marka

sadakatinin olusumuna ve markanin tercih edilmesine de yardimci olmaktadir

(Motoaameni ve Shahrokhi, 1999: 283).

Marka farkindaligi, hatirlanabilirlik ve asinalik olmak iizere iki unsurdan
olugmaktadir. Tiiketicilerin bir markadan haberdar olmalarinin temel sarti, hakkinda
cesitli yollarla bilgi edindikleri markalar1 hatirlamalaridir. Diger unsur olan aginalik
kavrami, belirli bir {liriin kategorisindeki tiim markalar hakkinda tiiketicinin sahip
oldugu bilgi boyutunu ifade etmektedir (Lin ve Kao, 2004: 39). Marka asinaligi,
tiiketicilerin tiriinle ilgili yasadiklar1 gegmis deneyimlerden, medyada {iriin hakkinda
¢ikan haberlerden, {iriin i¢in yapilan yatirim diizeyinden ve iriiniin elde edilebilme

kolayligindan biiyiik 6lgiide etkilenmektedir (Percy ve Rossiter, 1992: 263-274).

Marka farkindaliginin yaratilmasi asamasinda tiriin sinifina, markaya ya da her
ikisine birden yliklenebilecek cezbedici unsurlar ile basariy1 yakalamak miimkiindiir.
Tiketiciler, satin alim kararlarmi geleneksel reklam metodlarinin yani sira tanidik
kigilerden gelen tavsiyeler ve dogrudan deneyim bilgileri iizerine de
sekillendirebilmektedirler. Bu nedenle tiiketicilere giiven asilamak suretiyle marka
farkindaligin1 olusturmaya ¢alismak son derece 6nemli olmaktadir (Hoyer ve Brown,
1990: 141).

Marka ismi farkindaligi, diger marka degeri unsurlar1 arasinda en Onemli
unsurdur. Ciinkii zincirin baglangic halkasidir ve diger unsurlar da ona bagh
bulunmaktadir. Bundan dolay1 da farkindalik yaratilmadan sadakat de yaratilamaz
(Page, 2005: 8). Marka asinaligi, tiiketici karar alma siirecinde {i¢ sebepten ¢ok

onemli rol oynamaktadir. Bunlar (Keller, 1993: 1):
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o Tiiketiciler —markayi, {riin kategorisini akillarma  getirdiklerinde
disiinmektedirler.

e Isim asinaligi, saygmlhiga sahip grup i¢indeki markalar arasmndan alinacak
tiiketici kararlarini etkilemektedir.

e Isim aginaligi, marka imaj1 ierisindeki marka organizasyonlarmm giiciinii

ve formasyonunu etkileyerek tiiketici karar alma siirecini de etkilemektedir.

2.4.2. Marka Sadakati

Marka sadakatinin olusturulmasindaki en 6nemli unsurlardan birisi, giiven
algisidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini bliyiik Olglide se¢im yapacaklari
markalara duyduklar1 giiven belirlemektedir. Tiiketicilerin satin almay1 diistindiikleri
markanin, ihtiyaclarini eksiksiz sekilde yerine getirecegine inanmalar1 ve satin alim
asamas1 sonrasinda herhangi bir sorunla karsilagmamalar1 durumunda, tiiketicilerin
belirli bir markaya giiven duyduklarmi sdylemek miimkiindiir (Gounaris ve
Stathakopoulos, 2004: 283).

Marka sadakatinin arzu edilen davranissal sonucu, markanin bagkalarma
tavsiye edilmesidir. Tiiketiciler, satin alma sonrasi deneyimlerinden tatmin olmalar1
sonucu marka baghligini kazanmaktadirlar. Edindikleri deneyimlerini diger
bireylerle paylasan tatmin olmus tiiketiciler, bir firma ya da firmanin triinleri
acisindan en iyi savunucu olabilmektedirler. Cogu zaman ve durumda da tatmin
unsurunu yaratan 0genin markanm kendisinden degil, marka ile ilgili deneyimlerin
paylasilmasi sonucu ortaya ¢iktigi soylenebilir (Oliver, 1999: 33-44). Bundan dolay1
da bir markanin uzun donemdeki basarisi, onu bir defa satin alan miisterilerin

sayisina gore degil, onu diizenli olarak satin alan miisterilerin sayisina bagh

bulunmaktadir (Odin ve dig. , 2005: 75-84).

Marka deneyimi, insanlar1 iiretken bir tavir sergilemeye dogru yonelten
stratejik bir yaklasim olup marka baglhilig1 agisindan olduk¢a Onem tagimaktadir.
Marka deneyimi olduk¢a yeni ve kompleks bir disiplindir. Oncelikle pazarlama,
isletme, tasarim ve teknolojinin bir araya gelmesinden olusan bir sentezdir.

Benzersizlige ulagabilmenin en kolay yolu, iyi bir marka deneyimini yaratmaktan
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gegmektedir. Marka, tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkileyici olacak
faktorlerdendir. Giiclii bir degerle markalar, tiiketicilerin zihinlerine derinlemesine
etki ederek marka bagliliginin olusmasma katkida bulunabilmektedirler. Bunun
disinda calisanlar, sirket ile onun miisterileri arasinda kritik bir oneme sahip
bulunmaktadirlar. Calisanlar siirekli olarak benzersiz marka vaadini ortaya koymak
durumundadirlar. Sirketin markasini, miisterilerin dogru bir sekilde anlayabilmeleri
acisindan bu durum oldukg¢a 6nem tasimaktadir. Ancak gii¢lii ve basarili bir marka
deneyiminin sonucu olarak marka baghiliginin miisteri tarafinda ortaya cikmasi

durumu goriilebilecektir (Washmuht, 2008: 40,41).

Firma acisindan, tiikketici beklentilerinin  karsilanabilmesi ve marka
performansinin siirdiiriilebilir olmas1 da olduk¢a 6nemlidir. Miisterilerin markaya bu
noktada bagl tutulabilmesi i¢in ise firmalarin, markalarin iglevsel o6zelliklerini
gelistirmeyi siirdiirmeleri gereklidir. Degisen ¢evre ve pazar kosullarma uyum
saglamak bu noktada 6nem tasimaktadir. Boylece tiiketiciler, bir baska markanin
ilave islevsel 6zelliklerinden kolay bir bigimde etkilenmeyeceklerdir (Datta, 2003:
141). Firmanin elde ettigi tiiketiciyi kaybetmemesi igin diisiinerek adim atilmasi,
tiikketicilere yakin olunmasi, memnuniyet derecelerinin 6lgiilmesi, basit ve anlasilir
olunmasi1 ve belki de en Onemlisi tiiketicilere siirekli olacak bi¢imde yatirim
yapilmasi gerekmektedir (Aaker, 1991: 271). Sonugta markalamanin nihai amaci da,
marka tercihini kolayca degistirmeyecek sadik miisterileri yaratmak ve var olanlar1
ise gelistirmektir (Lin, 2006: 11).

Marka bagliligi, pazarlama maliyetlerini azaltic1 bir etkiye sahiptir. Yeni bir
miisteriyi kazanmak, marka baglilig1 olan bir miisteriye gore ¢ok daha fazla zaman
ve maliyet gerektirmektedir. Bunun yani sira, sadik miisteriler ¢evrelerindekileri de
marka hakkinda olumlu bigimde etkileyebilecek durumdadirlar (Odabasi ve Oyman,
2002: 375).

Marka sadakatinin seviyeleri Aaker tarafindan bes tabakali bir hiyerarside
konumlandirilmis  bulunmaktadir (Aaker, 1991: 40). Bunlar Sekil 2.2°de

goriilmektedir.
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MARKA SADAKATI
5. TABAKA SADIK MUSTERI
4. TABAKA MARKAYI BEGENEN
MUSTERI
3. TABAKA MARKA TATMINI
YASAYAN TUKETICI
2. TABAKA MARKAYA ALISKIN
TUKETICI
1. TABAKA MARKAYA BAGLI

OLMAYAN TUKETICI
Sekil 2.2: Marka Baghhg Hiyerarsisi

Kaynak: Aaker, 1991: 40

Birinci tabaka, degistirme egilimi olan ve en onemlisi de fiyata duyarl olan
tiikketicileri kapsamaktadir. Sadakatin en diisiik oldugu seviyedir, satin alma kararmna
fiyat ve uygunluk yon vermektedir. Ikinci tabakanin ise en dnemli 6zelligini, satin
alma gerekcesi olusturmaktadir. Bu gerekgenin esasini, marka baghligi degil
aliskanliklar olusturmaktadir. Ugiincii tabaka ise, marka memnuniyetinin saglandig1
sadakat seviyesini ifade etmektedir. En Onemli ortaya ¢ikan fark ise, markay1
degistirmenin yaratacagi yiliksek maliyetten Otiirii degisimin diistiniilmemesidir.
Dordiincii tabakay: ise, markay1 begenmis olan veya markayla duygusal bir iligki
kuran kullanicilar olusturmaktadir. Nihai olarak da en {ist katmanda, satin alma

noktasinda kararli olan sadik miisteriler yer almaktadir.

2.4.3. Marka Cagrisimlarn

Marka cagrisimlary, duygusal olarak markayla kurulan iliskileri ifade
etmektedir. Kurumun markasinin tiiketicinin zihninde bigimlendirilmesiyle iliskili
olan marka kimligi tarafindan yonlendirilmekte olup gii¢lii marka yaratmanin Kkilit

noktasini da marka kimligi olusturmaktadir (Ak, 1998: 19). Cagrisimlar, bilgi isleme
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stireclerine ve 0zellikle de markaya iligkin bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya yardimci
olmaktadir. Boylece tiiketiciler i¢in algilanmasi zor olabilecek markaya iliskin
bilgilerin kolayca &zetlenebilmesi miimkiin olabilmektedir. Ornegin, satm alma
kararinda logo gibi marka sembollerinin boyle bir isleve sahip oldugu sdylenebilir
(Uztug, 2003: 32). Satin alma karar1 ve marka sadakati {izerinde etkili olmakla
beraber bir temel de olusturmaktadir. Hem isletmeye hem de tiiketiciye deger
katmaktadir (Aaker, 1991: 111).

Marka ile ilgili ¢agrisimlar kisiden kisiye deg§ismektedir ve marka yoneticisinin
tiim cagrisimlara esit olarak yaklasmasi sz konusu olmalidir. On bir marka ¢agrisim
tiiri bulunmaktadir. Bunlar; iirlin nitelikleri, manevi degerler, tiiketici yararlari,
goreli fiyat, kullanim, kullanici, iinlii kisiler, yasam tarzi ve kisilik, {iriin smifi,

rakipler ve iilke ile cografi ¢evredir (Aaker, 1991: 113).

Marka kimligi, dort yaklasim cercevesinde olusmaktadir. Marka kimliginin bu
dort yaklagiminin, kimligin agiklanabilmesi anlaminda olduk¢a 6nemli bir rehber

oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu dort yaklasim sunlardir (Aaker, 1996: 78):

e Uriin olarak marka, tiiketiciyi bir sekilde satin alma kararina yonlendiren,
ilgili triinde bulunan ve diger f{iriinlerden farkli olarak sahip oldugu
ozellikleridir (Ak, 1998: 76).

e Kurum olarak marka ise, iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinden ¢ok kurumun
Ozelliklerine odaklanmaktadir. Kurumsal g¢agrisimlarin, tiiketicide kurumla
ilgili tiim bilgilerin yer almasimi sagladigi sdylenebilir.

e Kisi olarak markada, marka kisiligi kullamilarak tiiketici ile kurulan
duygusal iligkide, kisiler gibi markalarm da kisilik 6zelliklerini
cagristirabileceklerinden yola ¢ikilmaktadir (Aaker, 1996: 83).

e Markay1 temsil eden her sey bir semboldiir. Gorsel imgelerle aktarilan
sembollerin hatirlanabilirlikleri ve etkileri olduk¢a giiglii olmaktadir. Bir

anlamda sembollerin, soyut olan unsurlarla gorsel olarak iletisim kurmanin bir

yolu olduklar1 gériilmektedir (Ak, 1998: 105).
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Markalarm bu dort yaklasimin hepsini ya da birkagini bir arada kullanmasina
gerek bulunmaktadir. Bununla birlikte, bu bakis agilarinin her birinin hesaba
katilmas1 ve markanin tiiketicinin zihninde ifade etmesi istenen anlami dogrultusunda

bu modelin kullanilmasi 6nem tagimaktadir (Aaker, 1996: 78).

Rekabet Uriin Nitelikleri Manevi Degerler

Tiiketici Yararlar:

Uriin Smifi Goreli Fiyat

\ Marka

isim ve sembol
Goreli Kisilik < —»  YasamTarz1

Unliiler Kullanici Kullanim

Sekil 2.3: Marka Cagrisim Tiirleri

Kaynak: Aaker, 1991: 115

Marka cagrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok dnemlidir ve ¢agrisimlar, bilgi
islem siirecinde, olumlu tutumlar ve duygular yaratmada, satin alma nedeni
gelistirmede bir temel olusturmaktadir (Uztug, 1999: 31). Satin alma siirecinin
kisaltilabilmesi, satin alma nedeninin olusturularak markaya ait olumlu tutumlarin
yaratilabilmesi, ancak markanin i¢inde yer alan marka cagristiricilart ile miimkiin
olabilmektedir (Aktuglu, 2004: 41). Cogu zaman markay1 gelistirip marka
farkindaligini yaratan ve bir diinya markasi olunmasmi saglayan tasarim giicleri
olarak On plana ¢ikmaktadir. Bu noktada markalarin birbirlerinden farkli isimleri
oldugu gibi birbirlerinden farkli sembolleri de bulunmaktadir. Bazen insanlarin
markaya iliskin s6z konusu sembolleri daha iyi taniyabildikleri goriilebilmektedir.
Lacoste’un timsah1 ve Mercedes’in yildizi buna 6rnek olarak gosterilebilir (Ar, 2004:
77). Boylece degerli bir marka yaratmak isteyen bir firmanin, yaratacagi markaya
iliskin giiglii, essiz bir marka ¢agrigim sistemi yaratmasi da Onem tasimaktadir.
Marka degerinin yiiksek olmasi sadece markanin nitelikleri, faydalar1 veya kimligi

ile degil, sadik misterilerine saglayacagi marka c¢agrisim destegi ile de
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gerceklesebilmektedir (Erdem, 2004: 54). Aaker (1995) zihinde marka ile ilgili bir

unsur olarak tanimladigi ¢agrisimlari, markanin 6zii olarak nitelendirmektedir.

Tiiketici esaslt marka degeri, markanmn olumlu g¢agrisimlara sahip olmasini
gerektirir (Keller, 1993: 9). Bu durumda marka yaratmanm temelinde bulunan
eklenen degerin kaynagi birgok durumda tiiketicinin belleginde bulunan

cagrisimlardan gegmektedir (Uztug, 2003: 9).
Bilgi isleme/ geri c¢agirma/ hatirlamaya
yardimet olur
Farklilastirma/ Konumlandirma
;'V Satin alma rasyonelitesini saglar

—»  Olumlu tutum/ duygu yaratir

\ Genisleme i¢in temel olusturur

Sekil 2.4: Marka Cagrisimlar: Nasil Deger Yaratir?

Cagrisimlar

Kaynak: Aaker, 1991: 111

2.4.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir riiniin istiin olduguna dair tiiketici yargisi olarak
adlandirilabilir (Aaker, 1991: 100). Tiiketicilerin yargilarma ve isteklerine dayanan
bir kavramdir. Bundan dolay1 da objektif olarak oOlclilemeyen bir kavram oldugu
belirtilebilir. Ancak bir markaya karsi duyulan genel hissi tanimlamasi agisindan
onem tasimaktadir (Aaker ve Keller, 1990: 27-41). Uriiniin gercek kalitesi degildir;
ama tiiketicinin {riinii subjektif olarak degerlendirmesi sonucunda {iriiniin
performansinin istiinlik veya miikemmellik seviyesi hakkindaki yargilar1 oldugu
soylenebilir (Parasuraman ve dig. , 1988: 15). Markanin yarattigi ve onceden
zihinlere yer etmis beklentilerin sonucu oldugunu sdylemek miimkiindiir (Pringle ve
Gordon, 2001: 32). Algilanan kalite, tasarlanan amag ve olusturulan segeneklere gore
tanimlanabilmektedir ve satmn alma kararlarlariyla dogrudan iliskilendirilmesi
nedeniyle, pazarlama unsurlarin etkin hale getirebilecek bir giice sahiptir (Besen,
2002: 94). Farkina varilmasi tam anlamiyla agik ve belirgin olmayan ve markaya
kars1 olusan bir duygudur. Giivenilirlik ve basar1 gibi, bir markanin bagh oldugu

nitelikleri icermekle birlikte kolayca goriilemeyen boyutlar iizerine sekillenmektedir.
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Ayrica bir markanin nasil tercih edildigiyle yakindan iligkili bulunmaktadir.
Misterilerin tam anlamiyla hangi iiriin ya da hizmetleri satin aldiklariyla
ilgilenmektedir. Bundan 6tiirii de marka kimliginin etkisini 6l¢cmek anlaminda en alt
¢izgiyi olusturdugu soylenebilir (Aaker, 1996: 86). Algilanan kalite, {irtiniin amacina
veya rakiplere gore kalitesi veya ustlinliigli konusunda tiiketicilerin algilamasi olarak
belirtilebilecek bir kavramdir. Bu sebeple de kalite, tiiketicinin satin alma giiciiniin
smirlart igerisinde en iyi olma arayist icinde olup kisiden kisiye degisebilen bir

kavramdir (Acuner ve Keskin, 2000: 29).

Satin almak i¢in sebep
4 Farklilagtirma/Konumlama
—  ——————»  Birénci fiyat

x Kanal ve iiye arasindaki iligki

Marka boyutlari

Algilanan Kalite

Sekil 2.5: Algilanan Kalitenin Degeri

Kaynak: Aaker, 1991: 31

Algilanan marka kalitesinin tiiketiciler tarafindan nasil olusturuldugunun
anlasilmas1 marka yoneticilerine ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Bunlar (Aaker,

1996: 109):

e Tiiketicileri gruplara aywrip tiiketicilerin marka tercihlerini tahmin
edebilmeyi saglamaktadir.

e Tiiketicilerin marka algilamalarini iyi bilmek, pazarlamacilara oldukg¢a iyi
avantaj saglamaktadir. En giicli ve en zayif olan kalite segmentlerini
taniyabilmelerine imkan vermektedir.

e Reklam, tutundurma ve dagitim stratejilerinin etkin bigimde islerlik

kazanmasina yardimei olmaktadir.
2.4.5. Diger Marka Varhklan
Diger marka varliklar1 patentler, ticari markalar ve kanal iliskilerini

kapsamaktadir. Bu varliklar, rakiplerin tiiketici sadakatini sarsmasini engelledikleri

icin deger kazanmaktadir.
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2.5. Marka Kisiligi

Her markanin tipki insanlar gibi bir kimligi ve kisiligi vardir. Marka kisiligi
insani karakter oOzelliklerinin markaya atfedilmesidir (Keller, 1998: 5). Marka
kisiligi, markanin rakiplerden farklilagsmasini saglamada ¢ok onemli bir kavram
olarak goriilmektedir (Uztug, 2003: 41). Semboller ve cagrisimlar yardimiyla bir
markanin kigisellestirilmesi olarak da tanimlanabilmektedir (Aaker, 1996: 347). Bir
insan gibi marka da st siniftan, rekabet¢i, etkileyici, giivenilir, eglenceli, hareketli,
esprili, rahat, resmi, geng veya entelektiiel olarak algilanabilir. Bir marka kisiligi,
birgok yonden giiglii bir marka yaratabilir. Bunlar su sekilde belirtilebilir (Aaker,
2009: 98):

e lk olarak miisterinin kendi kisiligini ifade etmesini saglayacak bir arag
olarak kisisel faydalar yaratilmasini saglayabilir.

e ikinci olarak insan kisiliklerinin insanlar arasi iliskileri etkiledigi gibi,
marka kisiligi de miisteri ve marka arasindaki iligkilerin temeli olabilir.

e Ugiincii olarak marka kisiligi bir iiriin 6zelligini iletmeye yardimci olarak

fonksiyonel faydaya da katkida bulunabilir.

Giiglii bir kisilik, basarili markalarin ortak 06zellikleridir. Ortalama bir
tilketicinin markaya kendiliginden bircok olumlu sifat atfetmesi, s6z konusu
markanmn kisilik sahibi oldugunu gostermektedir. Ozellikle pek ¢ok kategorideki
iirlinlerde birbirine benzerliklerin olmasi veya {iriinlerin aymt edilmesine imkan
verebilecek bir fiziksel farkliligin olmamasi nedeniyle ayristrma tamamen marka
kisiligi iizerinden gergeklestirilebilmektedir. Bu noktada iiriine iliskin tiim fiziksel

ozellikler neredeyse ayni oldugu igin, kisilik markay: farkli kilabilmektedir (Cetin,
2003: 31).

Uriin ya da hizmetin satm alimmasma yol agan mantiksal nedenlerin yani sira
bir de pratik nedenler vardir. Bir marka biiylidilk¢e ve olgunlastikga mantiksal
nedenler 6nemini yitirebilir; fakat miisterilerin markaya olan duygusal bagi kalic1 bir

sekilde devam etmektedir. Marka kisiligi ile yaratilmak istenen bag iste bu noktada
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ortaya ¢cikmaktadir. Marka iliskisinin duygusal temeli olduk¢a saglam olmalidir ve
piyasada bir¢ok celigkili bilgiler bulunup rakipler tarafindan pek ¢ok iddialar ortaya
atilsa da, miisteriler segimlerini kendiliklerinden yapabilmelidirler (Moser, 2003: 90).

2.5.1. Kisilik Kavramm

Kisilik; bir insan1 diger bir insandan, bir tiiketiciyi de diger bir tiiketiciden
ayiran, temel ve orijinal bir 6zellik olarak, bireyin kendi agisindan fizyolojik, zihinsel
ve ruhsal o6zellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda kisilik, insanin kendisinde
olup bitenleri degerlendirmesi, kendisine tatmin ve ¢ikar saglayacak bir duruma

getirmek istemesidir (Eren, 1989: 49).

Tiiketicileri kisilikleri dogrultusunda 1ii¢ grupta toplamak miimkiindiir
(Karabulut, 1981: 115-119):

e Yenilik¢ci ve bir anlamda onder tiiketiciler, yeniligi ilk benimseyen, atilgan,
gosterisi seven insanlardan olusmaktadir.

e izleyici tiiketiciler, yenilikei tiiketicileri takip eden tiiketici grubudur.

e Tutucular ise yenilige kars1 direnenlerdir.Bu grup, ikna edilmeleri daha zor
olup daha ¢ok zaman ve gaba gerektiren bir gruptur. Siipheci ve psikolojik

acidan ¢oOziimlenmesi zor, diisiik bir sosyal snif iiyesi olarak tanimlanir

(Aktuglu, 2004: 100).

Kisilik kavrami da marka yaratiminda dikkat edilmesi gerekli olan bir konudur.
Pazarlamacilarin tiiketicilerin  kisilik  6zelliklerini, kendi {iriinlerini almaya
yoneltecek sekilde degistirmeye ugragmalar1 anlamsiz ve basarisiz olacak bir
calismadir. Bunun yerine hangi kisilik 6zelliklerinin belirli iiriinlerin alinmasinda
etkili oldugunu belirleyerek, ona uyum gdosterecek stratejiler gelistirmek anlam

tagimaktadir (Uztug, 2003: 192).
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2.5.2. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Marka yaratmanin en zor ve karmasik olan tarafinin  markanin
kisisellestirilmesi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ar, 2004: 59). Ureticiler marka
kisiligini nasil olusturacaklarma ¢ok dikkat etmelidirler. Ciinki bir markanin
tilketicinin hayatindaki yeri ve anlami, markanin konumlandirilmasindan ve yarattigi
imajdan kaynaklanmaktadir. Burada markanin tiiketicide olusturacagi imaj da marka
kisiligine bagli bulunmaktadir (Upshaw, 1995: 110). Ayrica tiiketiciler, genellikle
markalar1  kendi  benlikler1 ile ya da bir takim {Unli  kisilerle
iliskilendirebilmektedirler. Insan ve marka kavramlari, kavram olarak benzer
goriinseler de bicim olarak birbirlerinden farklidirlar. Insanlarn kisilik 6zelliklerinin
algilanmasi kisinin davraniglari, inanglar1 ve yaklasimlari, ¢esitli demografik ve
fiziksel 6zellikleri ile bigimlenirken, bir markanin kisiliginin algilanmasi tamamen o
markanm iletisimsel bigimine bagli olmaktadir. Bu durumda da marka kisiliginin
belirlenmesi marka adi, semboller, tutundurma, dagitim ve marka ile ilgili cesitli

cagrisimlar ile gesitlenmektedir (Aaker, 1997: 34).

2.5.3. Marka Kisiliginin Boyutlar

Tiketicilerle marka arasinda kurulacak bagm giliclenmesi acgisindan marka
kisiliginin temel unsurlarini kavramak oldukca 6nem tasimaktadir. Ciinkii tiiketici ile
kisiler arasinda olusacak derin sadakat, markayi tercih edilir bir hale getirecektir. Bu

baglamda marka kisiliginin temel boyutlarini sdyle 6zetlememiz miimkiindiir (Ar,
2004: 74):

e Giiven; bir marka kisiliginin en 6nemli 6zelligini olusturmaktadir. Giiven,
kazanilmas1 gerekli olan bir unsurdur.

e Onemseme; hizmet kalitesi, kullanic1 dostu, ¢evreye duyarlilik, sorumluluk
ve esneklik anlamma gelmektedir. Bu anlamda giiniimiizdeki gii¢lii markalar,
marka kisilikleri ve Orgiit kiiltiirii ile uyumlu, hizmet kalitesi ve c¢evreye
duyarliligi yiiksek olacak bigimde etik degerliligi yiiksek olacak sekilde

ozellikler tagimalidirlar.
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e Heyecan verici olma; ilgiyi siirdiiren ve sonunda iligkiyi devam ettiren
markanin kigilik 6zelligidir.

e [lham verici olma; markaya sorgulanamaz bir bicimde baglilik yarattigindan
dolay1 6nem verilmesi gerekli olan bir unsurdur.

e Temel degerler; genel kisilik Ozelliklerinin iiclinii de icerecek sekilde
giiniimiiz tliketicilerinin aradig1 6zellikler olmaktadirlar. Bunlar; yenilik, ¢cevre
ve daha 1yi bir yasam ile eglence ve is yapmak i¢in bir zevk olarak

belirtilebilir.

2.6. Markaya Karsi Tiiketici Tutum Ve Davranmislar

Tiiketicinin satin alma kararlarinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte ¢esitli
faktorlerin giiglii etkileri goriilmektedir. Bunlar pazarlamacilarin kontrol edemedigi,
ancak alim kararlarinda etkisini g6z oOniinde bulundurmak zorunda oldugu

faktorlerdir. S6z konusu faktorler (Mucuk, 1997: 81):

e Sosyal faktorler
e Psikolojik faktorler

o Kisisel faktorler

Tiketici davranisini etkileyen faktorlerden sonra, tiiketici davranigi bir karar
verme siireci olarak bir takim asamalar halinde anlatilacaktir. Tiiketici, simdiki ve
gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetlerle ilgili
olarak pek cok satin alma karar1 verir. Tiiketicinin satin alma davranisini agiklamaya
yonelik olarak ¢esitli satin alma siireci modelleri gelistirilmistir. Satin alma siireci,
sat almay1 sorun ¢ézme islemi olarak gdren bir yaklasimla ele alindiginda, alicinin

gecirdigi asamalar bes grupta toplanabilir (Mucuk, 1997: 89):

¢ Bir ihtiyacin duyulmas,

e Alternatiflerin belirlenmesi,

o Alternatiflerin degerlendirilmesi,
e Satin alma kararinin verilmesi,

e Satin alma sonrasi duygulardir.
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Burada karar alma siireci, alimdan 6nce baslar ve hayli sonrasini etkiler. Bu
sekliyle karar siireci, pazarlamacinin satisin kendisine degil, asil alim siirecine agirlik

vermesi gerektigini vurgular (Mucuk, 1997: 90).

2.6.1. Tiiketici Algis1 Yoniinden Marka Imaji

Mal ve hizmetleri kendi istek ve ihtiyaglarini karsilamak iizere sat alan kisi
veya gruplara tiiketici denilmektedir. Algilama ise; duyu organlar1 yardimiyla
cevreden gelen uyarilara gore nesneler, olaylar ve iliskiler hakkinda bilgi edinmektir.
Ancak algilama sadece fizyolojik bir olay degil, ayni zamanda bireylerin
inanglarindan, tutumlarindan, kisilik Ozelliklerinden etkilenen siibjektif bir
durumdur. Birey kendi goriisiine, inanclarina ve deger yargilarina gore

algilamaktadir.

Marka imaji, bir markanin fiziksel 6zellikleri, ismi, sembolii, ambalaji, hizmeti
ve itibari ile tiiketicinin zihninde markaya dair bir imaj yaratmaktadir. Bu imaj da
satin alma kararinda en 6nemli rolii oynamaktadir. Ozellikle araba, giyim, sigara gibi
sosyal bir etki yaratan ve siklikla gorsellik i¢in satin alinan iiriinlerde marka imaj1
daha da 6nem tagimaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin tiriinle 6zdeslestirdikleri anlam
ya da tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami olarak da adlandirilabilir.
Tiiketicinin bir markayla ilgili g¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimler sonucu
olugmaktadir. Bu kaynaklar arasinda ise markali {iriinleri denemek, iiretici firmanin
sahip oldugu {in, liriin ambalaji ve marka ismi, kullanilan reklam formati ile igerigi,

reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir (Akkaya, 1999: 101).

Konumlandirma marka yaratimmin ilk adimidw. Zira marka yonetimi,
isletmenin {riinlerinin sagladig1 faydalar1 miisterilerin algilamalarin1 saglamak
iizerine kurulur. Isletme yoneticisi de bu algiyl, marka kimligini sekillendirmekle
yaratir. Bu noktada da yaratilan kimlik ve tiiketici tarafindan algilanan imaj oldukca
onem tagimaktadir (Yalin, 2003: 92). Boylece marka imaji, tiiketicilerin akilct ya da
duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla bi¢cimlenen, genis anlamda 6znel ve
algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir (Uztug, 2003: 40). Bir miisterinin zihnindeki
marka imaj1 dort tiir kaynak ile yaratilir (Doyle, 2003: 398):
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e Deneyim: Miisteriler markay1 ¢ogunlukla daha Onceden kullanmiglardir.
Markanin ~ ozellikleri ve inanirhigit  konusunda siklikla iyi sekilde
bilgilendirilirler.

o Kisisel: Arkadaslar, meslektaglar ve {riinii kullanirken goriilen diger
kimseler, markanin 6zelliklerini ve bazi ¢agrisimlari iletirler.

e Halk: Marka kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda
analiz edilmis olabilir.

e Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri markanin 6zelliklerini ve

degerini digerlerine iletmede 6nemli kaynaklardir.

Markaya atfedilen deger, tiiketici algilamasi ile baglamakta ve sona ermektedir
(Aktuglu, 2004: 155). Onceki tiiketici deneyimi ve markanm tiiketici deneyimlerini
karsilama becerisi bu imajm olusmasinda 6nemli bir rol oynar (Erdil ve Uzun, 2009:
107). Buradaki kilit nokta, marka sahibinin soyledigi ile tiiketicinin algiladig1 seyin
birbiriyle ortiisebilmesidir. Ancak boyle oldugu taktirde arzu edilen bir marka imaj1
yaratilmis olur. Bundan dolay1 da arzu edilen yonde bir marka imajimin olusturulmasi
acisindan marka imaj1 ¢aligmalarinin planlanmasi énem tasimaktadir. Tiiketicilerin
deger vyargilar1 ve algilamalar1 dogrultusunda, arastirma yoOntemlerinin de
katkilariyla, firmanin ve triinlerinin mevcut imaj1 agiga ¢ikarilmalidir. Ardindan da
firmanm mevcut olanak ve hizmetleri ile tiiketiciye aktarilacak imaja iligskin, veriler
biitiinlesik bir anlayisla yorumlanarak markaya ait bir mesaj Olusturulmalidir

(Aktuglu, 2004: 35),

2.6.2. Tiiketici Davramisi Yoniinden Marka imaji

Marka, tiiketiciyle iletisim kurma ve yakin olma konusunda olduk¢a 6nemlidir.
Markalar tiiketicilerin karar alma siirecini etkiler ve tiiketicilerin tercih edecekleri
tirlinlerin garantisini saglamaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 140). Marka imaj1
ise; sadece lretilen iriiniin hedef tiiketici tizerindeki olumlu deger yargilari degil,
marka ile ilgili olarak satin alma ve satin alma sonras1 davraniglarda belirleyici
faktorlerden bir tanesi olarak pazarlama uygulamalarinda 6nem kazanan bir

kavramdir (Aktuglu, 2004: 36).



53

Demografik ve ekonomik ozellikler pazarlamacilar i¢in ¢ok yararl bilgiler
vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden degisik davranmalarini agiklamaya
yeterli olmamaktadir. Onemli olan tiiketici ihtiyaglarmi ve davranis bigimlerini
anlamak ve isletmenin pazarlama g¢abalarini onlara yoneltmektir. Davraniglar bir
yandan tiiketicinin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin,
kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanc¢larinin etkisiyle; 6te yandan kisinin {iyesi
olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-

kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 1997: 99, 80).

Tiiketici davranisi satin alma Oncesi, an1 ve sonrasi olmak iizere ii¢ asamali bir
stireci kapsamaktadir. Satin alma karar siireci denilen siire¢ ise bes asamadan

olugmaktadir. Bunlar (Ercis ve dig. , 2007: 283):

e [htiyacin ortaya ¢ikmast,

e Alternatiflerin belirlenmesi,

e Alternatiflerin degerlendirilmesi,
e Satin alma karari,

e Satin alma sonrasi1 davranistir.

Marka imaj1 satin alma karar siirecinde, tiriin kalitesini belirledigi i¢cin 6nemli
bir rol oynar. Bazi {riinlerin imajlar1 tiikketici nezdinde yiiksek kaliteyi
cagristirmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2005: 372). Tiiketiciler satin alma kararlarinda
iiriinlerin ve marka imajinmn etkisinde kalmaktadirlar. Imaj kelimesinin 6ziinde de
kisinin bir objeye tepki verirken g6z oniinde bulundurdugu bilgi, inan¢ ve duyumlar
bulunmaktadir (Aktuglu, 2004: 34). Hedef kitleyi olusturan bireylerin kategoriye ve
markaya iligkin bilgilerinin eksik, karmasik ya da celiskili olmasi durumunda imaj,
bireylerin satin alma davraniglarini yonlendirir. Ayrica belirli bir konuda karar
verilmesi ve fiili bir davranista bulunulmasi gerektigi zamanlar, diisiinceler ve
duygularin genis kapsamli olmasi halinde markaya yonelik olarak zihinlerde olusan
imaj, diisiince dolayisiyla da davranis niteligi saglar. Karar alma siirecinin, siire
kisitlamalar1 gibi ortamsal engeller ile sinirlandi1g1 zamanlar, imaj davranis kolaylig1

da saglar (Tosun, 2008: 235).
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Imajin, bireyin bir objeye veya fikre kars1 olumlu ve olumsuz
degerlendirmelerini, duygularini ve hislerini tanimlayan tutumlarla biiyiik Olclide
ortiistiigii soylenebilir. Tutumlarin davraniglara doniisme 6zelligi de genel olarak
bilinmektedir (Kavak ve Arig, 2007: 32). Bundan dolayr da markaya dair tiim
unsurlarin etkisiyle ortaya c¢ikan ve tiiketici algisinda olusan marka imaji, dogal
olarak marka algisiyla sekillenen karar verme siirecinde ana oyunculardan birisidir.
Marka imaj1 kavrami, tiiketicinin satin alma siirecinde her asamada etkisini
gosterebilmektedir. Ama 06zellikle de kimlik ve kisilikte oldugu gibi alternatiflerin
degerlendirilmesinde biiyiilk bir Oneme sahip bulunmaktadir. Boylece tiiketici
algisinda sahip oldugu konuma bagh olarak dogrudan satin alma kararina da tesir
edebilmektedir. Ayrica marka imaji, satin alma sonrasinda tiiketicinin de kolaylikla
tatmin olmasma yardimci olabilmektedir. Bunun yani swra firma, marka imajini
basarili bir sekilde olusturmak yoluyla mevcut markalarinda oldugu kadar, gelecekte
iiretmeyi planladigi markalarinin satigin1 da garanti altina alabilir (Aktuglu, 2004:

35).
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UCUNCU BOLUM

3.  MUSTERI TARAFINDAN ALGILANAN MARKA DEGERI VE
TURK BANKACILIK SEKTORUNDE BiR PILOT ARASTIRMA

Caligmanin bu bolimiinde basta arastrmanin amaci hakkinda bilgi verilip,
kapsami1 ve simirlari, yontemi, hipotezleri, degiskenleri, veri analizinde kullanilacak

teknikler ve yapilan pilot aragtirmanin bulgulart sunulmaktadir.

3.1. Arastirma Konusunun Ge¢misi

Bankalar 6zelinde, miisteri odakli marka degeri iizerine yapilmis olan
aragtirmalarin sonuglarma géz gezdirildiginde Tirkiye’deki 6zel bankalarin yabanci
bankalar ve devlet bankalarina gore, goreceli olarak daha kaliteli hizmet sunduklari
ve daha yiiksek diizeyde bir miisteri sadakatine sahip olduklarmi gostermektedir.
Bundan dolay: yapilacak bir genelleme neticesinde 6zel bankalarin daha yiiksek bir
marka degerine sahip olduklar1 sonucuna ulasmak miimkiin olmaktadir. Fakat her
0zel bankanin da ayni derecede basarili olmasi s6z konusu degildir ve bunu
disiinerek basit genellemeler yapmaktan kag¢inmak gerekmektedir. Arastirma
kapsaminda Tiirkiye’deki her 6zel bankanm heniiz incelenmedigini belirtmekte de
fayda vardwr. Bu anlamda yapilacak olan arastirmalar, daha sonraki yapilacak

arastirmalara da yol gosterici olacaktir.

Tiirkiye’deki bankalarin marka olma cabalar1 degerlendirildiginde, 06zel
bankalarin oldukga basarili olduklar1 goriilmektedir. Bu bankalar i¢in 6ncelikli amag,
ilk akla gelen banka ya da miisteriler tarafinda, hafizada kalict olma paymi arttirmak
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii hafizada kalici olma payr ve kullanim orani

arttiginda marka degerleri de artmis olacaktir.
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Marka degerini olusturan her O&lglimiin incelenmesi, bankalarin marka
degerlerinin giiglii ve zayif oldugu alanlarin 6grenilmesine yardimci olur. Bu
bilgilere bagli olarak da, bankalar marka degerini artirict dogru stratejiler
gelistirebilirler.  Giiniimiizde  giicli  markalarin  avantajlar1 g6z  Oniinde

bulunduruldugunda arastirma sonuglar1 daha da 6nem kazanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Simirlar

Hazirlanan bu ¢alismanin amaci, hizla gelisen bankacilik sektoriindeki bireysel
banka miisterilerinin marka algilamalarin1 ve s6z konusu algilar1 etkileyen faktorleri
belirlemektir. Bu arastirma ile markanin kullanim durumu, kullanim siiresi ve
kullanim siklig1 ile miisterilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin miisteri tarafindan

algilanan marka degerine etkisi dl¢iilmeye ¢aligilmaktadir.

Yapilan bu ¢alismanin bir yiiksek lisans tezi olmasi sebebiyle sahip oldugu en
temel kisitlar1 zaman ve biitgedir. Bu arastirma; verilerin elde edilecegi 6lgme
araclari, test edilecek iliskiler, arastrma kapsaminda ele alinan degiskenler

bakimindan asagidaki kisitlar1 da tasimaktadir. Bunlar:

1. Arastirma X Bankasi’nin Istanbul ili smirlarindaki 18-24 yas arasi
miusterileri ile siirhdir.

2. Arastirmada ele alman psikolojik degiskenler, uygulanan 6l¢iim araglariin
giivenilirlik ve gecgerlilik boyutlariyla sinirhidir.

3. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarin tamamen deneysellige

oturtulamamasindan kaynaklanan sinirlilik bu ¢alisma igin de gegerlidir.

Uygulamanin metodoloji kismma gegmeden dnce, Tiirk bankacilik sektorii ve
X Bankasi hakkinda genel bir bilgi vermek ve tanimlama yapmak uygun olacaktr.
Tiirk bankacilik sektorii 6zellikle 1980°den itibaren hizli bir gelisme gostererek
uluslararast banka ve finans sistemi ile biitiinlesme siirecine girmistir. Bunun
sonucunda da ticaret bankasi, yatirim bankasi ve subeler diizeyinde pek ¢ok yabanci
bankanin faaliyete gectigi, Tiirk bankalar ile ortaklik kurdugu ve Tiirk bankalarmnin
da yurtdisinda sube agma ve banka kurma seklinde orgiitlendikleri goriilmiistiir. Tiirk

bankacilik sektorii, 2000 ve 2001 krizleri sonrasinda alinan tedbirler ile birlikte yeni
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bir yapiya kavusmustur. 1944 yilinda kurulan X Bankasi ise, bankacilik sektoriinde
bir¢ok ilki gerceklestiren koklii bir bankadir. 2006 yilinda Y Bankasi ile birleserek
Tiirk bankacilik sektoriiniin en biiyiik birlesmesini gerceklestirmistir. Birgok istirak
firmasmna da sahip bulunan X Bankasi, Tiirk bankacilik sektoriinde sundugu
bankacilik hizmetlerinin ¢esitliligi ve kalitesi anlaminda ¢ok 6nemli bir konuma
sahip bulunmaktadir. Ozel bankalar arasinda en yiiksek tanmnirhiga sahip bankalardan

biri oldugu sdylenebilir.

Yapilan bu arastirmada, Oncelikle bankacilik sektorii ele alinmaktadir.
Aragtirmada ana kiitle olarak ise X Bankasi’nin bireysel miisterileri se¢ilmistir. Ana
kiitlenin tamamina ulagmak miimkiin olmadig1 i¢in tesadiifi Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme,
ornege segilebilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarmin 6rnek kapsamina
dahil edilmesini icermektedir. Bu kapsamda X Bankasi’nin Istanbul ili smirlari
icerisindeki, 18-24 yas araligindaki miisterilerinden anket formu elde edilmistir.
Arastirma finansal hizmet isletmelerinde X Bankasi ile sinirli tutulmus olup finansal
hizmet isletmeleri disindaki hizmet isletmeleri ve baska finansal hizmet markalar1

acisindan konu ayrica arastirilmay1 beklemektedir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma metodolojisi baglig1 altinda aragtirmanin yapilmasindaki temel amac,
arastirmada kullanilan model ¢ercevesindeki degiskenler ve hipotezler ele

almacaktir.

3.3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada kullanima iliskin 6zellikler ile kullanim durumu ve miisterilerin
sosyo-demografik 6zelliklerin tiiketicilerin marka degerine iliskin algilar1 iizerindeki
etkisi arastirilmaya calisilmistir. Bireysel miisterilerin, bir bankanin sahip olmasi
gereken Ozelliklerini ne 6l¢lide dikkate aldig1 ve miisterilerin, bankanin sahip olmasi

gereken O6zellikleri hakkindaki diistinceleri 6grenilmeye calisilmistir.
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Hizmet sektoriindeki biiylimeyle beraber bu sektoriin, igletme sahipleri ve ayni
zamanda da misterileri acisindan incelenmesi daha da ©Onem kazanmaktadir.
Gliniimiizde kosullarinda biiyiiyen bir sektor olan hizmet sektoriinde markalasma,
marka degeri yaratilmasit ve pazarlama stratejisinin bir araci olarak kullanilmasi
Ozellikle daha ¢ok Onem kazanmaktadir. Hizmet isletmeleri digsindaki isletmeler
tarafindan nispeten degeri daha iyi anlasilmis olan marka degeri konusu, finans

sektoriindeki hizmet isletmeleri agisindan da oldukca 6nemli bir konudur.

Tiirkiye Cumhuriyeti bankacilik sektoriiniin genel yapis1 ve X Bankasi’nin
buradaki temel konumu belirtilmis olup bu sektdrde faaliyet gdsteren marka sayismin
cok olmasi ve bu markalar arasinda yogun rekabetin olmasi, bankacilik sektoriiniin

se¢ilmesinde etkili olmustur.

Bireysel miisterilerin marka algilar1 {izerine inceleme yapmak temel amag
olarak 6n plana ¢ikmakla birlikte, buna paralel olarak miisterilerin marka algilamalar1
iizerinde markanin kullanim durumu, kullanim siiresi ve kullanim sikhiginin etkisi,
miisterilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gére (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, medeni

durum, egitim diizeyi) bu etkinin farklilagmasi1 incelemektedir.

3.3.2. Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu bashk altinda arastirmanin modelinden baslanarak, degiskenleri ve

hipotezleri agiklanacaktir.

3.3.2.1. Arastirmanin Modeli

29 ¢¢

Calismada marka degeri bilesenleri arasinda yer alan “algilanan kalite”, “marka
farkindalig1”, “marka ¢agrisimi” ve “marka sadakati’nin markanin kullanim durumu,
kullanim siiresi, kullanim siklig1 ve miisterilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
anlamli bir bigcimde farklilagsmasi ve miisterilerin marka degeri algis1 konusundaki
diisiinceleri yapilan anket galismasiyla arastirilacaktir. Tiirkiye Cumhuriyeti Istanbul
ili kent niifusu genelinde bankacilik iglemi yapmis, 18-24 yas araliginda olan bireysel

banka miisterileri arastirma kapsamini olugturmaktadir.
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Bu aragtirma tanimlayict bir aragtirmadir ve tanimlayict arastirma degiskenlere
iliskin  karakteristikleri ve degiskenler arasit iliskileri tanimlamak, bu
tanimlamalardan belli tahminlerde bulunmak amaciyla yiiriitilen bir arastirma

modelidir (Malhatro, 1993; 78).

Aragtirmada yer alan ve miisteriler {izerindeki marka degeri algilamasina etki
eden degiskenler s6z konusudur. Arastirmanin amacina yonelik olarak ele alinan
degiskenlerin se¢imi, ¢caligmanin literatiir boliimiinde 6zetlenen ve konuyla iliskili

olarak yapilan arastirma caligmalarinin iceriklerine paralel olarak yapilmastir.

Marka Kullanimi

Marka Degeri Algis1
Sosyo-Demografik

Ozellikler | —————

e Marka Ismi
Farkindalig1
e  Marka Cagrisimi
/ e Marka Sadakati
Marka Kullanim e Algilanan Kalite
Siklig
Marka Kullanim
Siiresi

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1°deki arastirma modelinde de gorildiigli iizere c¢aligmada dort
degisken bulunmaktadir. Ik degisken markanin kullanim durumuna iliskin 6zellikleri
icermektedir. Ikinci degisken miisterilerin sosyo-demografik o6zelliklerinden ve
ticlincii degisken de markanin kullanim sikligindan olusmaktadir. Dérdiincii degisken
ise markanin kullanim siiresini icermektedir. Genel anlamda marka degeri algisini
olusturan faktorler ise dort tanedir ve bunlar; marka ismi farkindaligi, algilanan
kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakatinden olusmaktadir. Dort adet degisken
semantik diferansiyel 6lgek ile hazirlanan sorularla degerlendirilmekte ve bes aralikli
Olgek kullanilmaktadir. Her kategoride, her bir degiskenin marka degerine olumlu bir
etkisi olup olmadigi, marka degeri algisini olusturan unsurlar Ozelinde ele

almmaktadir.
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3.3.2.2. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma modelinde yer alan degiskenler asagidaki gibidir:

e Marka Kullanim Durumu

Marka kullanimi, tiiketicinin ilgili markanin {iriin ve hizmetlerini tercih
durumunu gostermektedir ve arastirmaya katilan miisterilerin marka tirtinlerini
kullanip kullanmadiklar1 tespit edilmeye calisilmaktadir. Bu sekilde markanin
miisteriler tarafindan kullanilmasi ile miisterilerin marka degeri algilariin degistigi
one siirtilmektedir. (Aaker, 1996: 38-45; Keller, 1993: 1-22). Miisterilerin marka
iirlinlerini tercih edip etmedikleri incelenmeye calisilmaktadir ve marka degeri ile

marka kullanim durumu arasindaki anlamlilik derecesi tespit edilmektedir.

e Sosyo-Demografik Ozellikler

Miisterilerin marka degeri algilarinin sosyo-demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterdigi distiniilmektedir (Aaker, 1996: 28-45; Aaker, 1991:. 80-85;
Keller, 1993: 1-22; Pappu ve dig. , 143-154).

Arastirmada miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri cinsiyet, gelir, egitim
diizeyi, medeni ve mesleki durum, aile fert sayis1 olmak flizere alt1 degiskenle
Olciilmektedir. Gelir diizeyi, egitim durumu ¢oktan se¢gmeli sorularla dl¢tilmektedir
ve mesleki durum ile aile fert sayisi ise agik uglu sorularla 6lgiilmektedir. Mesleki
durum ise anket sorularina verilen cevaplar neticesinde sigortaci, bankaci, igmimar,
mimar, muhasebeci, Ogrenci, tekstilci, miihendis, akademisyen, tasarimci,
uzman/memur, insan kaynaklari, satis uzmani, isletmeci, fotografci, sporcu, doktor,
calismiyor seklinde 18 degiskenle Olciilmektedir. Aile fert sayisi yedi degiskenle
Olciilmekte olup bu degiskenler ilgili anket sorularina verilen yanitlar ¢ergevesinde

belirlenmektedir.
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e Marka Kullamim Sikhg:

Marka kullanim siklig1 ile miisterilerin marka iiriinlerini ne kadar siklikla
kullandiklar1 veya markaya ne kadar siklikla temas ettikleri ifade edilmektedir. Bu
sekilde markanin kullanim sikliginmn  miisterilerin marka degeri algilarini
farklilastirdig1 belirtilmektedir (Aaker, 1996: 38-45; Yoo ve dig. , 2000: 195-212).
Marka kullanim siklig1 ile marka degeri algisini olusturan etmenler olan marka ismi
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki
anlamhilik ele alinmaktadir. Marka kullanim siklig1 bes grupta ele alinmaktadir ve
yine anket cevaplarina gore bu gruplandirma yapilmistir. Gruplar su sekildedir;
haftada bir iki kez, ayda birden az, ayda bir kez, her giin ve hi¢ kullanmiyor diye

olusturulmustur.

e Marka Kullanim Siiresi

Marka kullanim siiresi, markanin iirin ve hizmetlerinin miisteriler tarafindan ne
kadar siiredir kullanildigmi ifade etmektedir. Misterilerin marka kullanim
stirelerinin, marka degeri algilamalarinda farklilik yaratabilecegi diisiiniilmektedir

(Aaker, 1996: 38-45; Yoo ve dig. , 2000: 195-212).

Marka degeri algisimi olusturan etmenler ile marka kullanim siiresi arasindaki
iligki ele almmmaktadir. Buna gore kullanima iliskin yapilan anket ¢alismalarindaki
cevaplara gore gruplandirma yapilmistir. Buna gore dort grup olusturulmustur.

Bunlar; bir y1l, bir yildan fazla, bir yildan az ve hi¢ kullanmiyor seklindedir.

3.3.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin bulgular boliimiinde aktarilacak olan tanimlayici bilginin yani
sira, iliskisel anlamda marka algilarmi olusturan marka ismi farkindaligi, marka
sadakati ile cagrigimlari, algilanan kalite ile markanin kullanim durumu, siiresi,
sikligr ve soz konusu faktorlerin sosyo-demografik degiskenlere bagli olarak
degismesi durumu incelenmektedir. Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen

arastirma hipotezleri asagidaki gibidir.
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Hipotez 1:

Ho: Marka kullanim durumu ile marka degeri algis1 arasinda a=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H1: Marka kullanimi1 durumu ile marka degeri algist arasinda a=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Marka triinlerinin kullanim durumu ile ilgili marka iirlinlerinin, arastirilmaya
katilan  miisteriler tarafindan  kullanilip  kullanilmadigi  tespit  edilmeye
calisilmaktadir. Buna gore kullanim durumunun marka degeri algis1 tizerindeki etkisi

incelenmeye calisilmaktadir.

Hipotez 2:

Ho: Cinsiyet ve marka degeri algis1 arasinda o=0.05 anlamhilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

H2.1: Cinsiyet ve marka degeri algis1 arasinda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Ho: Medeni durum ve marka degeri algis1 arasinda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H2.2: Medeni durum ve marka degeri algist arasinda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Ho: Egitim diizeyi ve marka degeri algis1 arasinda 0=0.05 anlamlhilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H2.3: Egitim diizeyi ve marka degeri algis1 arasinda a=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.
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Ho: Gelir diizeyi ve marka degeri algis1 arasinda a=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

H2.4: Gelir diizeyi ve marka degeri algis1 arasinda o=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile genel marka degeri algis1 arasinda
anlamli bir farklilasma olup olmadigr arastirilmaya calisilmaktadir. Sosyo-
demografik ozellikler icerisinde yer alan cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi ve
gelir diizeyi ele alinmaktadir. Bunlarin her birinin marka degeri algist ile aralarindaki

iliskinin anlamlilik diizeyi ayr1 ayr1 tespit edilmeye calisilmaktadir.

Hipotez 3:

Ho: Marka kullanim sikligi ve marka degeri algisi arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H3: Marka kullanim sikligi ve marka degeri algisi arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Marka iirlinlerinin kullanim siklig1 ile marka degerini olusturan etmenler
arasindaki iligkinin anlamlilik derecesi tespit edilmeye calisilmaktadir. Buna gore
marka tirtinlerinin kullanim siklig1 her giin, haftada bir iki kez, ayda birden az, ayda

bir kez ve hi¢ kullanmiyor seklinde bes grupta ele alinmaktadir.

Hipotez 4:

Ho: Marka kullanim siiresi ve marka degeri algis1 arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H4: Marka kullanim siiresi ve marka degeri algist arasinda 0=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
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Marka degeri algisini olusturan etmenler ile marka ve iriinlerinin kullanim
stireleri arasindaki iligki aragtirilmaktadir. Marka degeri algismi olusturan dort
unsurun markanin kullanim siiresi ile aralarindaki iligki incelenmektedir. Marka
kullanim siiresi bir yil, bir yildan fazla, bir yildan az ve hi¢ kullanmiyor seklinde

gruplandirilmaktadir.

3.3.3. Ornekleme Siireci

Bu arastirmanm ana kiitlesini, zaman ve maliyet kisitindan dolay: Istanbul’da
yasayan ve 18-24 vyas araliginda olup bankacilik hizmetini alan gengler
olusturmaktadir. Istanbul ili, bir finans merkezi ve Tiirkiye’nin en kalabalik ili olmas1
dolayisiyla arasgtrmanin gerceklestirildigi il olmaktadir. Ana kiitlenin biitiinii
iizerinde bir arastirma yapmanin kolay olmadigi goz Oniine alindiginda tesadiifi
ornekleme araciliiyla bir 6rneklem olusturulmus ve arastirma bu 6rneklem iizerinde
yapilmaktadir. Bu sekilde 18-24 yas araliginda olup Istanbul’da yasamakta olan genc
niifusun X Bankasi’nin kredi karti, sigorta Uriinleri, yatirim {riinleri, mevduat ve
diger tiriinlerini kullanma ve X Bankasi’nin marka degeri algist hakkindaki

diistinceleri ele alinmaktadir.

3.3.4. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirma verileri arastirmaci tarafindan var olan literatiirdeki Olgekler

cercevesinde hazirlanan anket formu yardimiyla toplanmaistir.

Tiirkiye’de bankacilik alaninda faaliyet gosteren X Bankasi’ndan Istanbul kent
niifusu icerisinde bireysel bankacilik hizmeti alan, 18-24 yas araligindaki
tiikketicilerin algisindaki marka degerini 6l¢mek i¢in gerceklestirilen arastirmanin tiirii
birincil kaynak arastirmasidir. Bu arastirma kapsaminda birincil kaynaktan veri

toplanmuigtir.

Veri toplama yontemi olarak anket secilmistir (bk. EK 1, ss. 119-121).
Arastirmada kullanilan anket ii¢ ayr1 bolimden olugsmaktadir. Anket formunda
miisterilerin demografik O6zelliklerine iligkin sorularin yani swra marka degeri

bilesenleri ve miisterilerin marka {irtinlerini kullanimlarina iliskin sorular yer



65

almaktadir. Ankette sekiz adet kapali uglu soru, bes adet agik uglu soru ve yirmi iKi
adet coktan se¢meli soru yer almaktadir. Anketler elektronik ortamda, 4 Nisan ve 15
Nisan tarihlerinde dagitilmis olup 18-24 yas araligindaki bireysel miisteriler
tarafindan algillanan marka degerine etki eden wunsurlar1 goézlemlemek ig¢in

kullanilmastir.

Anketin birinci boliimiinde marka iriinlerinin kullanim O6zelliklerine iliskin
kistaslar Ol¢iilmiistiir. Bu bolimde marka dirtinlerinin kullanilip kullanilmadig,
kullaniliyorsa hangi iirlinlerin tercih edildigi, ne kadar zamandir, ne kadar siklikla
kullanildigi, baska hangi marka ve {riinlerinin kullanildigi tespit edilmeye
calisiimistir. Bunu 68renmek i¢in de acik ve coktan segmeli anket sorularindan

yararlanilmastir.

Ikinci bliimde marka degeri algisin1 olusturan degiskenler 6l¢iilmiistiir. Marka
degeri algilamas1 dort farkl degiskenle ve bes noktali Likert 6lgcegi kullanilarak veri

toplanmustir.

Anketin tglincli boliimiinde ise, miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri
Olciilmektedir. Bu boliimde cinsiyet, egitim, medeni durum ve aylik net toplam gelire
iligkin ¢oktan segmeli sorular ve meslek ile aile fert sayisina iliskin ac¢ik u¢lu sorular

sorulmustur.

3.3.5. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucu elde edilen cevaplar veri olarak bilgisayara girildikten sonra
cesitli istatiksel yontemler kullanilarak yorumlanmistir. Kullanilan istatistiki
yontemlerin en Onemlisi SPSS istatistik programidir. Verilerin ortalamalar1 ve
standart sapmalari, tablolar ve grafikler yardimiyla gosterilmektedir. Anketin ikinci
bolimiindeki likert Olgekli sorular Cronbach Alpha giivenilirlik analizine tabi
tutulmus olup kullanim durumu, sikligi, siiresi ve demografik 6zellikler icin ise T-
testi ve Anova yapilmaktadir. Boylece iki degisken arasindaki anlamlilik derecesinin
ne Olgiide kuvvetli oldugu T-testi ile ve ikiden fazla degisken arasindaki anlamlilik

derecesi ise Anova testi ile 6lgiilmek istenmektedir.
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3.4 Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Calismada  arastrma modeli  dogrultusunda  gelistirilen  dlgeklerin
gecerliliklerini test etmeden once marka degeri algilamalarina iliskin Olgeklerin
giivenilirlikleri test edilmistir. Olgegin giivenilirli§ini test etmede, likert dlgeginin
kullanildig1 anket sorularmin sonuglar1 alinarak Cronbach Alpha katsayisi

kullanilmastir.

Arastirmada ¢ok degiskenli 6l¢ek kullanildigindan, 6lgegin dogrulugunun ve
uygulanabilirliginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Olgme, ilgilenilen durumun
gercek degerini degil sadece gozlemlenen degerini yansitmaktadir ve her 6l¢iim bir
miktar hata barindirabilmektedir. Bu baglamda da 6lgegin gecerliligi ve giivenilirligi
test edilmektedir. Giivenilirlik, toplanan verilerin ne Ol¢iide tesadiifi hatadan
armdigmi gosteren bir Slgiittiir. Bir 6lgegin gegerli olmast i¢in dncelikle giivenilir
olmas1 gerckmektedir. Alfa katsayisi, 6lgegin giivenilirliginin test edilmesinde en
yaygm kullanilan yontemdir. Alfa katsayisi, 0 ve 1 arasinda degisenler rakamlar alir
ve kullanilan 6l¢egin giivenilirlifinden bahsetmek i¢in alfa katsayisinin 0.70 ve
iizerinde olmas1 gerekmektedir. Alfa katsayis1 1’e yaklastik¢a Olgegin giivenilirligi

artmaktadir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizi detayli olarak
asagidaki tablolarda verilmistir. Bu baglamda oncelikle her bir 6lgcegin tanimlayict
istatistiki bilgileri verilmis, daha sonra her bir degiskene iliskin uygulanan
giivenilirlik analizinin ayrmtilt istatistiki degerleri sunulmustur. Arastirma
dogrultusunda miisteri tarafindan algilanan marka degeri algist marka ismi
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatini Olgen
Olgeklerde uygulanmistir. Arastirmada kullanilan olgeklerin giivenilirlikleri test
edildikten sonra arastirma Olgeklerinin gegerlilikleri test edilmistir. Arastirma

olceklerinin gegerliliklerinin test edilmesinde T-testi ve Anova testi uygulanmastir.
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3.4.1. Marka ismi Farkindahgna iliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Marka ismi farkindalig1 6l¢egine iligkin yiiriitiilen giivenilirlik analizi sonuglar1
Tablo 3.1°de ve Tablo 3.2‘de aritmetik ortalamasi ve standart sapmasina iligkin

degerleri verilmektedir.

Tablo 3.1’de X Markasi’nin marka ismi farkindaligmi 6lgmeye yonelik bes
degiskenden olusan Olcegin gilivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerler
goriilmektedir. Bu olgege iliskin alfa katsayisi degeri yani 6lgegin igsel tutarhilik
orani 0,783’tiir. Marka ismi farkindaligini 6lgmeye yonelik degiskenlerin dlgekten

silinmemesi uygun bulunmustur.

Tablo 3.1: X Markasinin Marka ismi Farkindahgim Olgmeye Yonelik Ol¢egin Giivenilirlik
Analizine Iliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olcegin _ Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olcegin Varyansi Korelasyon Katsayisi
Marka hakkinda fikre 7,8856 9,842 ,698 , 703
sahibim.
Markanin nasil bir 7,6667 9,883 ,558 , 743
durusu oldugunu
biliyorum.
Markanin ismini daha 8,3682 10,244 ,531 , 751
onceden duydum.
Markanin logosunu 8,1194 10,006 511 , 759
hemen taniyabilirim.
Rakip markalara gére 7,5821 9,604 ,523 , 757
kolaylikla
tanimlayabilirim.
Ornek Sayisi: 201 Degisken Sayisi: S Alfa Katsayisi: 0,783

Tablo 3.2: X Markasinin Marka Ismi Farkindahgim Ol¢meye Yénelik Olcegin Giivenilirlik
Analizine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Orneklem

Ortalama Standart Sapma Biiyiikliigii
Marka hakkinda fikre 2,0199 ,91630 201
sahibim.
Markanin nasil bir 2,2388 1,05484 201
durusu oldugunu
biliyorum.
Markanin ismini daha 1,5373 1,00988 201

onceden duydum.
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Markanin logosunu 1,7861 1,08582 201
hemen taniyabilirim.

Rakip markalara gore 2,3234 1,15754 201
kolaylikla

tanimlayabilirim.

_(")rnek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 1,981 1,098 3,82428 5

3.4.2. Algilanan Kaliteye iliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Marka cagrisim Olgeginin giivenilirlik analizinin giivenilirlik analizi sonuglari
Tablo 3.3’de ve Tablo 3.4’de aritmetik ortalamasi ve standart sapmasina iligkin

degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3.3’de X markasmin algilanan kalitesini Olgmeye yonelik bes
degiskenden olusan 6lgegin giivenilirlik analizine iliskin degiskenler goriilmektedir.
Bu 6lgege iligkin alfa katsayis1 degeri 0,856 dwr. Algilanan kaliteyi 6lgmeye yonelik

degiskenlerin 6lgekten silinmemesi uygun bulunmustur.

Tablo 3.3: X Markasinin Algilanan Kalitesini Olgmeye Yonelik Ol¢egin Giivenilirlik Analizine
Hiskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Degisken
Silindiginde Silindiginde  Diizeltilmis Silindiginde
Olcegin Olcegin  Degisken-Olcek  Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Katsayisi
Markanin trtinlerinin 11,3582 7,411 , 767 , 799
kalitesine giivenirim.
Marka kaliteli Urtinlere 11,3234 7,430 , 761 ,800
sahiptir.
Markanin trtinlerini 10,8458 8,561 ,653 ,831
miikemmel olarak
nitelendirebilirim.
Marka essiz bir marka 10,6318 8,564 ,589 ,845
imajina sahiptir.
Marka imajin1 severim. 11,0846 8,498 ,586 ,847
Ornek Sayisi: 201 Degisken Sayisi: 5 Alfa Katsayisi: 0,856

Tablo 3.4: X Markasimn Algilanan Kaliteyi Olcmeye Yonelik Olcegin Giivenilirlik Analizine
Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ornek
Ortalama Standart Sapma Biiyiikliigii
Markanin trtinlerinin kalitesine 2,4527 ,93755 201

giivenirim.
Marka kaliteli iirtinlere sahiptir 2,4876 ,93867 201
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Markanin triinlerini miikemmel 2,9652 , 78980 201
olarak nitelendirebilirim.

Marka egsiz bir marka imajina 3,1791 ,84721 201
sahiptir.

Marka imajint severim. 2,7264 ,86588 201
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
istatistikleri 2,762 0,770 3,48428 5

3.4.3. Marka Cagnisimina Iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Algilanan kalite 6l¢eginin giivenilirlik analizinin giivenilirlik analizi sonuglari
da Tablo 3.5’de ve Tablo 3.6’da aritmetik ortalama ve standart sapmasina iliskin

degerleri yer almaktadir.

Tablo 3.5’de X markasinin marka ¢agrisimimi 6lgmeye dair bes degiskenden
olusan Olgegin giivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerler goriilmektedir.
Olgegin alfa katsayis1 yani igsel tutarlilik orani 0,893’tiir. Tablo 3.5.’de gériildiigii
iizere “Marka iriinlerini kullananlara saygi duyarim” seklinde yer alan degisken
silindiginde 6l¢egin alfa katsayis1 0,912ye yiikselecektir. Yine bu degiskenin 6lgekle
olan korelasyon katsayis1 0,453 tiir. Bu baglamda ilgili degiskenin 6l¢ekten silinmesi

uygun bulunmustur.

Tablo 3.5: X Markasimin Marka Cagrisimimi Olgmeye Yonelik Ol¢egin Giivenilirlik Analizine
Iliskin istatistiki Degerler

Degisken Diizeltilmis  Degisken
Silindiginde Degisken Degisken-  Silindiginde
Olcegin _ Silindiginde Olcek Olcegin Alfa
Ortalamas1  Olgegin Varyans1 Korelasyon  Katsayisi
Marka iiriinlerini 13,3433 19,877 ,453 ,912
kullananlara saygi duyarim
Markaya giivenirim. 13,3930 17,620 , 776 ,866
Markay1 diger markalardan 13,0299 18,499 , 716 ,876
farkli buluyorum.
Kendimi markaya yakin 12,9005 16,000 ,851 ,851
gorilyorum.
Marka rakiplerine gore ilk 12,8358 16,088 778 ,865
tercihimdir.
1stedigim irtinleri sagladigi 13,4279 17,406 , 740 871
stirece kullanmaya devam
ederim.

Ornek Sayisi: 201 Degisken Sayisi: 6 Alfa Katsayisi: 0,893
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Tablo 3.6: X Markasimin Marka Cagrisimim Olgmeye Yonelik Ol¢egin Giivenilirlik Analizine
Hiskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Orneklem

Ortalama Standart Sapma Biiyiikliigii
Marka iiriinlerini 2,4428 , 97875 201
kullananlara saygi duyarim.
Markaya giivenirim. 2,3930 ,95904 201
Markay1 diger markalardan 2,7562 ,89178 201
farkli buluyorum.
Kendimi markaya yakin 2,8856 1,10988 201
gorilyorum.
Marka rakiplerine gore ilk 2,9502 1,17367 201
tercihimdir.
Istedigim iiriinleri sagladig 2,3582 1,02520 201
stirece kullanmaya devam
ederim.
.(")rnek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 2,631 1,056 4,02682 6

3.4.4. Marka Sadakatine iliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Marka sadakati Olgegine iliskin yiiriitiilen giivenilirlik analizinin giivenilirlik
analizi sonuglar1 Tablo 3.7’de ve Tablo 3.8°de aritmetik ortalama ve standart

sapmasina iliskin degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3.7’de alt1 degiskenden olusan Olgegin giivenilirlik analizine iliskin
istatistiki degerler goriilebilmektedir. Olgegin igsel tutarlilik oram1 0,901 olup
“Rakiplerine gore iirtinlerinin fiyat1 yiiksek olsa bile kullanmaya devam ederim”
seklindeki degisken silindiginde 6lgegin alfa katsayisi, yani igsel tutarlilik rakami
0,916’ya yiikselecektir. Bu degiskenin Olgekle olan korelasyonu 0,527°dir. Bu

baglamda bu degiskenin 6l¢gekten silinmesi uygun bulunmustur.

Tablo 3.7: X Markasimin Marka Sadakatini Olcmeye Yonelik Olcegin Giivenilirlik Analizine
Hliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde  Silindiginde  Degisken- Silindiginde

Olgegin Olgegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Katsayisi
Markay1 ¢evremdekilere tavsiye 14,8955 17,904 ,807 ,873
ederim.
Diger marka {irtinleri ayn1 14,5721 17,096 ,806 872

ozelliklere sahip olsalar da
markanin iirtinlerini tercih ederim.
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Markanm iiriini benim igin bir 14,2886 17,626 ,783 ,876
triinden fazlasidir.

Marka hakkindaki diisiincelerim 15,2736 18,270 724 ,885
olumludur.

Eger baska markalar ¢ok farkli 14,9154 17,828 , 768 ,878

degillerse marka ile ¢alismaya

devam ederim.

Rakiplerine gore iiriinlerinin 13,6418 19,031 527 ,916
fiyat1 yiiksek olsa bile kullanmaya

devam ederim.

Ornek Sayisi: 201 Degisken Sayisi: 6 Alfa Katsayisi: 0,901

Tablo 3.8: X Markasimin Marka Sadakatini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine
Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Orneklem

Ortalama Standart Sapma  Biiyiikliigii
Markay1 ¢cevremdekilere tavsiye ederim 2,6219 ,95725 201
Diger marka iiriinleri ayn1 6zelliklere sahip ~ 2,9453 1,06864 201
olsalar da markann {iriinlerini tercih
ederim
Markanin iiriinii benim i¢in bir Giriinden 3,2289 1,01851 201
fazlasidir.
Marka hakkindaki diigiincelerim 2,2438 ,98756 201
olumludur.
Eger bagka markalar ¢ok farkli degillerse 2,6020 1,00538 201
marka ile calismaya devam ederim.
Rakiplerine gore iiriinlerinin fiyati 3,8756 1,10881 201
yiiksek olsa bile kullanmaya devam
ederim.
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayist
istatistikleri 2,920 1,052 5,00701 6

3.5. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Kullanim Davranislan

Arastirmaya katilan miisterilerin kullanim davraniglar1 frekans ve yiizde
dagilimlar1 olarak asagidaki tablolarda detayli olarak verilmektedir. Ik &nce X
markasmin iiriinlerinin ayr1 olarak kullanim durumu ve hangi {iriinlerinin kullanildig:
goriilmeye ¢alisilmaktadir. Sonrasinda ise, X markasinin kullanim siiresi ve kullanim
sikligma iligkin bir ¢ikarim yapildiktan sonra, X markast diginda kullanilan diger

markalarin hangileri oldugu tespit edilmektedir.
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Tablo 3.9: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Sigorta Uriinlerini Kullanim Itibariyle Dagilimlar1

Evet Hayir Toplam
Kullanmiyorum 82 96 178
Sigorta Uriinleri 23 0 23
Toplam 105 96 201

Tablo 3.9°da marka firiinlerinden biri olan sigorta friinlerini kullanim
durumuna bir iligkin rakamlar mevcuttur. Miisterilerden doksan altisinin marka
iirtinleri kullanmadig1 ve geriye kalan miisterilerin de seksen ikisinin sigorta iirlinleri
disindaki iirtinleri kullandiklari, yirmi {glinlin sigorta {irlinlerini kullandiklar

goriilmektedir.

Tablo 3.10: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Odemeler Uriiniinii Kullamm itibariyle
Dagihimlan

Evet Hayr Toplam
Kullanmiyorum 55 96 151
Odemeler 50 0 50
Toplam 105 96 201

Tablo 3.10°da marka iirtinlerini kullanan yliz bes miisteriden sadece ellisinin
O0deme adi altinda belirtilen triinii Kullanmaktadirlar. En ¢ok kullanilan marka
irlinlerinden biri oldugu tespit edilmistir. Bireysel kredileri takip eden ddemeler,

katilimc1 miisterilerin kullandig1 6nemli iirlinlerden birini temsil etmektedir.

Tablo 3.11: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Bireysel Emeklilik Uriiniinii Kullamm itibariyle
Dagihimlar:

Evet Hayir Toplam
Kullanmiyorum 83 96 179
Bireysel Emeklilik 22 0 22
Toplam 105 96 201

Tablo 3.11°de yiiz bes miisterinin igerisinden yirmi ikisinin markanin
driinlerinden biri olan bireysel emeklilik {riiniinii kullandiklar1 goriilmektedir ve

seksen {li¢ miisterinin ise bu iirlinii kullanmadiklarini sdylemek miimkiindiir.



73

Tablo 3.12: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Kredi Karti Uriiniinii Kullamm itibariyle
Dagilimlar:

Evet Hayr Toplam
Kullanmiyor 20 96 116
Kredi Karti 85 0 85
Toplam 105 96 201

Tablo 3.12°de markanin 6nemli driinlerinden biri olan kredi kart1 kullanim
durumuna iliskin rakamlar mevcuttur ve yiiz bes marka tiriinii kullanicis1 arasindan
seksen bes gibi dnemli sayidaki miisterinin kredi kart1 kullandig1 sdylenebilir.

Tablo 3.13: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Bireysel Kredi Uriiniinii Kullamm itibariyle
Dagilimlar:

Evet Haywr Toplam
Kullanmiyorum 83 96 179
Bireysel Kredi 22 0 22
Toplam 105 96 201

Tablo 3.13’de yine 6nemli iriinler arasinda sdylenebilecek olan bireysel
kredilerin yliz bes iiriin kullanicis1 miisteri igerisindeki ulastigi rakam yirmi ikidir ve

geriye kalan seksen tigii ise kullanmamaktadir.

Tablo 3.14: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Diger Uriinleri Kullanim itibariyle Dagihmlar

Evet Hayir Toplam
Kullanmiyorum 87 96 183
Mevduat 12 0 12
Internet Bankaciligi 4 0 4
Yatirim Uriinleri 2 0 2
Toplam 105 96 201

Tablo 3.14°de digerleri seklinde gegen, miisterilerin kullandiklar1 diger
iirlinlere iligkin kullanim rakamlar1 yer almaktadir. Yiiz bes iirlin kullanicis1 miisteri
icerisinden seksen yedisi hi¢ kullanmazken, on ikisi mevduat, dordii internet

bankacilig1 ve ikisi ise yatirim iirlinlerini kullanmay1 tercih etmistir.

Tablo 3.15°de ise markanm iriinlerinin ne kadar zamandir kullanildig: tespit
edilmeye calisilmaktadir. Buna gore markanin {iriinlerini kullanan katilimcilarin

tirtinleri ne kadar zamandir kullandiklar1 analiz edilmektedir. Doksan alt1 kisinin
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yukarida daha Onceden belirttigimiz gibi markanin iriinlerini kullanmadiklar1
goriilirken, geriye kalan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun bir yildan fazla stiredir

iriinleri kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.15: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Marka Kullamim Siiresi itibariyle Dagihimlar:

Gecgerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)
Bir yil 18 9,0 9,0 9,0
Bir yildan fazla 69 34,3 34,3 43,3
Bir yildan az 18 9,0 9,0 52,2
Hig 96 47,8 47,8 100,0
Kullanmiyor
Toplam 201 100,0 100,0

Tablo 3.16.’da ise markanmn {irlinlerinin kullanim sikliklar1 yer almaktadir.
Buna gore yine markay1 hi¢ kullanmayanlarin sayisi olan doksan alti rakamia
ulagilmis bulunmaktadir. Arastrmaya katilan miisterilerden ¢ogunlugunun haftada
bir iki kez markanm {iriinlerini kullandiklar1 goézlemlenmistir. Ayda birden az

kullananlarm sayis1 ise ¢ok daha azdir.

Tablo 3.16: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Marka Kullamim Sikhg itibariyle Dagilimlar

Gecerli
Yiizde Yiizde Birikimli Yiizde
Frekans (%) (%) (%)

Hi¢ Kullanmiyor 96 47,8 47,8 47,8
Ayda Bir Kez 38 18,9 18,9 66,7
Her Giin 15 7,5 7,5 74,1
Haftada Bir 1ki Kez 42 20,9 20,9 95,0
Ayda Birden Az 10 5,0 5,0 100,0
Toplam 201 100,0 100,0

Tablo 3.17°de arastirmaya katilan miisterilerin finans sektoriinde X markasi
disinda hangi marka ve {rilinlerini kullandiklarini tespit etmek amaciyla
olusturulmustur. Buna gore otuz kisi kisi ilgili marka diginda baska markanm iiriin ve
hizmetlerinden yararlanmazken, &ncelikli olarak Tiirkiye Is Bankasi’nin iiriinlerinden

yararlanildig1 goriiliirken, onu Garanti Bankas1 ve Akbank takip etmektedir.
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Tablo 3.17: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Bagka Marka Kullanim itibariyle Dagilimlar

Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%0) (%) (%)

Kullanmiyor 30 14,9 14,9 14,9
Tiirkiye 1sbanka51 45 22,4 22,4 37,3
Garanti Bankasi 39 19,4 19,4 56,7
Finansbank 14 7,0 7,0 63,7
T.C. Ziraat Bankasi 8 4,0 4,0 67,7
Vakifbank 5 2,5 2,5 70,1
Tirkiye Halk Bankasi 3 1,5 15 71,6
Fortis 3 15 1,5 73,1
TEB 3 15 1,5 74,6
ING 7 3,5 3,5 78,1
HSBC 11 55 55 83,6
Akbank 27 13,4 13,4 97,0
Denizbank 3 15 1,5 98,5
Asya Katilim Bankast 2 1,0 1,0 99,5
Citibank 1 5 5 100,0
Toplam 201 100,0 100,0

3.6. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri frekans ve yiizde

dagilimlar1 olarak asagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 3.18: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Aile Fert Sayisi Itibariyle Dagilimlar

.. Gecgerli I ..
Frekans Y(l;/zo‘)ie Yifzde K“mlg;o?{ude
(%)
1 Kisi 3 15 1,5 1,5
2 Kisi 36 17,9 17,9 19,4
3 Kisi 36 17,9 17,9 37,3
4 Kisi 85 42,3 42,3 79,6
5 Kisi 30 14,9 14,9 94,5
6 Kisi 9 4,5 4,5 99,0
7 Kisi 2 1,0 1,0 100,0
Toplam 201 100,0 100,0

Tablo 3.18’den da goriilecegi lizere aragtirmaya katilan miisterilerin ¢cogunlugu
dort kisilik ailede yasamaktadirlar ve yiizdesi 42,3 olarak goriilmektedir. Bunu iki ve
tic kisilik aileler takip etmektedir. Yiizde 17,9 ile iki yiiz bir Kisi iginden otuz alt1 Kisi

iki ve li¢ kisilik ailelerde yasamaktadirlar.
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Tablo 3.19: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Ayhk Net Gelir Itibariyle Dagilimlar

Gegerli

Frekans Y(l;/zo()le Yiizde Kumul(e;;g Yiizde
(%)
1000 TL ve alt1 3 1,5 1,5 1,5
1001 TL-4000 TL 67 33,3 33,3 34,8
4001 TL ve tistii 131 65,2 65,2 100,0
Toplam 201 100,0 100,0

Tablo 3.19°da miisterilerin aylik toplam net gelirleri belirtilmis olmakla birlikte
iki yliz bir miisteriden yiiz otuz birinin 4001 TL ve istii gelire sahip oldugu
goriilmektedir ve arada ciddi bir yiizdesel fark olmakla beraber 1001 TL ile 4000 TL
aras1 gelire sahip olanlar, bu grubu altmis yedi kisi ile takip etmektedirler.

Miisterilerden sadece ti¢liniin 1000 TL ve alt1 gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.20: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Meslek Durumlari itibariyle Dagilimlar

Gegerli
Yiizde Yiizde Kiimiile Yiizde
Frekans (%) (%) (%)

Sigortaci 3 1,5 1,5 1,5

Bankaci 32 15,9 15,9 17,4
fgmimar 7 3,5 3,5 20,9
Mimar 3 15 1,5 22,4
Muhasebeci 7 3,5 3,5 25,9
Ogrenci 45 22,4 22,4 48,3
Calismiyor 4 2,0 2,0 50,2
Tekstilci 1 5 5 50,7
Miihendis 19 9,5 9,5 60,2
Akademisyen/ Ogretmen 18 9,0 9,0 69,2
Tasarimci 14 7,0 7,0 76,1
Uzman/ Memur 15 75 7,5 83,6
Insan Kaynaklar1 8 4.0 4,0 87,6
Satis Uzmani 8 4.0 4,0 91,5
Isletmeci 13 6,5 6,5 98,0
Fotografci 2 1,0 1,0 99,0
Sporcu 1 5 5 99,5
Doktor 1 5 5 100,0

Toplam 201 100,0 100,0
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Tablo 3.20’de arastirmaya katilan miisterilerin mesleki durumlari ele alimmuistir
ve iki yliz bir miisteriden kirk besinin 6grenci oldugu goze ¢arpmaktadir ve bu da
yiizde 22,5’luk bir rakama tekabiil etmektedir. Onu bankac1 yiizde 15,9 ile bankacilar

takip ederken en diisiik yiizdeye ise sporcu ve doktor katilicimlar sahiptir.

Tablo 3.21: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Medeni Durum itibariyle Dagihmlar:

. rli A .
Frekans Y(l;/zot)]e (\;{eiiczede Kumlz!;o;{ume
(%)
Evli 33 16,4 16,4 16,4
Bekar 168 83,6 83,6 100,0
Toplam 201 100,0 100,0

Tablo 3.21°de gorildiigii tizere iki yiiz bir katilimcinin otuz ii¢ii evli ve geriye
kalan yiiz altmis sekizi ise bekardir. 18-24 yas araligindaki bekar miisterilerin yiizde

83,6 ile aragtirmaya katildiklarini séylememiz miimkiindiir.

Tablo 3.22: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Cinsiyet itibariyle Dagilimlar

.. Gegerli N ..
Frekans Y(l(l,/zo()ie Yifzde Kum'g;;{uzae
(%)
Erkek 121 60,2 60,2 60,2
Kadin 80 39,8 39,8 100,0
Toplam 201 100,0 100,0

Tablo 3.22’de yiiz yirmi bir katilimcmin erkek, geriye kalan seksen

katilimcmnm ise kadm oldugu, erkek katilimc1 yiizdesinin c¢ogunlukta oldugu

gozlenmektedir.

Tablo 3.23: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Egitim Diizeyleri Itibariyle Dagilhimlar

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiile Yiizde

Lise 7 3,5 3,5 3,5
Universite/ 146 72,6 72,6 76,1
Yiiksekokul

Lisansustu 48 23,9 23,9 100,0
Toplam 201 100,0 100,0

Tablo 3.23’de katilime1 miisterilerin egitim durumlari ele alinmistir ve yiiz kirk

alt1 miisterinin liniversite veya yiiksek okul mezunu olduklar1 goriilmektedir. Bu da
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yiizde 72,611k bir yiizdelik dilime denk gelmektedir. Yedi miisterinin ise lise mezunu

olduklar1 ve en az yiizdelik dilime, yiizde 3,5 ile sahip olduklar1 goriilebilmektedir.

Marka kullanim1 ve demografik 6zelliklere iliskin frekans tablolar1 asagida yer

almaktadir.

Tablo 3.24: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Egitim Diizeyleri ve Marka Kullanim Durumlari
Itibariyle Dagilimlar:

Evet Hayir Toplam
Lise 5 2 7
Universite/ Yiiksekokul 75 71 146
Lisansuisti 25 23 48
Toplam 105 96 201

Tablo 3.24’de miisterilerin egitim diizeyleri ile kullanim durumlar1 arasindaki
iligki gozlemlenmistir ve en yiikksek kullanim diizeyinin lisans ve yiiksekokul
derecesinde 6grenim goérmiis miisteriler arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.25: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Aile Fert Sayisi ve Marka Kullanim Durumlari
Itibariyle Dagilimlar:

Evet Hayir Toplam

1 2 1 3

2 28 8 36

3 19 17 36

4 36 49 85

5 12 18 30

6 7 2 9

7 1 1 2
Toplam 105 96 201

Demografik 6zelliklerden biri olan aile fert sayisina gore bakildiginda en
yliksek kullanimm dort Kisilik aileler icerisinde oldugu sdylenebilir. Onu da iki ve ii¢
kisilik aileler takip etmektedir.

Tablo 3.26: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Gelir Diizeyi ve Marka Kullamm Durumu
Itibariyle Dagilimlar:

Evet Hayir Toplam
1000 TL ve alt1 1 2 3

1001 TL-4000 TL 32 35 67




4001 TL ve {istii
Toplam

72
105

79

59
96

131
201

Gelir durumuna gore bir siralama yapildiginda ise aylik toplam net geliri 4001

TL ve istii olan misterilerin marka iiriinlerini kullanim sayilari kolayca ayirt

edilebilecek diizeydedir. Ondan sonraki miisteri sayist giderek azalma egilimine

gostermektedir.

Tablo 3.27: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Meslek ve Marka Kullanim Durumlan itibariyle

Dagilimlar:
Evet Hayir Toplam

Sigortaci 2 1 3
Bankaci 21 11 32
Igmimar 3 4 7
Mimar 2 1 3
Muhasebeci 4 3 7
Ogrenci 23 22 45
Calismiyor 1 3 4
Tekstilci 1 0 1
Miihendis 9 10 19
Akademisyen/ Ogretmen 10 18
Tasarimci 8 14
Uzman/ Memur 5 10 15
Insan Kaynaklar1 4 4 8
Satis Uzmani 6 2 8
Isletmeci 3 10 13
Fotografei 2 0
Sporcu 1 0
Doktor 0 1 1
Toplam 105 96 201

Demografik o6zelliklerden bir digeri olan mesleki duruma gore inceleme

yapildiginda ise Ogrenci ve bankaci olan miisteriler arasinda marka {iriinlerinin

kullanim diizeyinin oldukc¢a yukarida oldugu géze carpmaktadir.

Tablo 3.28: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Cinsiyetleri ve Marka Kullanim Durumu

itibariyle Dagihmlar:

Evet Hayir Toplam
Erkek 64 121
Kadin 41 80
Toplam 105 201
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Cinsiyet agisindan bakildiginda ise yiiz yirmi bir erkek miisteri igerisinden
altmis dordiiniin ve seksen kadin miisteri igerisinden ise kirk birinin markay1
kullandiklar1 goriillmektedir ve neredeyse yiizde ellilik bir diizey s6z konusudur.

Tablo 3.29: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Medeni ve Marka Kullamim Durumlar itibariyle
Dagilimlar:

Evet Hayir Toplam
Evii 23 10 33
Bekar 82 86 168
Toplam 105 96 201

Kullanim diizeyine bakildiginda hem evli hem de bekar miisteriler arasinda

sayisal anlamda bir farklilik olmadig1 goriilebilmektedir.

3.7. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Olgeklerin gegerliliklerinin analizinde T-testi ve Anova Testi kullanilmaktadir.
Buna gore iki degiskenin oldugu markanin kullanim durumunun gecerlilik analizinde
T-Testi kullanilirken, ikiden fazla degiskenin yer aldig1 markanin kullanim siiresi ve
sikligna iligkin 6lgeklerin test edilmesinde ise Anova Testi kullanilmaktadir. Sosyo-
demografik oOzelliklere iliskin 6lgeklerin analizinde ise bu 6zelliklerdeki degisken
sayilaria gore T-testi ve Anova testi uygulanmaktadir. Boylece markanin kullanim
durumu, kullanim siiresi ve siklig1 ile demografik 6zelliklerin, marka degeri algisini
olusturan etmenlerden olan marka ismi farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi
ve marka sadakati tizerinde farkliik yaratip yaratmadigi tespit edilmek

istenmektedir.

3.7.1 Arastirmaya Katilan Miisterilerin Marka Kullanim Iitibariyle
Marka Degeri Algilamalan

Marka kullanim durumuna gore marka degeri algisinin farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla T-testi kullanilmigtir. Tablo 3.30°da
miisterilerin cinsiyetleri ve marka degeri algilamalarna iligkin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri goriilmektedir.
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Tablo 3.30: Marka Kullamm Durumu ve Marka Degeri Algilamalarma fliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik
Kullamim N Ortalama Standart Sapma
Marka Hakkinda Bir Fikre Sahibim. Evet 105 4,2762 , 76580
Hayir 96 3,6250 ,93189
Markanin Nasil Bir Durusu Oldugunu Evet 105 4,1810 ,96855
Biliyorum. Hayir 96 3,3021 ,95278
Markanin ismini Daha Onceden Duydum. Evet 105 4,6762 ,75314
Hayir 96 4,2292 1,19190
Markanin Logosunu Hemen Taniyabilirim. Evet 105 4,3143 1,10344
Hayir 96 4,0833 1,08256
Markay1 Rakiplerine Gore Kolaylikla Evet 105 4,1048 ,96997
Tanimlayabilirim. Hayir 96 3,2083 1,16905
Markanin Uriinlerinin Kalitesine Evet 105 3,9905 ,90400
Giiveniyorum. Hayir 96 3,0417 ;70958
Marka Kaliteli Uriinlere Sahiptir. Evet 105 3,9238 ,90612
Hayir 96 3,0625 ,75131
Markanin Uriinlerini Miikemmel Olarak Evet 105 3,3238 ,82620
Nitelendirebilirim. Hayir 96 2,7396 61976
Essiz Bir Marka imajma Sahiptir. Evet 105 3,0095 ,89330
Hayir 96 2,6354 , 75561
Marka imajmi1 Severim. Evet 105 3,5143 ,87831
Hayir 96 3,0104 , 77453
Markaya Giivenirim. Evet 105 2,9905 1,37628
Hayir 96 3,2813 , 714978
Diger Markalardan Farkli Bulurum. Evet 105 3,6000 ,89443
Hayir 96 2,8750 , 71451
Markay1 Kendime Yakin Goriiriim. Evet 105 3,5905 1,12400
Hayir 96 2,6146 ,83817
Marka Rakiplerine Gore Ik Tercihimdir. Evet 105 3,5524 1,11787
Hayir 96 2,5208 ,98386
Marka Istedigim Uriinleri Sagladig1 Siirece Evet 105 4,1429 ,88174
Kullanmaya Devam Ederim. Hayir 96 3,0729 188549
Markay1 Cevremdekilere Tavsiye Ederim. Evet 105 3,8667 ,88868
Hayir 96 2,8438 ,71566
Diger Marka Uriinleriyle Ayni Ozelliklere Evet 105 3,4381 1,05542
Sahip Olsalar da Markanin Uriinlerini Hayir 96 2 6354 191904
Kullanmayi Tercih Ederim.
Markanin Uriinii Benim I¢in Bir Uriinden Evet 105 3,0762 1,03492
Fazlasidir. Hayir 96 2,4375 89222
Marka Hakkimdaki Diisiincelerim Evet 105 4,0952 1,00502
Olumludur. Hayir 9% 3,3854 82551
Diger Marka Uriinleri Cok Farkli Degillerse Evet 105 3,8190 ,96855

Marka ile Calismaya Devam Ederim. Hayir 96 2,9792 183325
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Tablo 3.30’da aritmetik ortalama degerleri géz Oniine alindiginda, markay1
kullanan miisterilerin marka degeri algilarmm daha olumlu oldugunu sdéylemek

mumkindir.

Tablo 3.31°de misterilerin kullanim durumlarma goére marka degeri

algilamalarma iliskin yiiriitiilen T-testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3.31: Kullanim Durumu ve Marka Degeri Algilamasina iliskin T-testi Sonuclari

Ortalama

t df Anlamhhk Farkhhk
Marka Hakkinda Bir Fikre Sahibim. 5,384 184,335 ,000 ,65119
Markanin Nasil Bir Durusu Oldugunu 6,481 197,926 ,000 ,87887
Biliyorum.
Markanin ismini Daha Onceden Duydum. 3,145 157,810 ,002 ,44702
Markanm Logosunu Hemen Taniyabilirim. 1,497 198,002 ,136 ,23095
Markay1 Rakiplerine Gore Kolaylikla 5,886 185,203 ,000 ,89643
Tanimlayabilirim.
Markanin Uriinlerinin Kalitesine 8,313 194,635 ,000 ,94881
Giiveniyorum.
Marka Kaliteli Uriinlere Sahiptir. 7,359 197,165 ,000 ,86131
Markanmn Uriinlerini Miikkemmel Olarak 5,701 191,853 ,000 ,58423
Nitelendirebilirim.
Essiz Bir Marka 1maj1na Sahiptir. 3,214 197,832 ,002 37411
Marka imajmi Severim. 4,321 198,748 ,000 ,50387
Markaya Giivenirim. -1,881 163,606 ,062 -,29077
Diger Markalardan Farkli Bulurum. 6,374 195,552 ,000 , 72500
Markay1 Kendime Yakin Goriiriim. 7,016 191,449 ,000 ,97589
Marka Rakiplerine Gore Ik Tercihimdir. 6,957 198,720 ,000 1,03155
Marka Istedigim Uriinleri Sagladig1 Siirece 8,574 197,245 ,000 1,06994
Kullanmaya Devam Ederim.
Markay1 Cevremdekilere Tavsiye Ederim. 9,022 195,941 ,000 1,02292
Diger Marka Uriinleriyle Ayn1 Ozelliklere 5,762 198,540 ,000 ,80268
Sahip Olsalar da Markanm Uriinlerini
Kullanmayi Tercih Ederim.
Markanin Uriinii Benim I¢in Bir Uriinden 4697 198,332 ,000 ,63869
Fazlasidrr.
Marka Hakkmdaki Diisiincelerim Olumludur. 5,490 196,802 ,000 ,70982
Diger Marka Uriinleri Cok Farkli Degillerse 6,606 198,283 ,000 ,83988

Marka ile Calismaya Devam Ederim.

Anlamlhilik siitunundaki koyu renkli degerler 0,05°ten kiigtiktiir. “Markanin
logosunu hemen taniyabilirim” ve “markaya giivenirim” degiskenleri agisindan,
katilimcilarin kullanim durumlarma gore marka degeri algilarinda farklilasma soz

konusu degildir. Ancak miisteri tarafindan algilanan marka degerini olusturan diger
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degiskenler, marka kullanim1 ve marka degeri algist agisindan farklilasmaktadir.
Markayr kullanan miisterilerin, markayr kullanmayanlara goére marka degeri
algilarimin daha olumlu oldugu, T-testi sonucu ve gruplara ait ortalamalarla beraber
degerlendirildiginde goriilmektedir. Bu baglamda arastirmanin birinci hipotezi (H1:
Marka kullanimi ile marka degeri algisi arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.) kismen kabul edilmistir.

3.7.2. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Itibariyle Marka Degeri Algilamalar

Sosyo-demografik ozelliklere gore marka degeri algisinin farklhilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla T-testi ve Anova testi kullanilmaktadir.
Cinsiyet ve medeni durum iki degisenden olustugu icin T-testi uygulanirken egitim
diizeyi, gelir durumu, aile fert sayis1 ve mesleki duruma iliskin 6lgekler ikiden fazla

degiskene sahip olduklarindan Anova testine tabi tutulmaktadirlar.

3.7.2.1 Miisterilerin Cinsiyet Durumlan Itibariyle Marka Degeri

Algilamalan

Tablo 3.32°de miisterilerin cinsiyetleri ve marka degeri algilamalarmna iliskin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri goriilmektedir.

Tablo 3.32: Cinsiyet ve Marka Degeri Algilamalarina iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Aritmetik
Cinsiyet N Ortalama  Standart Sapma

Marka Hakkinda Bir Fikre Sahibim. Erkek 121 3.9421 88786

Kadin 80 4,0000 ,94132
Markanm Nasil Bir Durusu Oldugunu Erkek 121 37769 08732
Biliyorum. ’ ’

Kadin 80 3,7375 1,15555
Markanin Ismini Daha Onceden Duydum. Erkek 121 44215 101450

Kadin 80 4,5250 1,00599
Markani Logosunu Hemen Taniyabilirim. Erkek 121 4.9562 1.05300

Kadin 80 4,1250 1,16244



Markay1 Rakiplerine Gore Kolaylikla
Tanimlayabilirim.

Markanin Uriinlerinin Kalitesine
Giiveniyorum.

Marka Kaliteli Uriinlere Sahiptir.

Markanin Uriinlerini Mitkemmel Olarak
Nitelendirebilirim.

Essiz Bir Marka Imajmna Sahiptir.

Marka imajmi Severim.

Markaya Giivenirim.

Diger Markalardan Farkli Bulurum.

Markay1 Kendime Yakin Goriiriim.

Marka Rakiplerine Gére {1k Tercihimdir.

Marka Istedigim Uriinleri Saglacdig1 Siirece
Kullanmaya Devam Ederim.

Markay1 Cevremdekilere Tavsiye Ederim.

Diger Marka Uriinleriyle Ayn1 Ozelliklere
Sahip Olsalar da Markanm Uriinlerini
Kullanmayi Tercih Ederim.

Markanin Uriinii Benim I¢in Bir Uriinden

Fazlasidrr.

Marka Hakkimdaki Diisiincelerim Olumludur.

Diger Marka Uriinleri Cok Farkli Degillerse
Marka ile Calismaya Devam Ederim.
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Erkek
Kadin
Erkek
Kadn
Erkek
Kadn
Erkek
Kadmn
Erkek
Kadmn
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadn

Erkek
Kadn
Erkek
Kadin

Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin

121
80
121
80
121
80
121
80
121
80
121
80
121
80
121
80
121
80
121
80
121
80

121
80
121
80

121
80
121
80
121
80

3,7355
3,5875
3,6364
3,3875
3,6281
3,3375
3,0826
2,9875
2,8926
2,7375
3,3554
3,1500
3,1653
3,0750
3,2479
3,2625
3,1074
3,1500
3,1818
2,8750
3,7025
3,5250

3,5041
3,1875
3,1322
2,9375

2,8760
2,6125
3,7686
3,7375
3,5455
3,2250

1,10882
1,22932
,80623
1,10801
, 15424
1,14675
,65303
,96119
,81447
,89646
,718379
,96914
1,05156
1,24041
,85908
,93786
1,05516
1,19174
1,07238
1,29629
,90962
1,19042

,84778
1,08025
,93935
1,23600

1,02932
,98718
,91979

1,08784
,87560

1,13600
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Tablo 3.32’de goriildiigli lizere miisterilerin cinsiyetleri temelinde marka
degeri algilamalarinin aritmetik ortalamalarinin ¢ok farkli olmadigi ortaya

ctkmaktadir.

Tablo 3.33’de miisterilerin cinsiyetlerine gore marka degeri algilamalarina

iligkin yiirtitiilen T-testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3.33: Cinsiyet ve Marka Degeri Algilamasina iliskin T-testi Sonuclar

Ortalama

t df Anlamhhk Farkhhk
Marka Hakkinda Bir Fikre Sahibim. -,436 162,300 ,663 -,05785
Markanim Nasil Bir Durusu Oldugunu Biliyorum. ,250 150,572 ,803 ,03936
Markanin ismini Daha Onceden Duydum. -, 712 170,273 478 -, 10351
Markanm Logosunu Hemen Taniyabilirim. ,813 157,461 ,418 , 13120
Markay1 Rakiplerine Gore Kolaylikla ,869 156,949 ,386 , 14804
Tanimlayabilirim.
Markanin Uriinlerinin Kalitesine Giliveniyorum. 1,729 133,240 ,086 ,24886
Marka Kaliteli Uriinlere Sahiptir. 1,999 123,976 ,048 ,29060
Markanin Uriinlerini Miikkemmel Olarak 775 126,801 ,440 ,09514
Nitelendirebilirim.
Essiz Bir Marka 1maj1na Sahiptir. 1,244 157,814 ,215 , 15506
Marka Imajimn1 Severim. 1,584 144,330 ,115 ,20537
Markaya Giivenirim. ,536 149,667 ,593 ,09029
Diger Markalardan Farkli Bulurum. -, 111 158,790 911 -,01457
Markay1 Kendime Yakin Goriiriim. -,259 154,746 , 796 -,04256
Marka Rakiplerine Gore Ik Tercihimdir. 1,757 146,870 ,081 ,30682
Marka Istedigim Uriinleri Sagladig1 Siirece 1,133 138,208 ,259 17748
Kullanmaya Devam Ederim.
Markay1 Cevremdekilere Tavsiye Ederim. 2,210 141,043 ,029 ,31663
Diger Marka Uriinleriyle Ayn1 Ozelliklere Sahip 1,199 137,642 ,233 ,19473
Olsalar da Markanimn Uriinlerini Kullanmay1
Tercih Ederim.
Markanin Uriinii Benim I¢in Bir Uriinden 1,821 174,152 ,070 ,26353
Fazlasidir.
Marka Hakkimdaki Diisiincelerim Olumludur. 211 149,362 ,833 ,03110
Diger Marka Urtinleri Cok Farkli Degillerse 2,138 139,118 ,034 ,32045

Marka ile Calismaya Devam Ederim.
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Tablo 3.33°de anlamlilik siitununda yer alan ve 0,05’ten kii¢iik olan degerler
koyu renk ile gosterilmistir. “Marka kaliteli iriinlere sahiptir”, “markay1
cevremdekilere tavsiye ederim” ve “diger marka {iriinleri ¢ok farkli degillerse marka
ile caligmaya devam ederim” degiskenleri agisindan cinsiyet ve miisteri tarafindan
algilanan marka degeri algis1 farklilasmaktadir. T-testi sonuclari ve gruplara ait
ortalamalar beraber degerlendirildiklerinde erkeklerin daha fazla markanin kaliteli
iirtinlere sahip oldugunu diistindiikleri, diger marka triinleri farkli degilse marka ile
calismaya devam ettikleri ve markay1 ¢evrelerindekilere tavsiye ettiklerini soylemek
miimkiindiir. Bu baglamda H2.1 (H2.1: Cinsiyet ve marka degeri algisi1 arasinda
0=0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.) kismen

kabul edilmektedir.

3.7.2.2 Miisterilerin Medeni Durum Itibariyle Marka Degeri

Algilamalan

Tablo 3.34’de miisterilerin medeni durum ve marka degeri algilamalarina

iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri goriilmektedir.

Tablo 3.34: Medeni Durum ve Marka Degeri Algilamalarina iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart

Medeni Durum N Ortalama Sapma

Marka Hakkinda Bir Fikre Sahibim. Evli 33 3,9697 ,98377
Bekar 168 3,9643 ,89505

Markanin Nasil Bir Durusu Oldugunu Evli 33 3,7879 1,13901
Biliyorum. Bekar 168 3,7560 1,04106
Markanin Ismini Daha Onceden Duydum. Evli 33 4,3636 1,16775
Bekar 168 4,4821 ,97865

Markanin Logosunu Hemen Taniyabilirim. Evli 33 3,8182 1,26131
Bekar 168 4,2798 1,04924

Markay1 Rakiplerine Gore Kolaylikla Evli 33 3,5152 1,20211
Tanimlayabilirim. Bekar 168 3,7083 1,14961
Markanin Uriinlerinin Kalitesine Evli 33 3,6364 , 78335
Giiveniyorum. Bekar 168 3,5179 97252
Marka Kaliteli Uriinlere Sahiptir. Evli 33 3,5455 , 75378
Bekar 168 3,5060 ,97266

Markanm Uriinlerini Mitkemmel Olarak Evli 33 3,2727 , 76128

Nitelendirebilirim. Bekar 168 3,0000 ,78915
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Essiz Bir Marka 1maj1na Sahiptir. Evli 33 2,8485 ,83371
Bekar 168 2,8274 ,85469
Marka 1maj1n1 Severim. Evli 33 3,2727 ,80128
Bekar 168 3,2738 ,88027
Markaya Giivenirim. Evli 33 3,3636 ,99430
Bekar 168 3,0833 1,14994
Diger Markalardan Farkli Bulurum. Evli 33 3,3939 , 78817
Bekar 168 3,2262 ,90707
Markay1 Kendime Yakin Goriirim. Evli 33 3,1212 1,02340
Bekar 168 3,1250 1,12770
Marka Rakiplerine Gore [k Tercihimdir. Evli 33 3,2424 1,19975
Bekar 168 3,0238 1,16820
Marka Istedigim Uriinleri Saglacdig1 Siirece Evli 33 3,7576 1,09059
Kullanmaya Devam Ederim. Bekar 168 3,6071 1,02095
Markay1 Cevremdekilere Tavsiye Ederim. Evli 33 3,4545 , 75378
Bekar 168 3,3631 ,99355
Diger Marka Uriinleriyle Ayni Ozelliklere Evli 33 3,0000 1,08972
Sahip Olsalar da Markanin Uriinlerini Bekar 168 3,0655 1,06743
Kullanmay1 Tercih Ederim.
Markanin Uriinii Benim I¢in Bir Uriinden Evli 33 2,8485 ,93946
Fazlasidur. Bekar 168 2,7560 1,03529
Marka Hakkindaki Diisiincelerim Olumludur. Evli 33 3,7576 1,03169
Bekar 168 3,7560 ,98185
Diger Marka Uriinleri Cok Farkli Degillerse Evli 33 3,4242 , 70844
Marka Ile Calismaya Devam Ederim. Bekar 168 3,4167 1,04633

Tablo 3.34°de goriildiigii lizere miisterilerin medeni durumlar1 temelinde

marka degeri algilamalarinin aritmetik ortalamalarinin ¢ok farkl degildir.

Tablo 3.35’de miisterilerin medeni durumlarma gore marka degeri

algilamalarna iligkin yiiriitiilen t-testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3.35: Medeni Durum ve Marka Degeri Algilamasina iliskin T-testi Sonuglar

Ortalama

t df Anlamhhk  Farkhhk
Marka Hakkinda Bir Fikre Sahibim. ,029 43,034 977 ,00541
Markanin Nasil Bir Durusu Oldugunu Biliyorum. ,149 43,141 ,882 ,03193
Markanin Ismini Daha Onceden Duydum. -546 41,288 ,588 -,11851

Markanin Logosunu Hemen Taniyabilirim. -1,972 41,145 ,055 -,46158
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Markay1 Rakiplerine Gore Kolaylikla
Tanimlayabilirim.

Markanmn Uriinlerinin Kalitesine Giiveniyorum.
Marka Kaliteli Uriinlere Sahiptir.

Markanin Uriinlerini Mitkemmel Olarak
Nitelendirebilirim.

Essiz Bir Marka Imajmna Sahiptir.

Marka imajmi Severim.
Markaya Giivenirim.

Diger Markalardan Farkli Bulurum.
Markayt Kendime Yakin Goriirim.

Marka Rakiplerine Gore ilk Tercihimdir.

Marka Istedigim Uriinleri Saglacig1 Siirece
Kullanmaya Devam Ederim.

Markay1 Cevremdekilere Tavsiye Ederim.

Diger Marka Uriinleriyle Ayn1 Ozelliklere Sahip
Olsalar da Markanin Uriinlerini Kullanmay1 Tercih
Ederim.

Markanmn Uriinii Benim I¢in Bir Uriinden
Fazlasidir.

Marka Hakkimndaki Diigiincelerim Olumludur.

Diger Marka Uriinleri Cok Farkli Degillerse Marka
ile Calismaya Devam Ederim.

-,850

,761

,261

1,870

,132

-,007
1,441

1,089
-,019

,961
7132

,602
-,317

,508

,008

,051

44,256

53,372

55,224

46,537

46,199

48,449
50,358

50,166
48,555

44,732
43,717

56,311
44,893

48,559

44,131

63,079

,400

,450

, 7195

,068

,895

,994
,156

,281
,985

,342
,468

,550
,753

,613

,993

,959

-,19318

,11851

,03950

27273

,02110

-,00108
,28030

,16775
-,00379

,21861
,15043

,09145
-,06548

,09253

,00162

,00758

Tablo 3.35’de anlamlilik stitunundaki degerlerin hepsinin 0,05’ten yukarida
oldugu goriilebilmektedir ve buradan ¢ikan sonug, miisterilerin medeni durumlarina
gore marka degeri algilamalarmin farklilasmadigi seklindedir. Bu baglamda H2.2

(H2.2: Medeni durum ve marka degeri algis1 arasinda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.) reddedilmistir.

3.7.2.3 Miisterilerin Egitim Diizeyi Itibariyle Marka Degeri Algilamalan

Tablo 3.36°da arastirmaya katilan misterilerin egitim diizeyleri ile marka

degeri algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilagma olup olmadigi ele alinmaya

calisilmaktadir.
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Tablo 3.36: Miisterilerin Egitim Diizeyi ve Marka Degeri Algilamalari- Anova Sonucu

Kareler Kareler
Toplanu df Ortalamas1 F  Anlamhhk

Marka Hakkinda Bir Fikre ~ Gruplar Arasi 1,124 2 ,562 ,680 ,508
Sahibim. Gruplar Ici 163,632 198 826

Toplam 164,756 200
Markanin Nasil Bir Durusu  Gruplar Arasi 3,044 2 1,522 1,37 ,256
Oldugunu Biliyorum. 3

Gruplar Ici 219,493 198 1,109

Toplam 222,537 200
Markanin ismini Daha Gruplar Arasi 1,263 2 ,631 ,617 ,541
Onceden Duydum. Gruplar lgi 202,707 198 1,024

Toplam 203,970 200
Markanin Logosunu Hemen Gruplar Arasi 4,089 2 2,045 1,71 ,183
Taniyabilirim. 2

Gruplar Ici 236,547 198 1,195

Toplam 240,637 200
Markay1 Rakiplerine Goére  Gruplar Arasi 1,572 2 , 786 ,584 ,559
Kolaylikla Tanimlayabilirim. Gruplar igi 266,408 198 1,345

Toplam 267,980 200
Markanin Uriinlerinin Gruplar Arasi 2,865 2 1,433 1,62 ,200
Kalitesine Giiveniyorum. 0

Gruplar Ici 175,105 198 ,884

Toplam 177,970 200
Marka Kaliteli Uriinlere Gruplar Arasi 4,197 2 2,099 2,41 ,092
Sahiptir. 6

Gruplar Ici 172,022 198 ,869

Toplam 176,219 200
Markanin Uriinlerini Gruplar Arast 1,101 2 ,550 ,882 ,415
Miikemmel Olarak Gruplar Ici 123,496 198 624
Nitelendirebilirim. Toplam 124,597 200
Essiz Bir Marka imajina Gruplar Arast 1,593 2 ,796 1,10 ,333
Sahiptir. 5

Gruplar Igi 142,656 198 ,720

Toplam 144,249 200
Marka Imajlm Severim. Gruplar Arast 6,550 2 3,275 4,52 ,012

2

Gruplar Ic¢i 143,400 198 724

Toplam 149,950 200
Markaya Giivenirim. Gruplar Arast 8,240 2 4,120 3,31 ,039

1

Gruplar I¢i 246,397 198 1,244

Toplam 254,637 200
Diger Markalardan Farkli Gruplar Arasi 5,745 2 2,872 3,73 ,026
Bulurum. 4

Gruplar I¢i 152,315 198 ,769

Toplam 158,060 200
Markay1 Kendime Yakin Gruplar Arasi 4,096 2 2,048 1,67 ,190
Goriirtim. 7
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Gruplar Igi 241,794 198 1,221

Toplam 245,891 200
Marka Rakiplerine Gore Ik Gruplar Arasi 2,338 2 1,169 ,848 ,430
Tercihimdir. Gruplar i¢i 272,946 198 1,379

Toplam 275,284 200
Marka Istedigim Uriinleri ~ Gruplar Arasi 1,131 2 ,565 ,529 ,590
Sagladig1 Stirece ~ Gruplar ici 211,626 198 1,069
Kullanmaya Devam Ederim. Toplam 212756 200
Markay1 Cevremdekilere Gruplar Arasi ,984 2 ,492 ,534 ,587
Tavsiye Ederim. Gruplar I¢i 182,280 198 921

Toplam 183,264 200
Diger Marka Uriinleriyle Gruplar Arasi 8,189 2 4,094 3,68 ,027
Ayni Ozelliklere Sahip 1
Olsalar da Markanin Gruplar Igi 220,209 198 1,112
Dranfennt Sullanmayt - 7oplam 228398 200
Marlfamn Uriinii Benim igin Gruplar Arasi 2,436 2 1,218 1,17 311
Bir Uriinden Fazlasidir. 6

Gruplar Igi 205,037 198 1,036

Toplam 207,473 200
Marka Hakkindaki Gruplar Arasi ,086 2 ,043 ,044 ,957
Diisiincelerim Olumludur. Gruplar Ici 194,969 198 985

Toplam 195,055 200
Diger Marka Uriinleri qu Gruplar Arasi 1,700 2 ,850 ,854 427
Farkli Degillerse Marka lle  Gryplar igi 197,195 198 ,996
Calismaya Devam Ederim. Toplam 198,896 200

Tablo 3.36’da miisterilerin egitim diizeyi ve marka degeri algilamalarina
iligkin yiriitilen Anova testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo’da anlamlilik
situnundaki koyu renk ile goOsterilen degerlerin 0,05’ten kiiglik oldugu
goriilmektedir. “Marka imajin1 severim”, “markaya giivenirim”, “diger markalardan
farkli bulurum” ve “diger marka {riinleriyle ayni ozelliklere sahip olsalar da
markanin irilinlerini kullanmay1 tercih ederim” degiskenleri i¢in anlamlilik
situnundaki degerler 0,05’ten kiiglik olduklar1 igin, bu degiskenler agisindan
arastirmaya katilan miisterilerin egitim diizeylerine gore marka degeri algilamalar1
farklilagmaktadir. Bu baglamda H2.3 (H2.3: Egitim diizeyi ve marka degeri algisi

arasinda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.)

kismen kabul edilmistir.
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Tablo 3.37: Miisterilerin Egitim Diizeyi ve Marka Degeri Algilamalari- Scheffe Sonucu

Mezun
Mezun Olunan Olunan Anlamh Standart
OKkul Tiirii OKkul Tiirii Fark Hatasi Anlamhihik
Markaya Giivenirim. Lise Universite/ -,39628 ,43162 ,657
Yiiksekokul
Lisansiistii ,06548 ,45133 ,990
Universite/ Lise ,39628 ,43162 ,657
Yiiksekokul Lisansiistii 46176 ,18560 ,047
Lisansiistii Lise -,06548 ,45133 ,990
Universite/ -,46176" ,18560 ,047
Yiiksekokul
Diger Markalardan Farkli Lise Universite/ ,91683" ,33936 ,028
Bulurum. Yiiksekokul
Lisansiistii ,93452" ,35485 ,033
Universite/ Lise -,91683" ,33936 ,028
Yiiksekokul Lisansiistii ,01769 ,14593 ,993
Lisansiisti Lise -,93452* ,35485 ,033
Universite/ -,01769 , 14593 ,993
Yiiksekokul
Diger Marka Uriinleriyle Lise Universite/ ,59100 ,40804 ,352
Ayni Ozelliklere Sahip Yiiksekokul
Olsalar da Markanin Lisansiistii 96429 42667 ,080
Urlinlerini Kullanmayr 500 e Lise 59100 40804 352
Tercih Ederim. ..
Yiksekokul [ jgansiistii 37329 17546 107
Lisansisti Lise -,96429 ,42667 ,080
Universite/ -,37329 ,17546 ,107
Yiksekokul

*. P<0.05

Egitim diizeylerine gore miisterilerin marka degeri algilamalarinin kismen de
olsa farklilagabildigi goriiliirken, bu farkliliginin hangi gruplardan kaynaklandigmin
goriilebilmesi igin Scheffe Testi uygulanmaktadir ve Tablo3.37’de Scheffe Testi
sonuglar1 yer almaktadir. Anova Testi sonucunda anlamlilik degeri 0,05’in {istiinde

olan marka degerini olusturan degiskenler Scheffe Testinde dikkate alinmamastir.

“Markaya gilivenirim” degiskeninde lise, liniversite/ yiiksekokul ve lisanstistii
acisinda tniversite/ yliksekokul lehine ve “markayr diger markalardan farkli
bulurum” degiskeni i¢in de lise ve lisansiistii karsilastirildiginda lise lehine,
uiniversite/ yliksekokul ile lise karsilastirildiginda ise lise lehine ve lisansiistii ile lise
karsilastirildiginda yine lise lehine farklilasma s6z konusu olmaktadir. Bu bakimdan
“diger markalardan farkli bulurum” degiskeni agisindan egitim diizeylerine gore,

ozellikle lise lehine bir farklilagmanin oldugunu sdylemek miimkiindiir.



92

3.7.2.4 Miisterilerin Gelir Diizeyi Itibariyle Marka Degeri Algilamalar

Tablo 3.38°de arastirmaya katilan miisterilerin gelir diizeyleri ile marka degeri
algilamalar1 arasindan anlamli bir farklilasma olup olmadigi ele alinmaya

calisilmaktadir.

Tablo 3.38: Miisterilerin Gelir Diizeyi ve Marka Degeri Algilamalari- Anova Sonucu

Kareler Kareler
Toplam df  Ortalamasi F  Anlamhhk

Marka Hakkinda Bir Fikre Gruplar Arasi

. 3,603 2 1,801 2,213 ,112
Sahibim. lar ic:
Gruplarlei 147 153 108 814
Toplam 164,756 200
Markanin Nasil Bir Durusu Gruplar Arasi 2327 5 1163 1.046 353
Oldugunu Biliyorum. ar T ' ' ' '
Gruplar Igi 220,211 198 1,112
Toplam 222,537 200
Markanin Ismini Daha Gruplar Arasi 153 2 077 075 928
Onceden Duydum. Gruplar Lei ' ' ' '
ruplar Igi 203,817 198 1,029
Toplam 203,970 200
Markanin Logosunu Gruplar Arasi 2102 2 1051 872 420
Hemen Taniyabilirim. o fci ' ’ ’ ’
GruplarIei 38535 108 1,205
Toplam 240,637 200
Markay: Rakiplerine Gére Gruplar Arasi 18.581 2 9291 7376 001
Kolaylikla . ' ' ' '
Tanimlayabilirim. Gruplarlgi 549399 198 1,260
Toplam 267,980 200
Markanin Uriinlerinin Gruplar Arast 828 2 414 463 630
Kalitesine Giiveniyorum. o e ' ’ ’ ’
GruplarIei 177140 198 895
Toplam 177,970 200
Marka Kaliteli Uriinlere ~ Gruplar Arasi 3631 2 1816 2083 127
Sahiptir. . ' ' ' '
GruplarIei 97,588 198 872
Toplam 176,219 200
Markanin Uriinlerini Gruplar Arasi
265 2 132 211 810
Miikemmel Olarak . ' ' ' '
Nitelendirebilirim. GruplarIei 154332 198 628
Toplam

124,597 200

Essiz Bir Marka imajina  Gruplar Arasi

s 1,159 2 ,579 ,802 ,450
Sahiptir.

Gruplar I¢i 143000 198 723



Marka imajmi1 Severim.

Markaya Giivenirim.

Diger Markalardan Farkli
Bulurum.

Markay1 Kendime Yakin
Gortriim.

Marka Rakiplerine Gére
[lk Tercihimdir.

Marka Istedigim Uriinleri
Sagladig: Siirece
Kullanmaya Devam
Ederim.

Markay1 Cevremdekilere
Tavsiye Ederim.

Diger Marka Uriinleriyle
Ayni Ozelliklere Sahip
Olsalar da Markanin
Uriinlerini Kullanmay1
Tercih Ederim.

Markanin Uriinii Benim
Igin Bir Uriinden
Fazlasidrr.

Marka Hakkindaki
Diistincelerim Olumludur.

Diger Marka Uriinleri Cok
Farkli Degillerse Marka ile
Calismaya Devam Ederim.

Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar Igi
Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar Ici
Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar Ici
Toplam
Gruplar Arast
Gruplar Igi

Toplam

Gruplar Arast
Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arast
Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar I¢i

Toplam
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144,249
3,168
146,783
149,950
2,419
252,217
254,637
1,384
156,675
158,060
317
245573
245,891
839
274,444
275,284
,988
211,768
212,756

2,565
180,698
183,264

,295
228,103
228,398

1,548
205,924
207,473

,843
194,211
195,055

1,543
197,353
198,896

200

198
200

198
200

198
200

198
200

198
200

198
200

198
200

198
200

198
200

198
200

198
200

1,584
, 741

1,210

1,274

,692
, 791

,159
1,240

,420
1,386

494
1,070

1,283
,913

,148
1,152

174

1,040

422
,981

71

,997

2,136

,950

,875

,128

,303

,462

1,406

,128

744

,430

174

,121

,389

419

,880

, 739

,631

,248

,880

476

,651

,463
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Tablo 3.38’de miisterilerin gelir diizeyi ve marka degeri algilamalarina iliskin
yiriitiilen Anova testi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 3.38’de anlamlilik siitunundaki
koyu renk ile gosterilen deger 0,05’ten kiiglik olarak goriilmektedir. “Markay1
rakiplerine gore kolaylikla tanimlayabilirim” degiskeni marka degerini olusturan
degiskenler icerisinde, miisterilerin gelir diizeylerine bagl olarak farklilagmaktadir.
Bu baglamda arastirmada H2.4 (H2.4: Gelir diizeyi ve marka degeri algis1 arasinda
0=0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.) kismen

kabul edilmistir.

Tablo 3.39: Miisterilerin Gelir Diizeyi ve Marka Degeri Algilamalari- Scheffe Sonucu

Anlamh Standart

Gelir Diizeyi  Gelir Diizeyi Fark Hatasi Anlamhhk
Markay1 Rakiplerine Gore 1000 TL ve alu 1001 TL — 1,07960 ,66232 ,267
Kolaylikla 4000 TL
Tanimlayabilirim. 4001TL ve /45547 ,65535 786
lizeri
1001 TL — 4000 1000 TL ve -1,07960 ,66232 ,267
TL lizeri
4001TL ve -,62413" ,16857 ,001
lizeri
4001 TL ve st 1000 TL ve -,45547 ,65535 ,786
lizeri
1001 TL - ,62413" ,16857 ,001
4000 TL

*. P<0.05

Gelir diizeylerine gore miisterilerin marka degeri algilamalarmin kismen de
olsa farklilagabildigi goriiliirken, bu farkliliginin hangi gruplardan kaynaklandiginin
goriilebilmesi i¢in Scheffe Testi uygulanmaktadir ve Tablo3.39°de Scheffe Testi
sonuglar1 yer almaktadir. Anova Testi sonucunda anlamlilik degeri 0,05’in {istiinde

olan marka degerini olusturan degiskenler Scheffe Testinde dikkate alinmamastir.

Gelir diizeyi ile marka degeri algis1 arasindaki anlamlilik diizeyini tespit etmek
icin miisterilerin gelir diizeylerinde gruplandirmaya gidildigi goriilmektedir. Buna
gore 1000 TL ve alti, 1001 TL-4000 TL aras1 ile 4001 TL ve lizeri gelire sahip olan
miisteriler olmak iizere bir gruplandirma yapilmaktadir. “Markay1 rakiplerine gore
kolaylikla tanimlayabilirim” degiskenini ele alindiginda, 1001 TL-4000 TL arasi
gelire sahip olan misteriler 4001 TL ve iizeri gelire sahip olanlarla

karsilastirildiklarinda, 4001 TL ve iizeri gelire sahip olanlar lehine bir farklilagmanin
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ortaya ciktig1 goriilmektedir. Ilgili degiskene bakildiginda miisterilerin gelir
diizeylerinin yiikselmesine bagli olarak markay1 rakip markalara gore kolaylikla

tanimlayabildikleri ortaya ¢ikmaktadir.

3.7.3. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Marka Kullamim Sikhgi
Itibariyle Marka Degeri Algilamalar

Markanin  kullanim sikligina iliskin gecerlilik analizinde Anova testi
kullanilmaktadir. Tablo 3.40’da arastirmaya katilan miisterilerin gelir diizeyleri ile
marka degeri algilamalar1 arasindan anlamli bir farklilasma olup olmadigi ele

almmaya calisilmaktadir.

Tablo 3.40: Miisterilerin Marka Kullanim Sikhg1 ve Marka Degeri Algilamalari- Anova Sonucu

Kareler Kareler
Toplam df Ortalamasi F  Anlamhhk
Marka Hakkinda Bir Fikre Gruplar Aras1 25,279 4 6,320 8,881 ,000
Sahibim. Gruplarigi 139,477 196 712
Toplam 164,756 200
Markanin Nasil Bir Durusu Gruplar Aras1 47,913 4 11,978 13,44 ,000
Oldugunu Biliyorum. 4
Gruplar ici 174,624 196 ,891
Toplam 222,537 200
Markanm [smini Daha Gruplar Aras1 11,694 4 2,923 2,980 ,020
Onceden Duydum. Gruplar ¢i 192,276 196 981
Toplam 203,970 200
Markanin Logosunu Gruplar Arast 9,781 4 2,445 2,076 ,085
Hemen Tantyabilirim. Gruplar i¢i 230,856 196 1,178
Toplam 240,637 200
Markay1 Rakiplerine Gore  Gruplar Aras1 48,827 4 12,207 10,91 ,000
Kolaylikla 7
Tanimlayabilirim. Gruplar fgi 219,153 196 1,118
Toplam 267,980 200
Markanin Uriinlerinin Gruplar Arast 59,530 4 14,883 24,62 ,000
Kalitesine Giiveniyorum. 8
Gruplar i¢i 118,440 196 ,604
Toplam 177,970 200
Marka Kaliteli Uriinlere Gruplar Aras1 49,111 4 12,278 18,93 ,000
Sahiptir. 2
Gruplar i¢i 127,107 196 ,649
Toplam 176,219 200
Markanin Uriinlerini Gruplar Aras1 25,082 4 6,270 12,35 ,000
Miikemmel Olarak 0
Nitelendirebilirim. Gruplar 191 99,515 196 ,508

Toplam 124,597 200



Essiz Bir Marka Imajina
Sahiptir.

Marka imajmi1 Severim.

Markaya Giivenirim.

Diger Markalardan Farkli
Bulurum.

Markay1 Kendime Yakin
Gortriim.

Marka Rakiplerine Gore
[lk Tercihimdir.

Marka Istedigim Uriinleri
Sagladig: Siirece
Kullanmaya Devam
Ederim.

Markay1 Cevremdekilere
Tavsiye Ederim.

Diger Marka Uriinleriyle
Ayni Ozelliklere Sahip
Olsalar da Markanin
Uriinlerini Kullanmay1
Tercih Ederim.

Markanin Uriinii Benim
Igin Bir Uriinden
Fazlasidrr.

Marka Hakkindaki
Diistincelerim Olumludur.

Diger Marka Uriinleri Cok
Farkli Degillerse Marka ile
Calismaya Devam Ederim.

Gruplar Arasi

Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar Igi
Toplam
Gruplar Arasi
Gruplar Igi
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar Igi
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar Igi
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar Ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar Igi
Toplam
Gruplar Arast

Gruplar i¢i
Toplam

Gruplar Arast
Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arast
Gruplar I¢i
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar I¢i
Toplam
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27,027

117,222
144,249
19,957
129,993
149,950
40,936
213,701
254,637
36,069

121,991
158,060
54,983

190,908
245,891
69,185

206,099
275,284
57,993

154,763
212,756

57,303

125,960
183,264
41,267

187,131
228,398

29,304
178,168
207,473

32,121
162,934
195,055
45,789

153,107
198,896

4

196
200

196
200

196
200

196
200

196
200

196
200

196
200

196
200

196
200

196
200

196
200

196
200

6,757

,598

4,989
,663

10,234
1,090

9,017

,622

13,746

974

17,296

1,052

14,498

,790

14,326

,643

10,317

,955

7,326
,909

8,030
,831

11,447

,781

11,29

7,523

9,386

14,48

14,11

16,44

18,36

22,29

10,80

8,059

9,660

14,65

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

Tablo 3.40°da miisterilerin marka kullanim sikliklar1 ve marka degeri

algilamalarma iliskin yiiriitiilen Anova testi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 3.40°daki
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anlamlilik stitunundaki koyu renk ile gosterilen degerlerin 0,05°ten kiiciik oldugu

goriilmektedir. lgili siitundaki tek bir anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiiktiir ve

aragtirmaya katilan miisterilerin marka kullanim sikliklarma gore marka degeri

algilamalar1 tek bir degisken disinda farklilagmaktadir. Bu baglamda arastirmanin

ticlincti hipotezi (H3: Marka kullanim siklig1 ve marka degeri algis1 arasinda a=0.05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.) kismen kabul

edilebilir.
Tablo 3.41: Miisterilerin Marka Kullamm Sikhigi ve Marka Degeri Algilamalari- Scheffe
Sonucu
Kullanim Anlamh Standart
Siiresi Kullamim Siiresi  Farkhhk Hata Anlamhhik
Marka Hakkinda Bir Hig Ayda bir -,58059" ,16168 ,014
Fikre Sahibim. kullanmlyor Her gﬁn -1,07708* ,23421 ’000
Haftada bir iki -,58185* ,15606 ,009
kez
Ayda birden az ,05625 ,28031 1,000
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor ~ ,58059* ,16168 ,014
Her giin -,49649 ,25723 447
Haftada bir iki -,00125 ,18887 1,000
kez
Ayda birden az ,63684 ,29981 ,345
Her giin Hig¢ kullanmiyor ~ 1,07708* ,23421 ,000
Ayda bir ,49649 ,25723 447
Haftada bir iki ,49524 ,25374 ,435
kez
Ayda birden az 1,13333* ,34439 ,032
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,58185* ,15606 ,009
kez Ayda bir ,00125 ,18887 1,000
Her giin -,49524 ,25374 ,435
Ayda birden az ,63810 ,29682 ,332
Ayda birden  Hig kullanmiyor -,05625 ,28031 1,000
az Ayda bir -,63684 ,29981 ,345
Her giin -1,13333* ,34439 ,032
Haftada bir iki -,63810 ,29682 ,332
kez
Hig Ayda bir -,88761* ,18090 ,000
Markanin Nasil Bir kullanmiyor Her giin -1,61042* 126206 .000
purusu Oldugun Haftadabiriki  -60565* 17462 019
iliyorum.
kez
Ayda birden az -, 47708 ,31365 ,679
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor ,88761* ,18090 ,000
Her giin -, 72281 ,28782 ,182
Haftada bir iki ,28195 ,21133 776
kez
Ayda birden az ,41053 ,33547 ,827
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Her giin Hig¢ kullanmiyor ~ 1,61042* ,26206 ,000
Ayda bir ,72281 ,28782 ,182
Haftada bir iki 1,00476* ,28392 ,016
kez
Ayda birden az 1,13333 ,38534 ,075
Haftada bir iki Hig kullanmiyor ,60565* ,17462 ,019
kez Ayda bir -,28195 ,21133 776
Her giin -1,00476* ,28392 ,016
Ayda birden az ,12857 ,33212 ,997
Ayda birden  Hig kullanmiyor 47708 ,31365 ,679
az Ayda bir -,41053 ,33547 ,827
Her giin -1,13333 ,38534 ,075
Haftada bir iki -,12857 ,33212 ,997
kez
Markapln [smini Hig Ayda bir -,44463 ,18983 ,245
Daha Onceden kullanmrtyor Her giin -,76042 27499 110
Duydum. Haftada bir iki ~ -28423 18324 662
kez
Ayda birden az -,46042 ,32912 , 744
Ayda bir Hi¢ Kullanmiyor ,44463 ,18983 ,245
Her giin -,31579 ,30202 ,895
Haftada bir iki ,16040 ,22175 971
kez
Ayda birden az -,01579 ,35202 1,000
Her giin Hig kullanmiyor , 76042 ,27499 , 110
Ayda bir ,31579 ,30202 ,895
Haftada bir iki 47619 ,29792 ,635
kez
Ayda birden az ,30000 ,40435 ,968
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,28423 , 18324 ,662
kez Ayda bir -,16040 22175 971
Her giin -,47619 ,29792 ,635
Ayda birden az -,17619 ,34851 ,992
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,46042 ,32912 744
az Ayda bir ,01579 ,35202 1,000
Her giin -,30000 ,40435 ,968
Haftada bir iki ,17619 ,34851 ,992
kez
Markay: Rakiplerine Hig Ayda bir -,64967* ,20266 ,039
Gére Kolaylikla kullanmryor Her giin -1,58125* 29358 ,000
Tamimlayabilirim. Haftada biriki  -90030% 19563 000
kez
Ayda birden az -,58125 ,35137 ,604
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor ,64967* ,20266 ,039
Her giin -,93158 32244 ,084
Haftada bir iki -,25063 ,23674 ,891
kez
Ayda birden az ,06842 ,37582 1,000
Her giin Hig kullanmiyor 1,58125* ,29358 ,000
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Ayda bir ,93158 ,32244 ,084
Haftada bir iki ,68095 ,31806 ,336
kez
Ayda birden az 1,00000 ,43169 ,256
Haftada bir iki Hi¢ kullanmiyor ~ ,90030* ,19563 ,000
kez Ayda bir ,25063 ,23674 ,891
Her giin -,68095 ,31806 ,336
Ayda birden az ,31905 ,37207 ,947
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,58125 ,35137 ,604
az Ayda bir -,06842 ,37582 1,000
Her giin -1,00000 ,43169 ,256
Haftada bir iki -,31905 ,37207 ,947
kez
Markanm Uriinlerinin Hig Ayda bir -,72149* ,14899 ,000
Kﬁlites.ine kullanmrtyor Her giin -1,82500* 21582 ,000
Gilveniyorum. Haftada bir iki  -,91071* 14381 ,000
kez
Ayda birden az -,65833 ,25831 ,170
Ayda bir Hi¢ Kullanmiyor ,72149* , 14899 ,000
Her giin -1,10351* ,23704 ,000
Haftada bir iki -,18922 ,17404 ,881
kez
Ayda birden az ,06316 ,27628 1,000
Her giin Hig¢ kullanmiyor ~ 1,82500* ,21582 ,000
Ayda bir 1,10351* ,23704 ,000
Haftada bir iki ,91429* ,23382 ,005
kez
Ayda birden az 1,16667* ,31735 ,011
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,91071* ,14381 ,000
kez Ayda bir 18922 17404 881
Her giin -,91429* ,23382 ,005
Ayda birden az ,25238 ,27353 ,931
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,65833 ,25831 ,170
az Ayda bir -,06316 ,27628 1,000
Her giin -1,16667* , 31735 ,011
Haftada bir iki -,25238 ,27353 ,931
kez
Marka Kaliteli Hig Ayda bir -,64803* ,15434 ,002
Uriinlere Sahiptir. kullanmiyor Her giin -1,67083* 122358 .000
Haftada bir iki -,77083* ,14898 ,000
kez
Ayda birden az -,83750* ,26759 ,048
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor ,64803* , 15434 ,002
Her giin -1,02281* ,24556 ,002
Haftada bir iki -,12281 ,18030 977
kez
Ayda birden az -,18947 ,28621 ,979
Her giin Hig kullanmiyor 1,67083* ,22358 ,000
Ayda bir 1,02281* ,24556 ,002
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Haftada bir iki ,90000* ,24223 ,009
kez
Ayda birden az ,83333 ,32876 174
Haftada bir iki Hig kullanmiyor ,77083* ,14898 ,000
kez Ayda bir 12281 ,18030 977
Her giin -,90000* ,24223 ,009
Ayda birden az -,06667 ,28336 1,000
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,83750* ,26759 ,048
az Ayda bir ,18947 ,28621 ,979
Her giin -,83333 ,32876 174
Haftada bir iki ,06667 ,28336 1,000
kez
Markanmn Uriinlerini Hig Ayda bir -,56579* ,13657 ,002
M_iikemrr_lel (_)_la_rak kullanmriyor Her giin -1,25000* ,19783 ,000
Nitelendirebiirim. Haftada bir ki -36005 13182 102
kez
Ayda birden az -,35000 ,23677 ,702
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor ~ ,56579* ,13657 ,002
Her giin -,68421* ,21728 ,045
Haftada bir iki ,19674 ,15953 ,823
kez
Ayda birden az ,21579 ,25325 ,948
Her giin Hig¢ kullanmiyor  1,25000* , 19783 ,000
Ayda bir ,68421* ,21728 ,045
Haftada bir iki ,88095* ,21433 ,003
kez
Ayda birden az ,90000 ,29090 ,052
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,36905 ,13182 , 102
kez Ayda bir -,19674 15953 823
Her giin -,88095* ,21433 ,003
Ayda birden az ,01905 ,25072 1,000
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,35000 ,23677 , 702
az Ayda bir -,21579 ,25325 ,948
Her giin -,90000 ,29090 ,052
Haftada bir iki -,01905 ,25072 1,000
kez
]_Essiz Bir Marka Hig Ayda bir ,05647 , 14822 ,997
Imajna Sahiptir. kullanmiyor Her giin -1,29792* 21471 ,000
Haftada bir iki -,43601 ,14307 ,058
kez
Ayda birden az -,36458 ,25698 ,733
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor -,05647 , 14822 ,997
Her giin -1,35439* ,23582 ,000
Haftada bir iki -,49248 ,17314 ,093
kez
Ayda birden az -,42105 ,27486 ,673
Her giin Hi¢ kullanmiyor ~ 1,29792* ,21471 ,000
Ayda bir 1,35439* ,23582 ,000
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Haftada bir iki ,86190" ,23262 ,010
kez
Ayda birden az ,93333 ,31572 ,072
Haftada bir iki Hig kullanmiyor ,43601 ,14307 ,058
kez Ayda bir 49248 17314 ,093
Her giin -,86190* ,23262 ,010
Ayda birden az ,07143 27212 ,999
Ayda birden Hig kullanmiyor ,36458 ,25698 ,733
az Ayda bir ,42105 ,27486 ,673
Her giin -,93333 ,31572 ,072
Haftada bir iki -,07143 27212 ,999
kez
Markanmn Imajmn1 Hig Ayda bir -,18969 ,15608 ,830
Severim. kullanmlyor Her giin -1,04583* ,22611 7000
Haftada bir iki -,565060* ,15066 ,011
kez
Ayda birden az -, 47917 ,27061 ,537
Ayda bir  Hig¢ Kullanmiyor ,18969 ,15608 ,830
Her giin -,85614* ,24833 ,021
Haftada bir iki -,36090 ,18233 ,420
kez
Ayda birden az -,28947 ,28944 ,909
Her giin Hig¢ kullanmiyor ~ 1,04583* ,22611 ,000
Ayda bir ,85614* ,24833 ,021
Haftada bir iki ,49524 ,24496 ,397
kez
Ayda birden az ,56667 ,33247 ,575
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,55060* , 15066 ,011
kez Ayda bir 36090 18233 420
Her giin -,49524 ,24496 ,397
Ayda birden az ,07143 ,28656 1,000
Ayda birden  Hig kullanmiyor 47917 ,27061 537
az Ayda bir ,28947 ,28944 ,909
Her giin -,56667 33247 ,575
Haftada bir iki -,07143 ,28656 1,000
kez
Markaya Giivenirim. Hig Ayda bir -,08717 ,20012 ,996
kullanmryor Her giin 1,61458* ,28990 ,000
Haftada bir iki ,04315 ,19318 1,000
kez
Ayda birden az ,718125 ,34697 ,284
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor ,08717 ,20012 ,996
Her giin 1,70175* ,31840 ,000
Haftada bir iki ,13033 ,23378 ,989
kez
Ayda birden az ,86842 37111 ,246
Her giin Hi¢ kullanmiyor  -1,61458* ,28990 ,000
Ayda bir -1,70175* ,31840 ,000
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Haftada bir iki -1,57143* ,31408 ,000
kez
Ayda birden az -,83333 ,42628 ,433
Haftada bir iki Hig kullanmiyor -,04315 ,19318 1,000
kez Ayda bir -,13033 ,23378 ,989
Her giin 1,57143* ,31408 ,000
Ayda birden az ,73810 ,36741 ,404
Ayda birden  Hig kullanmiyor -, 78125 ,34697 ,284
az Ayda bir -,86842 37111 ,246
Her giin ,83333 ,42628 ,433
Haftada bir iki -,73810 ,36741 ,404
kez
Markay1 Diger Hig Ayda bir -,78289* ,15120 ,000
Markalardan Farkli kullanmiyor Her giin -1,39167* 21904 ,000
Buluyorum N
Haftada bir iki -,50595* ,14595 ,020
kez
Ayda birden az -,42500 ,26215 ,623
Ayda bir Hi¢ Kullanmiyor ,78289" , 15120 ,000
Her giin -,60877 ,24057 ,176
Haftada bir iki ,27694 ,17663 ,653
kez
Ayda birden az ,35789 ,28039 ,803
Her giin Hi¢ kullanmiyor ~ 1,39167* ,21904 ,000
Ayda bir ,60877 ,24057 ,176
Haftada bir iki 88571 23730 ,009
kez
Ayda birden az ,96667 ,32208 ,065
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,50595* ,14595 ,020
kez Ayda bir -,27694 17663 653
Her giin -,88571* ,23730 ,009
Ayda birden az ,08095 ,27760 ,999
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,42500 ,26215 ,623
az Ayda bir -,35789 ,28039 ,803
Her giin -,96667 ,32208 ,065
Haftada bir iki -,08095 ,27760 ,999
kez
Markayr Yakin Hig Ayda bir -,96436* ,18915 ,000
Olarak Goriiyorum. kullanmiyor Her giin -1,58542* 27401 .000
Haftada bir iki -,83780* ,18258 ,000
kez
Ayda birden az -,68542 ,32794 ,362
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor ,96436* ,18915 ,000
Her giin -,62105 ,30094 375
Haftada bir iki ,12657 ,22096 ,988
kez
Ayda birden az ,27895 ,35076 ,959
Her giin Hi¢ kullanmiyor ~ 1,58542* ,27401 ,000
Ayda bir ,62105 ,30094 ,375
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Haftada bir iki , 14762 ,29686 ,180
kez
Ayda birden az ,90000 ,40291 ,292
Haftada bir iki Hig kullanmiyor ,83780* ,18258 ,000
kez Ayda bir -,12657 ,22096 ,988
Her giin -, 74762 ,29686 ,180
Ayda birden az ,15238 ,34726 ,996
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,68542 ,32794 ,362
az Ayda bir -,27895 ,35076 ,959
Her giin -,90000 ,40291 ,292
Haftada bir iki -,15238 ,34726 ,996
kez
Marka Rakiplerine Hig Ayda bir -1,00548* ,19653 ,000
Gore Ik Tercihimdir.  kullanmiyor Her giin -1,94583* 28470 ,000
Haftada bir iki -,81250* ,18971 ,001
kez
Ayda birden az -,67917 ,34074 412
Ayda bir Hi¢ Kullanmiyor ~ 1,00548* ,19653 ,000
Her giin -,94035 ,31269 ,064
Haftada bir iki ,19298 ,22958 ,950
kez
Ayda birden az ,32632 ,36445 ,938
Her giin Hi¢ kullanmiyor ~ 1,94583* ,28470 ,000
Ayda bir ,94035 ,31269 ,064
Haftada bir iki 1,13333* ,30844 ,011
kez
Ayda birden az 1,26667 ,41863 ,061
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,81250* ,18971 ,001
kez Ayda bir -,19298 22958 ,950
Her giin -1,13333* ,30844 ,011
Ayda birden az ,13333 ,36082 ,998
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,67917 , 34074 412
az Ayda bir -,32632 ,36445 ,938
Her giin -1,26667 ,41863 ,061
Haftada bir iki -,13333 ,36082 ,998
kez
Marka Istedigim Hig Ayda bir -1,16941* ,17031 ,000
U.r'iinleri Sagladigi kullanmiyor Her giin -1,37292* 24671 ,000
Dlrece Kullanmaya Haftada biriki  -85063" 16439 000
Ayda birden az -,70625 ,29527 ,225
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor  1,16941* , 17031 ,000
Her giin -,20351 ,27096 ,967
Haftada bir iki ,31078 ,19895 ,656
kez
Ayda birden az ,46316 ,31582 ,708
Her giin Hi¢ kullanmiyor ~ 1,37292* ,24671 ,000
Ayda bir ,20351 ,27096 ,967
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Haftada bir iki ,51429 ,26728 ,450
kez
Ayda birden az ,66667 ,36277 ,499
Haftada bir iki Hig kullanmiyor ,85863* ,16439 ,000
kez Ayda bir -,31078 ,19895 ,656
Her giin -,51429 ,26728 ,450
Ayda birden az ,15238 ,31267 ,993
Ayda birden  Hig kullanmiyor , 70625 ,29527 ,225
az Ayda bir -,46316 ,31582 ,708
Her giin -,66667 ,36277 ,499
Haftada bir iki -,15238 ,31267 ,993
kez
Markay1 Hig Ayda bir -,89857* , 15364 ,000
Cevrgmdekilgre kullanmriyor Her giin -1,66875* 122257 ,000
Tavsiye Ederim. Haftada bir iki  -89732* 14831 000
kez
Ayda birden az -,63542 ,26638 ,228
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor ,89857* ,15364 ,000
Her giin -,77018* ,24445 ,045
Haftada bir iki ,00125 ,17948 1,000
kez
Ayda birden az ,26316 ,28492 ,931
Her giin Hi¢ kullanmiyor ~ 1,66875* ,22257 ,000
Ayda bir ,77018* ,24445 ,045
Haftada bir iki ,77143* ,24113 ,040
kez
Ayda birden az 1,03333* ,32728 ,044
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,89732* ,14831 ,000
kez Ayda bir -,00125 17948 1,000
Her giin -, 77143* 24113 ,040
Ayda birden az ,26190 ,28208 ,930
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,63542 ,26638 ,228
az Ayda bir -,26316 ,28492 ,931
Her giin -1,03333* ,32728 ,044
Haftada bir iki -,26190 ,28208 ,930
kez
Diger Marka Hig Ayda bir -, 76974* ,18727 ,003
Uriinleriyle Ayni kullanmuyor Her giin -1,44167% 27128 ,000
Oreliiklere Sabip Haftada bir ki -,63690° 18077 017
Uriinlerini kez
Kullanmay: Tercih Ayda birden az -,87500 ,32469 127
Ederim. Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor ~ ,76974* ,18727 ,003
Her giin -,67193 ,29795 ,283
Haftada bir iki ,13283 ,21876 ,985
kez
Ayda birden az -,10526 ,34728 ,999
Her giin Hi¢ kullanmiyor ~ 1,44167* ,27128 ,000
Ayda bir ,67193 ,29795 ,283
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Haftada bir iki ,80476 ,29391 ,116
kez
Ayda birden az ,56667 ,39891 ,132
Haftada bir iki Hig kullanmiyor ,63690* ,18077 ,017
kez Ayda bir -,13283 ,21876 ,985
Her giin -,80476 ,29391 ,116
Ayda birden az -,23810 ,34381 ,975
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,87500 ,32469 127
az Ayda bir ,10526 ,34728 ,999
Her giin -,56667 ,39891 ,132
Haftada bir iki ,23810 ,34381 ,975
kez
Markamn Uriinii Hig Ayda bir -,39419 , 18273 ,328
1§e£1im I¢in Bir kullanmriyor Her giin -1,35208* 26471 ,000
Uriinden Fazlasidir. Haftada bir iki - 57589% 17639 034
kez
Ayda birden az -,55208 ,31681 ,553
Ayda bir Hi¢ Kullanmiyor ,39419 , 18273 ,328
Her giin -,95789* ,29073 ,031
Haftada bir iki -,18170 ,21346 ,948
kez
Ayda birden az -,15789 ,33886 ,994
Her giin Hig¢ kullanmiyor ~ 1,35208* ,26471 ,000
Ayda bir ,95789* ,29073 ,031
Haftada bir iki , 77619 ,28678 124
kez
Ayda birden az ,80000 ,38923 ,380
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,57589* , 17639 ,034
kez Ayda bir 18170 21346 948
Her giin -, 77619 ,28678 ,124
Ayda birden az ,02381 ,33548 1,000
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,55208 ,31681 ,553
az Ayda bir ,15789 ,33886 ,994
Her giin -,80000 ,38923 ,380
Haftada bir iki -,02381 ,33548 1,000
kez
Marka Hakkindaki Hig Ayda bir -, 74616* 17474 ,002
Distincelerim kullanmiyor Her giin -1,28125* 25314 ,000
Olumludur. Haftada bir ki -51935 16868 054
kez
Ayda birden az -,51458 ,30297 ,578
Ayda bir  Hi¢ Kullanmiyor , 74616* 17474 ,002
Her giin -,53509 ,27802 ,450
Haftada bir iki ,22682 ,20413 ,872
kez
Ayda birden az ,23158 ,32405 972
Her giin Hi¢ kullanmiyor ~ 1,28125* ,25314 ,000
Ayda bir ,53509 ,27802 ,450
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Haftada bir iki ,76190 ,27425 ,107
kez
Ayda birden az , 716667 ,37222 377
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,51935 ,16868 ,054
kez Ayda bir -,22682 ,20413 ,872
Her giin -,76190 ,27425 ,107
Ayda birden az ,00476 ,32082 1,000
Ayda birden  Hig kullanmiyor ,51458 ,30297 ,578
az Ayda bir -,23158 ,32405 ,972
Her giin -,76667 ,37222 377
Haftada bir iki -,00476 ,32082 1,000
kez
Diger Marka Uriinleri Hig Ayda bir -,80482* , 16939 ,000
Cok Farkli Degillerse  kullanmiyor Her giin -1,50833* 124539 ,000
parka fle b alismaya Hatada bir i - 75505+ 16351 000
Ayda birden az -, 74167 ,29369 177
Ayda bir Hi¢ Kullanmiyor ,80482* ,16939 ,000
Her giin -, 70351 ,26951 ,151
Haftada bir iki ,04887 ,19788 1,000
kez
Ayda birden az ,06316 ,31412 1,000
Her giin Hig¢ kullanmiyor ~ 1,50833* ,24539 ,000
Ayda bir ,70351 ,26951 ,151
Haftada bir iki ,75238 ,26585 ,096
kez
Ayda birden az , 716667 ,36082 ,344
Haftada bir iki Hig¢ kullanm1yor ,75595* , 16351 ,000
kez Ayda bir -,04887 ,19788 1,000
Her giin -, 75238 ,26585 ,096
Ayda birden az ,01429 ,31099 1,000
Ayda birden  Hig kullanmiyor , 74167 ,29369 177
az Ayda bir -,06316 ,31412 1,000
Her giin -, 76667 ,36082 344
Haftada bir iki -,01429 ,31099 1,000
kez

*. P<0.05

Tablo 3.41°de Scheffe testi sonuglari yer almaktadir ve burada Tablo 3.41°deki
Anova testi sonucunda anlamlilik derecesi 0,05’ten diisiik ¢ikan degiskenler ele
alinarak, farkliligin kaynagina ulasilmaya ¢alisilmaktadir. Scheffe testi sonucunda,
markanin kullanim siklig1 arttikga miisteri tarafindan algilanan marka degerinin daha
olumlu bir hale geldigi goriilmektedir. Ozellikle her giin markayr kullanan
miisterilerde bu farklilagsmanin daha fazla oldugu, her giin kullanmayan miisterilerle

karsilastirildiginda agikga goriilmektedir. Markay1 hi¢ kullanmayanlar miisteriler
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ayda birden az, ayda bir, haftada bir iki kez ve her giin kullanan miisterilerle
karsilastirildiginda, marka degeri algilamalar1 hi¢ kullanmayan miisteriler aleyhine
farklilagmaktadir.

3.7.4. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Marka Kullanim Siiresi
Itibariyle Marka Degeri Algilamalar

Markanin kullanim siiresinin gecerliligi Anova testi ile dl¢iilmektedir. Burada
ikiden fazla degisken s6z konusu oldugundan Anova testi kullanilmaktadir. Dort
degiskenin varligi, anket sorularma verilen cevaplar neticesinde belirlenmis

bulunmaktadir. Tablo 3.42°de ilgili testin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.42: Miisterilerin Marka Kullamim Siiresi ve Marka Degeri Algllamalari- Anova Sonucu

Kareler Kareler
Toplam df  Ortalamasi F  Anlamhhk

Marka Hakkinda Bir Gruplar Arasi 23,044 3 7,681 10,678 ,000
Fikre Sahibim. Gruplar ici 141,713 197 719

Toplam 164,756 200
Markanin Nasil Bir Gruplar Arasi 37,364 3 12,455 13,250 ,000
Durusu Oldugunu Gruplar I¢i 185,173 197 940
Biliyorum. Toplam 222537 200
Markanin Ismini Daha Gruplar Arast 12,574 3 4,191 4,314 ,006
Onceden Duydum. Gruplar Igi 191,397 197 972

Toplam 203,970 200
Markanin Logosunu Gruplar Arast 9,162 3 3,054 2,599 ,053
Hemen Taniyabilirim. Gruplar i¢i 231,475 197 1,175

Toplam 240,637 200
Markay1 Rakiplerine Gruplar Arasi 42,412 3 14,137 12,347 ,000
Gére Kolaylikla Gruplar ici 225,568 197 1,145
Tanimlayabilirim. Toplam 267,980 200
Markanin Uriinlerinin Gruplar Arast 45,262 3 15,087 22,397 ,000
Kalitesine Giiveniyorum. Gruplar Ici 132,708 197 674

Toplam 177,970 200
Marka Kaliteli Uriinlere Gruplar Arasi 37,227 3 12,409 17,588 ,000
Sahiptir. Gruplar i¢i 138,992 197 706

Toplam 176,219 200
Markanin Uriinlerini Gruplar Arasi 17,793 3 5,931 10,940 ,000
Miikemmel Olarak Gruplar Igi 106,804 197 542
Nitelendirebilirim. Toplam 124,597 200
Essiz Bir Marka Imajina ~ Gruplar Arast 10,824 3 3,608 5,327 ,002
Sahiptir. Gruplar ici 133,425 197 677
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Toplam 144,249 200

Marka 1maj1n1 Severim. Gruplar Arasi 15,593 3 5,198 7,621 ,000
Gruplar Ici 134,357 197 ,682

Toplam 149,950 200

Markaya Giivenirim. Gruplar Arasi 7,130 3 2,377 1,892 ,132
Gruplar 1gi 247,507 197 1,256

Toplam 254,637 200
Diger Markalardan Gruplar Arasi 30,034 3 10,011 15,405 ,000
Farkli Bulurum. Gruplar lgi 128,026 197 ,650

Toplam 158,060 200
Markay1 Kendime Yakin ~ Gruplar Arasi 52,551 3 17,517 17,849 ,000
Gortirtm. Gruplar lgi 193,340 197 981

Toplam 245,891 200
Marka Rakiplerine Gére ~ Gruplar Arasi 58,513 3 19,504 17,725 ,000
ilk Tercihimdir. Gruplar ici 216,771 197 1,100

Toplam 275,284 200
Marka istedi gim Gruplar Arasi 60,431 3 20,144 26,051 ,000
Uriinleri Sagladig Gruplar i¢i 152,325 197 773
Slrece Ié‘égﬁ%maya Toplam 212,756 200
Markay1 Cevremdekilere ~ Gruplar Arasi 55,295 3 18,432 28,374 ,000
Tavsiye Ederim. Gruplar I¢i 127,969 197 650

Toplam 183,264 200
Diger Marka Uriinleriyle ~ Gruplar Arast 34,531 3 11,510 11,696 ,000
é1yml C")?llli\ljllerke Sahip Gruplar Igi 193,867 197 ,984
Urii?l?errit{ai Kzlrla?::llgyl Toplam 228,398 200
Tercih Ederim.
Markanin Uriinii Benim Gruplar Arast 21,473 3 7,158 7,581 ,000
I¢in Bir Uriinden Gruplar ci 185,999 197 944
Fazlasidur. Toplam 207473 200
Marka Hakkindaki Gruplar Arast 27,028 3 9,009 10,563 ,000
Diistincelerim Gruplar I¢i 168,027 197 853
Olumludur. Toplam 195055 200
Diger Marka Uriinleri Gruplar Arasi 40,881 3 13,627 16,989 ,000
Cok Farkli Degillerse Gruplar l¢i 158,015 197 802
Marka Ile Calismaya Toplam 198,896 200

Devam Ederim.

Tablo 3.42’de anlamlilik siitununda yer alan koyu renkli degerlerin 0,05’ten
kiigiik olduklar1 goriilebilmektedir ve bu degiskenlerden 6tiirii de miisterilerin marka
kullanim siiresi ile marka degeri algilamalar1 arasinda kismi farklilagsma oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bu baglamda arastirmanin dordiincii hipotezi (H4: Marka
kullanim siiresi ve marka degeri algisi arasmmda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.) kismen kabul edilebilir.
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Tablo 3.43: Miisterilerin Marka Kullamim Siiresi ve Marka Degeri Algilamalari- Scheffe

Sonucu
Anlamh  Standart
Kullanim Siiresi Kullanim Siiresi Farkhhk Hata Anlamhilik
Marka Hakkinda Bir yil Bir yildan fazla -,21981 ,22448 ,811
Bir Fikre Sahibim. Bir yildan az - 44444 28272 482
Hig kullanmiyor ,43056 ,21785 ,275
Bir yildan fazla Bir yil ,21981 ,22448 ,811
Bir yildan az -,22464 ,22448 ,801
Hig¢ kullanmiyor ,65036" , 13386 ,000
Bir yildan az Bir yil ,44444 ,28272 ,482
Bir yildan fazla ,22464 ,22448 ,801
Hig¢ kullanmiyor ,87500* ,21785 ,001
Hig kullanmiyor Bir yil -,43056 ,21785 ,275
Bir yildan fazla -,65036* ,13386 ,000
Bir yildan az -,87500* ,21785 ,001
Bir yil Bir yildan fazla , 14734 ,25660 ,954
) Bir yildan az ,05556 ,32317 ,999
g"ﬁﬁ;‘gglﬁgﬂnﬁ“ Hi kullanmiyor ~ ,96528% 24902 002
Biliyorum. Bir yildan fazla Bir yil -, 14734 ,25660 ,954
Bir yildan az -,09179 ,25660 ,988
Hig kullanmiyor ,81793* ,15302 ,000
Bir yildan az Bir y1l -,05556 ,32317 ,999
Bir yildan fazla ,09179 ,25660 ,088
Hig kullanmiyor ,90972* ,24902 ,005
Hig kullanmiyor Bir y1l -,96528* ,24902 ,002
Bir yildan fazla -,81793* ,15302 ,000
Bir yildan az -,90972* ,24902 ,005
Markapm [smini Bir y1l Bir yildan fazla , 11353 ,26088 ,979
Daha Onceden Bir yildan az -22222 32856 928
Duydum. Hig kullanmiyor ~ ,50347 25317 270
Bir yildan fazla Bir y1l -, 11353 ,26088 ,979
Bir yildan az -,33575 ,26088 ,647
Hig¢ kullanmiyor ,38995 , 15557 , 102
Bir yildan az Bir y1l ,22222 ,32856 ,928
Bir yildan fazla ,33575 ,26088 ,647
Hig¢ kullanmiyor ,72569* ,25317 ,045
Hig¢ kullanmiyor Bir y1l -,50347 ,25317 ,270
Bir yildan fazla -,38995 , 15557 , 102
Bir yildan az -,72569* ,25317 ,045
Markay1 Bir y1l Bir yildan fazla -,14493 ,28321 ,967
Rakiplerine Gore Bir yildan az -11111 35668 992
Kolaylikla .
Tammlayabilirim. Hig kullanmiyor ,80208* ,27484 ,039
Bir yildan fazla Bir y1l , 14493 ,28321 ,967
Bir yildan az ,03382 ,28321 1,000
Hig kullanmiyor ,94701* ,16888 ,000
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Bir yildan az Bir yil , 11111 ,35668 ,992

Bir yildan fazla -,03382 ,28321 1,000

Hig kullanmiyor ,91319* ,27484 ,013

Hig kullanmryor Bir y1l -,80208* ,27484 ,039

Bir yildan fazla -,94701* ,16888 ,000

Bir yildan az -,91319* ,27484 ,013

Markanln Bir yil Bir yildan fazla -,07005 ,21723 ,991
Uriinlerinin Bir yildan az ,00000 27359 1,000
gi'v'gi';fmm Hic kullanmiyor ~ ,00278% 21081 001
Bir yildan fazla Bir yil ,07005 ,21723 ,991

Bir yildan az ,07005 ,21723 ,991

Hig¢ kullanmiyor ,97283* , 12954 ,000

Bir yildan az Bir yil ,00000 ,27359 1,000

Bir yildan fazla -,07005 ,21723 ,991

Hig¢ kullanmiyor ,90278* ,21081 ,001

Hig¢ kullanmryor Bir yil -,90278* ,21081 ,001

Bir yildan fazla -,97283* , 12954 ,000

Bir yildan az -,90278* ,21081 ,001

Marka Kaliteli Bir yil Bir yildan fazla ,03140 ,22231 ,999
Uriinlere Sahiptir. Bir yildan az ,00000 27999 1,000
Hig kullanmiyor ,88194* ,21575 ,001

Bir yildan fazla Bir y1l -,03140 ,22231 ,999

Bir yildan az -,03140 ,22231 ,999

Hig kullanmiyor ,85054* ,13257 ,000

Bir yildan az Bir y1l ,00000 ,27999 1,000

Bir yildan fazla ,03140 ,22231 ,999

Hig kullanmiyor ,88194* ,21575 ,001

Hig kullanmiyor Bir y1l -,88194* ,21575 ,001

Bir yildan fazla -,85054* ,13257 ,000

Bir yildan az -,88194* ,21575 ,001

Markanm Bir y1l Bir yildan fazla -,21014 , 19488 , 762
Uriinlerini Bir yildan az 11111 24544 977
%‘é‘fe‘r’:‘éﬂ‘:bﬂ}ﬁrﬁ]k Hig kullanmiyor 42708 18912 168
Bir yildan fazla Bir y1l ,21014 , 19488 , 762

Bir yildan az ,09903 ,19488 ,968

Hig¢ kullanmiyor ,63723* , 11621 ,000

Bir yildan az Bir y1l 11111 ,24544 977

Bir yildan fazla -,09903 , 19488 ,968

Hig¢ kullanmiyor ,53819* ,18912 ,047

Hig kullanmiyor Bir y1l -,42708 , 18912 , 168

Bir yildan fazla -,63723* , 11621 ,000

Bir yildan az -,53819* ,18912 ,047

Essiz Bir Marka Bir y1l Bir yildan fazla -,06763 ,21781 ,992
Imajina Sahiptir. Bir yildan az -,50000 27432 347
Hig¢ kullanmiyor ,26389 ,21138 ,669

Bir yildan fazla Bir y1l ,06763 ,21781 ,992

Bir yildan az -,43237 ,21781 271

Hig kullanmiyor ,33152 ,12989 ,093
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Bir yildan az Bir yil ,50000 ,27432 ,347

Bir yildan fazla ,43237 ,21781 271

Hig kullanmiyor ,76389* ,21138 ,005

Hig kullanmiyor Bir yil -,26389 ,21138 ,669

Bir yildan fazla -,33152 , 12989 ,093

Bir yildan az -,76389* ,21138 ,005

Markanin 1maj1n1 Bir yil Bir yildan fazla -,17391 ,21857 ,889
Severim. Bir yildan az -,44444 ,27528 ,458
Hig kullanmiyor ,33333 ,21212 ,483

Bir yildan fazla Bir yil , 17391 ,21857 ,889

Bir yildan az -,27053 ,21857 ,675

Hig¢ kullanmiyor ,50725* , 13034 ,002

Bir yildan az Bir yil 44444 ,27528 ,458

Bir yildan fazla ,27053 ,21857 ,675

Hig¢ kullanmiyor JAT778* ,21212 ,005

Hig¢ kullanmryor Bir yil -,33333 ,21212 ,483

Bir yildan fazla -,50725* , 13034 ,002

Bir yildan az - 77778 21212 ,005

Markay1 Diger Bir yil Bir yildan fazla ,21256 ,21336 ,803
Markalardan Farkl Bir yildan az 11111 26872 982
Buluyorum. Hi kullanmiyor ~ ,92361% 20706 000
Bir yildan fazla Bir y1l -,21256 ,21336 ,803

Bir yildan az -,10145 ,21336 ,973

Hig kullanmiyor ,71105* 12723 ,000

Bir yildan az Bir y1l -,11111 ,26872 ,982

Bir yildan fazla , 10145 ,21336 ,973

Hig kullanmiyor ,81250* ,20706 ,002

Hig kullanmiyor Bir y1l -,92361* ,20706 ,000

Bir yildan fazla -,71105* 12723 ,000

Bir yildan az -,81250* ,20706 ,002

Markayr Yakin Bir y1l Bir yildan fazla , 11594 ,26220 ,978
Olarak Goriiyorum. Bir yildan az -11111 ,33022 ,990
Hig¢ kullanmiyor 1,0729 ,25445 ,001

Bir yildan fazla Bir y1l -,11594 ,26220 ,978

Bir yildan az -,22705 ,26220 ,861

Hig¢ kullanmiyor ,95697* , 15635 ,000

Bir yildan az Bir y1l 11111 ,33022 ,990

Bir yildan fazla ,22705 ,26220 ,861

Hig¢ kullanmiyor 1,1840 ,25445 ,000

Hig kullanmiyor Bir y1l -1,0729 ,25445 ,001

Bir yildan fazla -,95697* ,15635 ,000

Bir yildan az -1,1840 ,25445 ,000

Marka Rakiplerine Bir yil Bir yildan fazla ,24155 ,27763 ,860
Gore Ik Bir yildan az 27778 34966 889
Tercihimdir. Hig kullanmiyor 12777 26943 000
Bir yildan fazla Bir y1l -,24155 , 27763 ,860

Bir yildan az ,03623 ,27763 ,999

Hig kullanmiyor 1,0362 ,16556 ,000
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Bir yildan az Bir yil -,27778 ,34966 ,889

Bir yildan fazla -,03623 ,27763 ,999

Hig kullanmiyor 1,00000* ,26943 ,004

Hig kullanmiyor Bir yil -1,2777 ,26943 ,000

Bir yildan fazla -1,0362 , 16556 ,000

Bir yildan az -1,0000 ,26943 ,004

Marka 1stedigim Bir yil Bir yildan fazla , 19082 ,23273 ,880
Uriinleri Sagladig: Bir yildan az ,00000 29311 1,000
SDI;T;; Iélétl?irrlnn.laya Hig kullanmiyor 1,2152 ,22586 ,000
Bir yildan fazla Bir yil -,19082 ,23273 ,880

Bir yildan az -,19082 ,23273 ,880

Hig¢ kullanmiyor 1,0244 , 13878 ,000

Bir yildan az Bir yil ,00000 ,29311 1,000

Bir yildan fazla ,19082 ,23273 ,880

Hig¢ kullanmiyor 1,2152 ,22586 ,000

Hig¢ kullanmryor Bir yil -1,2152 ,22586 ,000

Bir yildan fazla -1,0244 , 13878 ,000

Bir yildan az -1,2152 ,22586 ,000

Markayi Bir yil Bir yildan fazla ,22947 ,21331 , 763
Cevremdekilere Bir yildan az 16667 26866 ,943
Tavsiye Ederim. Hic kullanmiyor ~ 1,2222 20701 000
Bir yildan fazla Bir y1l -,22947 ,21331 , 763

Bir yildan az -,06280 ,21331 ,993

Hig kullanmiyor ,99275* ,12720 ,000

Bir yildan az Bir y1l -,16667 ,26866 ,943

Bir yildan fazla ,06280 ,21331 ,993

Hig kullanmiyor 1,0555 ,20701 ,000

Hig kullanmiyor Bir y1l -1,2222 ,20701 ,000

Bir yildan fazla -,99275* , 12720 ,000

Bir yildan az -1,0555 ,20701 ,000

]?iger Marka Bir y1l Bir yildan fazla ,19082 ,26255 ,913
Uriinleriyle Ayni Bir yildan az 22222 33067 1929
8@";'1;1:13;6 Sahip Hic kullanmiyor ~ ,98611% 25480 002
Markanin Bir yildan fazla Bir yil -,19082 ,26255 ,913
Uriinlerini Bir yildan az ,03140 ,26255 1,000
Kullanmay: Tercih Hic kullanmiyor ~ ,79529% 15657 ,000
Ederim. Bir yildan az Bir yil 22222 33067 929
Bir yildan fazla -,03140 ,26255 1,000

Hig¢ kullanmiyor ,76389* ,25480 ,032

Hig¢ kullanmiyor Bir yil -,98611* ,25480 ,002

Bir yildan fazla -,79529* , 15657 ,000

Bir yildan az -,76389* ,25480 ,032

Markan_m Uriinii Bir y1l Bir yildan fazla ,09662 , 25717 ,986
Benim Igin Bir Bir yildan az -16667 32389 966
Urlinden Fazlasidur. Hig kullanmiyor 67361 ,24958 067
Bir yildan fazla Bir y1l -,09662 , 25717 ,986

Bir yildan az -,26329 ,25717 ,790

Hig kullanmiyor ,57699* , 15336 ,003



113

Bir yildan az Bir yil , 16667 ,32389 ,966

Bir yildan fazla ,26329 ,25717 ,790

Hi¢ kullanmiyor ,84028* ,24958 ,011

Hig kullanmiyor Bir yil -,67361 ,24958 ,067

Bir yildan fazla -,57699* , 15336 ,003

Bir yildan az -,84028* ,24958 ,011

Marka Hakkindaki Bir yil Bir yildan fazla , 14976 ,24443 ,945

Distincelerim Bir yildan az 11111 30785 ,988

Olumludur. Hic kullanmiyor ~ ,84722% 23721 006

Bir yildan fazla Bir yil -,14976 ,24443 ,945

Bir yildan az -,03865 ,24443 ,999

Hig¢ kullanmiyor ,69746* , 14576 ,000

Bir yildan az Bir yil -,11111 ,30785 ,988

Bir yildan fazla ,03865 ,24443 ,999

Hig¢ kullanmiyor ,73611* ,23721 ,024

Hig¢ kullanmryor Bir yil -,84722* ,23721 ,006

Bir yildan fazla -,69746* , 14576 ,000

Bir yildan az -,73611* ,23721 ,024

l?iger Marka Bir yil Bir yildan fazla ,30435 ,23704 ,649

Uriinleri Cok Farkl: Bir yildan az -,16667 29853 958

Degillerse Marka Hi kullanmiyor ~ 1,0312 23004 000
Ile Calismaya

Devam Ederim. Bir yildan fazla Bir y1l -,30435 ,23704 ,649

Bir yildan az -,47101 ,23704 ,270

Hi¢ kullanm1yor ,12690* ,14135 ,000

Bir yildan az Bir y1l , 16667 ,29853 ,958

Bir yildan fazla 47101 ,23704 ,270

Hig kullanmiyor 1,1979 ,23004 ,000

Hig kullanmiyor Bir y1l -1,0312 ,23004 ,000

Bir yildan fazla -,72690* ,14135 ,000

Bir yildan az -1,1979 ,23004 ,000

*. P<0.05

Tablo 3.43’de Scheffe testi sonuglar1 yer almaktadir ve miisterilerin marka
kullanim siiresi ile marka degeri algilamalar1 arasindaki anlamli farkliligin kaynagia
ulagsmak amaglanmaktadir. Buna gore markay1 hi¢ kullanmayanlar ile markay1 bir
yildan az, bir yil, bir yildan fazla kullananlar karsilastirildiginda markay1 hig
kullanmayan miisteriler aleyhine bir farklilasma s6z konusu olmaktadir. Sonugta

marka {iriin ve hizmetleri ile bir siiredir temas halinde olan miisterilerin marka degeri

algilamalar1 olumlu yonde farklilagmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Calismada on plana ¢ikan marka degeri ve 6zellikle de marka degeri algisinin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigmin saptanmasidir. Ankete dahil edilen
miisterilerin kullanim durumlari, sosyo-demografik 6zellikleri, kullanim sikliklar1 ve
strelerinin miisteri tarafindan algilanan marka degeri tizerinde anlamli bir

farklilagsmaya neden olup olmadig: ortaya ¢ikarilmaya calisilmaktadir.

Arastirmada s6z konusu olan Olgeklerin gecerlilikleri ele alimmadan Once
giivenilirlikleri test edilmektedir. Genel marka degeri algisini olusturan marka ismi
farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati ele alinmaktadir.
Yapilan inceleme sonucunda marka c¢agrisimi igerisinde ‘“‘marka {iriinlerini
kullananlara saygi duyarim” degiskeni ile marka sadakati i¢indeki “rakiplerine gore
iirlinlerinin fiyat1 yiiksek olsa bile kullanmaya devam ederim” degiskeni giivenilir
bulunmadigindan, 6lgeklerin  gegerliliklerinin ~ test  edilmesi  asamasmda

cikarilmiglardir.

Arastirmada miisterilerin Oncelikle markayr kullanip kullanmadiklar1 ve
kullanim durumlar1 s6z konusu ise, markaya iliskin ne ¢esit tirtinleri kullandiklar1 da
aragtirtlmaktadir. Bu da kullanim davranislar1 basligi altinda incelenmektedir.
Kullanilan ilgili markaya iliskin {irlinlerin en basinda kredi kart1 tirtinii gelmektedir.
Rakip markalar ve yurtdis1 pazarinda var olan bankacilik sektdriindeki markalara
bakildiginda, kredi kartina olan talebin diger iirlinlere kiyasla daha fazla oldugu
goriilmektedir. Kredi kartini, 6demeler {irtinii takip etmektedir ve 6demeler adi
altindaki tirlinler her tiirlii fatura 6demesi, havale, elektronik fon transferi (EFT) gibi
islemleri igermektedir ve kredi kartt1 kullannommdan sonra ikinci sirada yer
almaktadir. Sigorta da tliglincii sirada yer almakla beraber, sigorta kalemi iginde
bireysel emeklilik gibi tiriinler bulunmaktadir ve son dénemde 6zellikle 6n plana
cikan bir bankacilik iirlinlidiir. Son donemde emeklilik yasmin da artmasi bu

durumun ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Ozellikle sektdrdeki son gelismeler
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takip edildiginde krediler konusunda yasanan yogun talep neticesinde kredi kullanim
oranin yiliksek oldugunu goérmek de son derece dogaldir ve sigorta trtinlerini bireysel
kredi triinii takip etmektedir. Bunun disinda mevduat da yiizdesel olarak, sayilan
diger bankacilik triinlerinin gerisinde olmasina ragmen bankalar agisindan oldukca
onemli bir finansal {riindiir ve mevduat getirisi kredi kullandirimi ile diger
bankacilik  faaliyetlerinin ~ yerine getirilebilmesi agisindan goz  Oniinde
bulunduruldugunda olduk¢a dnemlidir. Arastirmaya katilan katilimcilardan markanin
drtinlerini kullananlarla kullanmayanlarin sayilarmin birbirlerine yakm olduklar:
goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan miisterilerin yiiz besi markanin

iirtinlerini kullanirken, doksan altis1 ilgili markanin tiriinlerini kullanmamaktadir.

Kullanim davranmislar1 igerisinde yer alan bir bagka kalem de kullanim
sikligidir. Arastrmaya katilan miisterilerin ¢ogunlugunun haftada bir markay1
kullandiklari, ankete verilen cevaplar neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Onu ayda bir
kez kullanan miisteriler takip etmektedir. Her giin ve aydan birden az kullanim ise
birbirine yakin olmakla beraber, sayica olduk¢a azdir. Miisterinin bankaya gelme
sikli§i, markanin daha fazla finansal iriinlinii kullanma ve markay1 hatirlama
durumunu da arttiracaktir. Pazarlama faaliyetleri acisindan ve ayni miisteride
derinlesebilmek, yani ayni miisterinin birden fazla ve cesitli finans {iriinlerini

kullanmasi agisindan olduk¢a 6nemli bir rol oynayacaktir.

Kullanim davranisi igerisinde yer alan bir baska unsur da kullanim siiresidir.
Marka firiinlerini, doksan alt1 katilimcmin kullanmadigimi diisiiniirsek geriye kalan
yiiz bes katilimcidan biiyiik ¢ogunlugunun bir yildan fazla siiredir markanin ilgili
uriinlerini kullandiklar1 tespit edilmistir. Bu sonu¢ marka ve finans sektoriindeki
katilime1 miisteriler agisindan degerlendirildiginde olduk¢a 6nemlidir. Katilimcilarin
yas aralig1 diisiiniildiiglinde olduk¢a geng bir katilimc1 kesiminin bir yildan uzun bir
stiredir markanm {riinlerini kullantyor olmalari, markaya sadakatin olusmasi
agisindan diistiniilmesi gereken 6nemli bir konudur. Simdiki geng kesim, gelecegin
de potansiyel ve 6nemli misterileri olacagindan, olusan bu marka bagliligin stirmesi
bankanin pazarlama stratejileri agisindan gbz oniinde bulundurulmalidir. Bir yil ve

bir y1ldan az siire, markanin iirlinlerini kullanan miisterilerin sayilar1 ise aynidir.
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Kullanim davranislari igerisinde anket yardimiyla tespit edilmeye calisilan bir
bagka husus da, X markas: ile baska hangi markalarin kullanildiginmm ya da X
markast kullanilmiyorsa baska hangi markalarm kullanildiginin tespit edilmesidir.
Buna gore Tiirkiye Is Bankasi ve onu takiben de Garanti Bankasi X markasi
haricinde, arastirmaya katilan miisterilerin tercih ettikleri markalardir. Akbank da
tigiincii sirada yerini alinmaktadir. Finans sektoriine goz atildiginda, benzer bir
siralamanin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Pazarlama stratejilerinin basarilt bir
bicimde olusturulabilmesi agisindan, rekabet sartlar1 da géz oniinde bulundurularak
rakiplerin ve ilgili markanin konumunun dikkate alinmasi ve stratejilerin bu

dogrultuda olusturulmasi oldukca énemlidir.

Sosyo-demografik 6zellikleri ise dort ayr1 kalemde ele almak s6z konusudur.
Aragtirmaya katilan miisterilerin aile fert sayilar1 ele alindiginda, dort kisilik aileye
sahip miisterilerin sayisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. iki ve ii¢c kisiden
olusan ailelere sahip olan miisterilerin sayis1 ayni olmakla beraber, dort kisilik aileye
sahip olan miisterilerin ardindan gelmektedirler. Egitim diizeyi agisindan inceleme
yapildiginda, miisterilerin yiiksek bir oranla tiniversite/ yiiksekokul mezunu olduklar1
ortaya ¢ikmaktadir. Lisansiistii diizeyinde mezun olanlarin sayis1 az olmakla birlikte
lise mezunu olan katilimcilarin sayisindan fazladir. Gelir diizeyi agisindan yapilan
gruplandirma neticesinde, 4001 TL ve tistli gelire sahip olan miisteriler birinci sirada
yer almaktadir. Ondan sonra gelen gruplar, 1001 — 4000 TL araligindaki gelire sahip
misterilerdir ve aralarinda ciddi bir rakamsal farklilik mevcuttur. Meslek durumu
itibariyle, arastirmaya katilan miisterilerin 6nemli bir ¢ogunlugunun 6grenci ve onu
takiben de bankaci oldugu gorilebilmektedir. Miihendis ve memur/uzman
kategorisindeki mesleklere sahip olan miisteriler de 6grenci ve bankaci olan
miisterilerden hemen sonra gelmektedir. Medeni duruma gore bekar olan katilimci
miisterilerin sayilar1 fazla olmakla birlikte, cinsiyet olarak da erkeklerin sayilari

kadimlara oranla ¢cok daha fazladur.

Sosyo-demografik  6zellikler ve marka kullanim durumu beraber
degerlendirilmektedir. Egitim diizeyi ve marka kullanimma bakildiginda,
iiniversite/yiiksekokul mezunu olan miisterilerin marka kullanimlarinin ¢ok daha
fazla oldugu goriilmektedir ve bu durumun ortaya ¢ikmasinda katilimcilarin 6nemli

bir cogunlugunun {iniversite/ yiiksekokul mezunu olmalar1 etkilidir. Aile fert sayisi
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ve marka kullanimi beraber ele alindiginda ise, dort kisilik aileye sahip katilimeilarin
marka kullanimlar1 ¢ok daha fazladir ve onu iki ile ii¢ kisilik aileye sahip olan
miisteriler takip etmektedirler. Gelir diizeyi ve marka kullanimina bakilacak olursa,
4001 TL ve tizeri gelire sahip olan miisterilerin marka kullanim oranlar1 oldukga
yiiksektir ve cinsiyet agisindan bakildiginda ise erkeklerin marka kullanimlar1 daha
fazladir. Medeni duruma gore degerlendirildiginde ise bekar olanlarin marka

kullanimlarinin yiiksek oranda oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.

Marka kullanimina gore marka degeri algilamasinda anlamli bir farklilagsma
olup olmadigmin tespiti i¢cin yapilan test neticesinde, markay1 kullanan miisteriler
lehine bir farklilasma ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum miisterilerin marka
logosunu hemen tanimasi ve markaya giivenmeleri i¢in gecerli degildir. Yani bu
degiskenler agisindan, marka kullanimi ile anlamli bir farklilagsma ortaya ¢ikmadigi

goriilmektedir.

Sosyo-demografik 6zellikler ile marka degeri algis1 arasindaki farklilasma ele
almdiginda ise, sosyo-demografik unsurlar ile anlamlilik iligkisi ayr1 ayri ele
almmaktadir. Cinsiyet ve marka degeri algis1 arasindaki farklilasma ele alindiginda
erkeklerin markay1 ¢evrelerindekilere tavsiye etmeleri, kaliteli {riinlere sahip
olduklarini diistinmeleri ve diger marka iirlinlerinden ¢ok farkli degilse bile marka ile
calismaya devam etmeleri agisindan daha olumlu bir marka degeri algisinin ortaya
ciktigin1 soylemek miimkiindiir. Miisterilerin medeni durumlarina goére inceleme
yapildiginda ise, marka degeri algilamalarinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Miisterilerin egitim diizeylerine gore ise lise mezunu miisteriler lehine, marka imajini
sevmek, markayr diger markalardan farkli bulmak, diger marka iiriinleriyle ayni
Ozelliklere sahip olsalar bile markanin {iriinlerini kullanmay1 tercih etmek acindan
olumlu bir durum s6z konusudur. Gelir diizeyine bagh olarak da miisterilerin marka

degeri algilarinda farklilasma goriilmektedir.

Marka kullanim siklig1 ile marka degeri algis1 arasindaki anlamlilik, yapilan
test sonucunda olumlu ¢ikmaktadwr. Marka kullanim siklig1 arttikca, miisteri
tarafindan algilanan marka degeri de artmaktadir. Her giin kullanan miisterilerde, bu

farklilagma daha da fazladir. Hi¢ kullanmayan miisteriler ayda birden az, ayda bir,
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haftada bir iki kez ve her giin kullananlarla karsilagtirildiginda hi¢ kullanmayanlar

aleyhine bir farklilagma ortaya ¢ikmaktadir.

Marka kullanim siiresi ile marka degeri algis1 incelendiginde, markay1 hi¢
kullanmayanlar aleyhine bir farklilasma vardir. Hi¢ kullanmayanlar bir yildan az, bir
yil, bir yildan fazla kullananlarla karsilastirildiginda bu sonug ortaya ¢ikmaktadir.
Sonucta markayla bir siiredir temas halinde olunmas1 durumunda, marka degeri

algisia bakista artan bir olumlu yaklasim vardir.

Bu calisma sadece 18-24 yasinda olup Istanbul’da yasayan bireysel miisteriler
arasinda yapilmis olup ¢aligma diger yas gruplarindaki ve Istanbul disinda yasayan
miisterilere dogru genisletilip onlarin deneyimlerinden de yararlanilabilir. Marka
degeri, marka kavrami igerisinde son donemde On plana ¢ikan bir konu olmakla
beraber Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde az ¢alisilmis bir konudur. Arastirmacilarin
bu konuda yapacaklari ¢aligmalar sonucu elde edilecek bilgiler 1g1ginda pazarda
faaliyet goOsteren finansal hizmet saglayan markalarin pazarlama stratejilerini

belirlemeleri kolaylasacaktir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

ANKET FORMU

Bu cahsma tiiketiciler tarafindan algillanan marka degerini belirlemek amaciyla
yapilmaktadir. Arastirmanmn sonuglari tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup
elde edilen bilgilerin gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gercek durumu
yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplamamz yaklasik bes dakikamzi
alacaktir. Anketi cevaplayarak cahsmaya sagladigimz degerli katkilar icin c¢ok
tesekkiir ederiz.

1. X Markasr’m kullamyor musunuz?
() Evet () Hayir (Liitfen soru 5’e geginiz).

2. X Markasr’nin hangi iiriinlerini kullaniyorsunuz?

( ) Kredi Kart1 ( ) Bireysel Krediler () Bireysel Emeklilik
( ) Sigorta Uriinleri () Odemeler () Digerleri(liitfen
belirtiniz)eeeeeeeeeeeieeneennnn

3. X Markasr’m ne kadar zamandir kullamiyorsunuz?
Liitfen belirtiniz........ccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininene.
4. X Markasi’m1 ne kadar sikhikla kullamyorsunuz?
Liitfen belirtiniz........cccoiieiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiiiiiiiieicieiaenn,
5. X Markasi disinda baska banka ya da bankalar1 kullaniyor musunuz?
() Evet ( ) Hayir(Liitfen soru 8’¢ geg¢iniz)
6. Hangi bankalar1 kullamyorsunuz?
Liitfen belirtiniz..........coocviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicieieenen
7. Diger bankalarin genel olarak hangi iiriinlerini kullaniyorsunuz?
( ) Kredi Kart1 ( ) Bireysel Krediler ( ) Bireysel Emeklilik

() Sigorta Uriinleri ( ) Odemeler () Digerleri(liitfen
belirtiniz)..ecveeeiniennnnn.
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8. Asagidaki ifadeler marka degeri algisim 6lcmeyi amaclamaktadir. ifadelerin her
birini g6z oniinde bulundurarak sizin icin en uygun gelen yere X isareti koyunuz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum
Ne
katilmiyorum
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

Yap1t Kredi Bankasi hakkinda bir
fikre sahibim.

X Markasi’nin nasil bir durusa sahip
oldugunu biliyorum.

X Markast’nin ismini daha &nceden
duydum.

X Markas’nin  logosunu hemen
tantyabilirim.

X Markasi’nm1 rakip markalara gore
kolaylikla tanimlayabilirim.

X Markast’nin iriinlerinin kalitesine
giiveniyorum.

X Markasi kaliteli {iriinlere sahiptir.

X Markasi’nin triinlerini miikemmel
olarak nitelendirebilirim.
Rakip markalarla karsilastirildiginda,
X Markas1 essiz bir marka imajina
sahiptir.
X  Markas’'nin  marka imajimni
severim.
X Markast’nin iriinlerini kullanan
insanlara saygi duyarim.
X Markasi’na gilivenirim.
X Markasi’n1 diger markalardan farkli

buluyorum.
Kendimi X Markasi’na yakin olarak
goruyorum.
X Markast rakiplerine gore ilk
tercihimdir.
X  Markasi, istedigim Tiriinleri
sagladig siirece kullanmaya

devam ederim.
X Markast’ni ¢evremdekilere tavsiye

ederim.
Diger markalar X Markas1 ile ayni
ozelliklere sahip olsalar da X

Markasi’nin iiriinlerini tercih ederim.
X Markasi’nin iiriinii benim i¢in bir
iirlinden fazlasidir.
X Markas1 hakkindaki diisiincelerim
olumludur.
Eger baska markalar X Markasi’ndan
cok farkli degillerse Yapi  Kredi
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Bankasi ile galismaya devam ederim.

Rakiplerine gore {irlinlerinin fiyati
yiiksek olsa bile kullanmaya devam
ederim.

I1: Cinsiyetiniz?

Kadmn ()
Erkek ()

I2: Egitim durumunuz?

Egitim Diizeyi Goriisiilen Kisinin

Egitim Durumu
Okuma-Yazma bilmiyor ( )
Tlkokul ( )
Ortaokul ( )
Lise )
Univ/yiiksek okul ()
Lisansiistii ()

| R (] (211 17 SN

14: Medeni durumuz nedir?

Evli () Bekar ()
i5: Aileniz siz dahil ka¢ Kisiden olusmaktadir? ...........ccceuvenneen. Kisi
i6: Ailenizin ayhk toplam net geliri ne kadardir?

(1) 1.000 TL ve alts

() 1.001-4.000 TL
() 4.001 TL ve tizeri
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