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YEMIN METNI
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geleneklere uygun sekilde tarafimdan yazildigini, yararlandigim eserlerin tamaminin
kaynaklarda gosterildigini ve ¢alismanin i¢inde kullanildiklar1 her yerde bunlara atif

yapildigini belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET

AKILLI CEP TELEFON KULLANICILARININ MARKA IMAJI VE
MARKA ASKI ARASINDAKI ILISKILER

Tugce DERIN
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damsman: Yrd. Do¢. Dr. Ebru GOZUKARA
Eyliil, 2016

Giliniimiizde artan rekabet ortaminda, iireticiler ve tiiketiciler i¢cin marka bash
basina ¢ok dnemli bir kavram haline gelmistir. Marka aslinda ¢ok eskilere dayanmaktadir
ve gecmisten bu yana birtakim ara¢ gerecin birbirinden ayirt edilmesi i¢in verilen
semboller vardir ve bu markalama yontemi antik ¢caga dayanmaktadir. Glinlimiize gelecek
olursak insanlar marka ve markanin Ozellikleriyle daha da fazla ilgilenmektedirler.
Ozellikle teknoloji ¢agmin ve sosyal medyanin yaygm oldugu zaman dilimi iginde
markanin kendini ortaya koymasi bir yandan zor iken bir yandan da kolay hale gelmistir.
Tiiketiciler markalart artik daha yakindan ve daha kolay bir sekilde taniyabilmektedir
boylelikle bu markalara ilgi, sempati ve bir¢ok duyguyu barindirarak ask duygusuna
yakin bir bag olusturmaya baglamislardir. Marka aski gliniimiizde daha yeni yeni ortaya
¢ikan bir kavram olmasina karsin ilerde daha ¢ok duyulacak 6nemli kavramlardan biridir.
Markalarin imaj1 ise bagh basina 6nemli bir konudur ¢iinkii markanin isminden c¢ok
yarattig1 alg1 daha da 6nemlidir. Markay1 ayirt edici kilan 6zelliklerinden biri tiiketicilerde
biraktig1 algidir ve bunun devamliliginin saglanabilmesi i¢in biraktigi olumlu geri
doniisler ¢ok 6nemlidir. Burada marka imajimin biiytik bir etkisi ve goérevi vardir.

Iki 6nemli kavram olan &zellikle daha yeni yeni duyulmaya baslayan marka aski
konusu ile marka imaji1 kavrami bu ¢alismada ele alinmistir. Bu arastirma, akilli cep
telefon kullanicilarinin marka imaj1 ve marka aski arasindaki iliskilerini 6lgmek amaciyla
yapilmistir. Olusturulan anketler, ¢alisan insanlar lizerinde uygulanmistir. Arastirmada
tesadiifi oransiz kiime 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu evren iginden tesadiifi belirli
sayida ve farkli demografik 6zelliklere sahip kisiler degerlendirmeye alinmis ve 6rneklem
grubu olusturulmustur. Aragtirma oOrneklemin de 200 katilimci hedeflenmis 175
katilimciya ulagilmistir. Marka aski ile marka imaj1 degiskenleri arasinda anlamli iligkiler
oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Aski, Marka Imaj.




SUMMARY

THE RELATIONS BETWEEN THE BRAND iMAGE OF THE
SMART PHONE USERS AND THEIR PASSiONS FOR BRAND

Tugce DERIN
Master Thesis, Management Science
Consultant : Asist. Prof. Ebru GOZUKARA
September 2016

Today, the concept of brand became very important subject for both producers
and consumers in highly competition trade. Indeed, the brand goes back long way and
there are some symbols to make differentiate the tools between them and this way of
branding coming from ancient times. But today, people are interested in specifications of
brands much more. In particularly, age of technology and social media, demonstrating
power of brand has both advantages and disadvantages. Consumers can get information
about brands more easily and close with this way so the feelings such as interest,
sympathy and others has been established to the brands. Even the love or passion of brand
is new, in the future this will be very important subject. Brand imaging is also more
important than brand name for brand perception. One of the distinguishing thing is brand
perception and the feedbacks from customers are very important to make sustanaible this
powerful brand perception. The brand image has very important effects and duties for this
subject.

The new two things which recently became popular, brand love and brand image
has been evaluated in this thesis. It is evaluated the relations between the brand image of
the smart phone users and their passions for brand. The surveys in the thesis, were done
with people who works for companies. Sampling of randomize unrational clusters has
been used in the research. Randomize and different demographic samples eveluated. In
this survey 200 participation targeted but reached 175 person. Reasonable relations
between brand love and brand image were revealed with this research.

Key Words : Brand , Brand Love, Brand Image.



ONSOZ
Gliniimiizde rekabetin artmasiyla birlikte marka kavrami 6nemli bir hale gelmistir.
Markayla beraber bu biiyiik rekabet ortamina, marka aski ve marka imaj1 gibi kavramlarda

yeni boyutlar kazandirmistir.
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GIRIS

Glinlimiizde iiretmenin zorlugundan neredeyse hi¢ bahsedilmez, bunun nedeni
olarak artik liretmenin zor olmadigini aksine ¢ok fazla iireticinin var oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Gliniimiizde asil bahsedilen konu pazarlamadir, bunun nedeni olarak ise giin
gectikce artan rekabetten bahsetmek dogru olacaktir. Rekabet, oldukca sik karsimiza
¢ikan terimlerden biridir. Bu noktada bahsedilen artik tiretmek degil rekabetin ¢ok oldugu

biiyiik pazarda pazarlama yapmanin zorlugudur.

Ureticiler, bu biiyiikk pazarda rekabet edebilmek igin farkini ortaya koymak
zorundadirlar. Bu biiylik pazarda rekabet edebilmek ¢ok zor iken fark ortaya koyabilmek
daha da zordur diyebiliriz. Ureticiler bu farki ancak marka kavramu ile ortaya koyabilirler.
Fark yaratma ve bahsettigimiz rekabet ortaminda rakiplerin bir adim Oniine ge¢me
stratejilerinde marka olmanin ¢ok biiyiikk bir etkisi yoktur, bu noktada 6nemli olan
akillarda yer edinen bir marka olmaktir demek dogru olacaktir.

Markanin sézliikk anlam1 ““ resim ya da harfle yapilan isaret ” olarak tanimlanir.
Fakat marka, bir resim veya bir isaretten daha fazlasidir. Eger iiretici, markaya resim,
sembol veya isaretten daha fazla anlam yiikleyebilirse iste o zaman bu biiylik rekabet

ortaminda farkini ortaya koyduktan sonra siirdiirebilirligini saglayabilir.

Marka, eski zamanlardan gilinlimiize kadar hep var olan, fakat glinlimiizde algis1 ve
anlam1 daha Onemli hale gelmeye baslayan bir kavram haline donligmiistiir. Aslinda
marka hep onemliydi diyebiliriz ¢iinkii marka, hep fark yaratmak iizerine kurulu olan bir
kavram olarak ¢ikar karsimiza. Antik caglardan giliniimiize bakildiginda ya sahiplik
belirtici 6zellige yonelik ya da fark ortaya koyma {izerine kullanildigin1 fakat zamanla
onemi anlasilan markanin tanimlarmin daha da genisletilmeye baslandig1 goriiyoruz
¢linkii insanlarin artik iirtin degil marka satin almaya baslamis ve boylece marka kavrami
artik tiiketiciyi etkileme ve cezbetme boyutuna ulagsmasiyla beraber yeni yeni ortaya ¢ikan

marka aski kavramini da beraberinde getirmisti.

Marka agkinin ortaya ¢ikmasinin asil sebeplerinden biri de, marka ile kendi arasinda

bircok bag olusturan tiiketicilerin varligidir diyebiliriz. Bu bag zamanla ask duygusuna



benzer bir baga donilismiistiir ve giiniimiizde yeni yeni duyulmaya baslayan marka agk1
konusunun ortaya ¢citkmasina sebep olmustur. insanlar, asik oldugu zaman bir takim tutum
ve davranislar sergilerler. Ornegin; baglilik, sadakat, heyecan, tutku vb. bunlar1 ¢ogaltmak
miimkiindiir. Bu duygular giinlimiizde artik markalar i¢in hissedilebiliyor ve bdylece
bahsettigimiz tutum ve davraniglar tiiketiciler tarafindan markalara yonelik ortaya
konulabiliyor. Kisacast bir tiliketici lizerinde, marka aski yaratmak, iiretici ve satici
acisindan ortaya konulan iirliniin pazar icerisinde yer edinmesine ve rakiplerinin
arasindan siyrilip 6n plana ¢ikmasina cok biiyiik katki saglar. Bu sekilde tiiketicinin
vazgegcemeyecegi bir marka olmak miimkiin hale gelmektedir. Markasina sikica bagl
olan bir tiikketici bunu c¢evresine de olumlu bir sekilde anlattiginda o markanin tiiketici
kitlesini arttirmis olacaktir bunun sebebi olarak ise olumlu yorumlarin yani agizdan agiza

pazarlamanin giiniimiizde ¢ok 6nemli hale gelmesini gosterebiliriz.

Marka imaji kavrami, bir¢ok kez tanimlanmistir ve kisaca marka imajina;
“tliketicilerin algis1” demenin dogru olacagi kanisina varilmistir. Bir gseyin imaj1 hakkinda
bahsedilmek istendiginde akillara ilk gelen insanlarin zihninde olusturdugu goriintiiler
veya sekillerdir. Bu sekiller veya zihinde ilk belirenler aslinda imaj1 belirler ve bu olgu
marka imaj1 icin de gegerlidir. Kisacas1 marka imaji; tiiketicilerde olusan algi ve tepki
stirecidir diyebiliriz. Marka imaj1 da iireticiler i¢in olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Kimi
tireticiler bilingli olarak, belirli stratejiler gelistirerek imaj olusturur kimi ireticiler ise
farkinda olmadan bir imaj olusturur ve olusturduklari bu imaj i¢in ¢aba sarf etmezler.
Farkli kaynaklara bakildiginda olusturulan farkli imaj cesitlerini gérmek miimkiindiir.
Literatlirde genel olarak ele alinan imaj tiirleri ise ayna imaj1, simdiki imaj, semsiye imaj,
kurulusun kendi algiladig1 imaj, yabanci imaj, transfer imaj, mevcut imajdir. Bu zamana
kadar sikca islenen marka imaj1 ve literatiire yeni girmis olan marka aski arasinda iligki

bulunmaktadir.

Bu c¢aligmanin amaci akilli cep telefon kullanicilarinin marka imaji ve marka agki
arasindaki iliskilerini anlamaya ¢alismaktir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan ¢alisma ti¢

boliimden olusmaktadir.



Birinci boliim; ¢alisma i¢in dnemli bir kavram olan marka askindan ve markadan
olugsmaktadir. Bu boliimde marka kavrami agiklanip markanin tanimi ve tarihsel gelisimi
ele alimmistir. Daha sonra markanin 6zellikleri ve faydalarina deginilmistir. Marka ask1
kavrammin ise tamimlar1 yapilip modeli ortaya konulmus ve farkindaligindan

bahsedilmistir.

Ikinci Béliim de; marka imajin1 kapsamaktadir. Bu bdliimde imaj tipleri ve marka
imajina deginilmis ve marka imajinin alt bagliklar1 olarak; sembol, kisi, kurum, iilke, iirtin
kavramlar1 ele alinmistir. Birinci bolimde yer alan marka agki ve marka baghlig ile
marka imaj1 arasindaki iliskiden bahsedilmistir. Son olarak markalarin Tiirkiye’ deki

genel durumu ele alinmistir.

Calismanin tgilinci boliimiinde ise, ¢alismanin amaci olan akilli cep telefon
kullanicilarinin marka imaj1 ve marka agki arasindaki iliskilerini belirlemek amaciyla, 200
calisan iizerinde yapilmasi hedeflenen fakat 175 calisan {izerinde yapilan, ¢alismanin
icerigine yonelik hazirlanan dlgekler kullanilmistir. Bu béliimde arastirmanin modeli ve
hipotezlerden, evren ve 6rneklemden, veri toplama araglarindan, kisisel bilgi formundan

ve Olgeklerden bahsedilmistir. Bulgular ortaya konulmus ve analiz sonuglart sunulmustur.



1. BOLUM

MARKA ASKI

Bu boliimde marka kavramina, markanin 6zelliklerine, marka ve faydalarina,

marka sadakatine, marka bagliligina ve marka askina yer verilmistir.
1.1 Marka Kavramm

Bir marka ismi, her ne kadar 6zel bir kelime de olsa, zihinde yer edecek herhangi
bir kelimeden daha fazla bir sey degildir. Bir marka ismidir, bir 6zel isim ve tim ozel

isimler gibi genellikle biiyiik harfle baslar (Al & Laura Ries, 2011).

Marka hikayelerinin konular1 ve karakterleri vardir; iletisim kurmak ve hayal
giicimiizii canlandirmak i¢in agirlikli olarak metaforlardan gili¢ alirlar. Bu hikayeler,
giinliik sosyal yasam ile ¢akistik¢a, nihayet, gelenekleri olustururlar. Bazen tek bir ortak
hikaye de goriis birligine varilir. Bazen de, toplumun genelinde birka¢ farkli hikaye
dolagir. Bu ortak anlayislarin pekiserek yerlesmesi halinde de marka ortaya c¢ikar

(Douglas B. Holt, 2006).

Markay: farkli bakis acilari ile ele aldigimizda ise marka bir iiriiniin semboliinii,
fiyatini, kalitesini, diger triinlerden farkini, saglamis oldugu katma degerini, rakiplerine
kars1 sagladigi avantaji ve ruhunu ifade etmektedir. Markanin diger bir belirgin 6zelligi
ise uriin hakkinda vermis oldugu kalite degeridir. Markalagmis bir iirliniin tiiketici
tizerindeki etkisini marka "ben sana saglarim" bakis acisi ile ifade eder ve tiiketicinin
arzuladigi yeniligi, istikrar1 ve giliveni tiiketiciye saglayarak kendi degerini

olusturmaktadir (Saylan, 2000).

Ozetlemek gerekirse, markanin isminden ¢ok bize ¢agristirdizn duygu ve
diisiincelerle marka kavramini biitiinlestirebiliriz. Ornegin; ictigimiz suyun marka ismine
bizi yonlendiren algi onun isminden dolay1 degil suyun giivenilir, temiz vb. oldugundan
dolayidir. Insanlari da birer marka olarak diisiinecek olursak; insam diger insanlardan

ayiran sadece isimleri degildir. Karakteristik 6zellikleri, basarilari veya basarisizliklardir.



Bu 6zellikleri ile isimleri bir araya geldiginde insan bir birey olarak hayattaki markasini

ortaya koyar.
1.1.1 Marka Tanimlar

Giliniimiizde 6zelliklede teknoloji ¢aginin iginde ve rekabetin en iist diizeylerde
oldugu zamanlardayiz ve bu rekabet ortaminda “farklilik yaratmak™ ¢ok énemlidir ve bir
hayli zordur. Marka, bulundugumuz zaman diliminde ¢ok 6nemli bir kavram olmasina
karsin ge¢miste de ¢ok 6nemliydi. Tarihsel siirecine daha sonra deginecegiz. Tarihsel

stirece deginmeden Once “marka” tanimlarina deginecegiz.

Marka, ¢ok kez tamimlanmis bir kavramla olmakla beraber bu tanimlarin
sonucundan anlamli bir ana fikir yakalamak miimkiindiir. Marka sozliik anlam ile kisaca

“resim ya da harfle yapilan isaret” olarak tanimlanmistir.

Marka, bir firma ya da sahis tarafindan iiretilen mal veya hizmetlerin, bagkaca
firma ya da sahislar tarafindan iiretilen mal veya hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan;
kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi baski yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isarete verilen addir ( http://www.avrupapatent.com.tr/ 20.05.2016

). Philip Kotler ‘Marketing Management’ adl1 kitabinda markay1 soyle tarif etmektedir:
“ Bir saticinin sattig1 mal veya hizmetin rakiplerinden ayirt edilmesine yarayan bir isim,
bir deneyim, bir isaret, bir simge veya biitiin bunlarin birlesimi.” (Davig Haigh &
Muhterem Ilgiiner, 2012). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gére marka,
Uriinlerini satisa sunan kisilerin, sdz konusu bu iiriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger

emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarin

cesitli kombinasyonlar1” dir (Saylan, 2000).

Marka; tretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti stirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve iiriine yonelik olarak
tiiketiciler igin farkli anlamlar tagiyor olmasi buradan kaynaklanmaktadir. Bu anlamlar

daha ziyade (http://dspace.balikesir.edu.tr/ 21.05.2016);

* Nitelik: Bir marka, 6ncelikle tirliniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerin

biri veya birkagi markanin reklamlarinda kullanilir.


http://www.avrupapatent.com.tr/
http://dspace.balikesir.edu.tr/

« Fayda: Tiiketiciler genellikle {irlinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar.
Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiirtiliir.

* Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

* Kisilik: Bir markanin, ger¢ek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal
Ogeleri arasindaki iligkidir.

Toksari’ya (2010) gore Marka, yalnizca isim, logo ya da sembol olarak ifade
edilmemekte, ayn1 zamanda isletmenin maddi ve maddi olmayan tim degerlerini
kapsamaktadir. Marka, algilarin toplamindan olusan bir vaat olup, ge¢cmis deneyimlere,
cagrisimlara ve gelecek beklentilerine bagli olarak miisterinin aklinda belirgin bir yer
tutmaktadir (Kotler, 2011). Marka sayesinde tireticiler iiriinlerinin degerini arttirabilirken,
miisteriler de bu degerleri kolaylikla tanima firsati bulabilmektedirler. Boylelikle
markanin sinirlarini, bir taraftan {ireticinin faaliyetleri, diger taraftan da miisteri algilari

belirlemektedir (I¢yer, 2010).

Marka ile ilgili bir¢ok tanim yapilmistir. Marka genel olarak, farkindaligi ortaya
koymak i¢in iiriine konulan semboller, isimler olarak tanimlanmistir. Fakat tanimlar
farklilagtikca Markanin isim anlamindan ¢ok tiiketiciye, iireticiye ve satana ne gibi

anlamlar ifade ettigi ve nasil algilar olusturdugu noktalarina da vurgular yapilmistir.

Bu tanimlarin her seyin aslinda bir marka yapabilecegini Gnermesine ragmen,
geleneksel odak somut iirlin markalar1 {izerinedir. Bunun nedeni ise markay1
tanimlamanin eskiye gore daha zor olmasindan kaynaklanmaktadir. Eskiden tiretmek
sorun idi pazarlamak degil ancak giinlimiizde bilinglenmis tiiketiciye sadece iiretilen
tirtinii satmak yeterli degildir dolayisiyla markanin tanimin1 yapmak da giliglesmektedir.
Goriilen odur ki bir marka bir tirtinden ve iiriiniin 6zelliklerinden daha ¢ok siibjektif deger
yargilarina sahip bir biitiin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak; marka, oncelikle bir
tirtiniin tiim 6zelliklerini simgeler ve bir tirliniin tanimlanmasinda en 6nemli ara¢ olarak

karsimiza ¢ikar (Ar, 2004).



1.1.2 Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kelimesinin Ingilizce karsilig1 ‘brand’, eski Iskandinav dillerinde ‘yakma’
fiiliolan-  brandr — kelimesinden gelmektedir. Ortagag Ingilizcesinde ates, alev, mesale
isimleri i¢in ve yanma sifati karsiligi kullanilan ‘brand’ -brandr-kelimesinden tiiretilmistir

(David Haigh & Muhterem {lgiiner, 2012).

Arkeolojik kazilardan elde edilen eski ¢aglara ait ¢anak, ¢omlek gibi bir takim arag
gerecler tizerindeki bazi sekillerin de antik donemdeki markalamalar oldugu
sOylenmektedir. Arkeologlarca bu ilkel markalarin, iireteni degil de, daha ¢ok esyanin

sahibini  belirtmekte kullanildigi ifade edilmektedir (http://www.radikal.com.tr/

23.05.2016). Antik caglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve
hiikiimetler tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek icin kabilesel ya da ulusal amblemler
olarak kullanilmiglardir. Ornegin Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslani

sembol olarak kullanmislardir (Knapp, 2000).

Bir iiriine marka verme islemi, ortacagda ticaret yapan esnaf localarinin
iriinlerinin daha diisiik kalitede olanlarla karismasini engellemek istemeleri ve
tilkketicilerin onlarin {iriinlerine rahatlikla ulasabilmelerini saglamak adina baglamistir.
Zamanla bazi iirinler tasidiklari 6zellikleri ile benzerlerinden ayrilmaya baglamigtir. O
donemde okuma yazma oraninin diisiik olmasi sebebiyle iiriinlerin iizerine ¢esitli isaretler
konulmus ve bu sayede markalar semboller seklinde tanmmstir  (

http://www.isletmeyonetimi.net/ 23.05.2016).

Cagdas anlamda tirlinlerin markalanmasi ve marka adi kullanilmasina ise 19. yy
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin geligmesi sonucunda {irlinlerin iyi bir marka ad1 ile pazara sunulmasi 6nem
kazanmaya baslamistir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik Devletlerinde
giinimiizde de varligin1 siirdiiren bazi marka adlari, reklamlarda kullanilmaya

baslanmuistir.

Markalamanin ilk profesyonel agiklamasi; 1920’lerde, James Walter
Thompson’un yayiladigi, markalamanin ne oldugunu acgiklayan basin ilani sayilir. Bu

ilanda, markanin bir adi, bir gosterim sekli, bir slogan, maskot, ve cingili olmasi gerektigi


http://www.radikal.com.tr/
http://www.isletmeyonetimi.net/

belirtilmisti. 1923°te Barton, reklamciligin roliinii, sirketlerin ruhlarina yardim etmek
olarak acgiklamisti. 1940’lara geldigimizde artik biitlin markalarin maskotu, slogani ve
cigili vardi ama 1940’larin sonunda, markanin sadece bir sirketin iirlin etiketi iizerine

basilmig  bir maskot veya slogan olmadigi  algilanmaya  basladi  (

http://www.sanayicidergisi.com/ 23.05.2016). 1980’lere gelindiginde ise tiiketiciler artik
irtin satin almiyordu onun yerine marka satin almaya baslamiglardi. Bu egilim marka
degeri kavraminin olugsmasina yol agti. Ve marka degeri, 1988 yillinda Philip Morris’in
Kraft’1 hisse degerinden alt1 kat daha fazlaya yani 12.9 milyar dolara satin almasiyla
tarihte ilk kez nakde doniismiis oldu. 2 Nisan 1993°de ise Philip Morris ucuz sigara ile
rekabet edebilmek i¢in Marlboro’nun fiyatinda % 20 oraninda indirim yapacagini
acikladi. O donemler alkol ve sigara i¢in tanitim yasaklar1 yoktu ve Marlboro ¢ok yogun
tanittm kampanyalar1 yapiyor ve marka imaji da ¢ok giigliiydii. Bu indirimin ardindan
Wall Street’e Philip Morris’in ve diger bir ka¢ markanin hisse degeri dramatik bir sekilde
diisiise gecti. Bu olay tarihe Marlboro Cumasi olarak gecti. Yapilan indirim duyurusu
marka degerine borsada zarar vermisti. Ozetle artik marka kimligi, kisiligi ve degeri olan

kompleks bir canliya dontismiistii (http://mehmetsaruhan.com/ 25.03.2016).

Marka adlar1 ve markalamayr giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi,
tireticilerin ticaret ve tiiketiciler {izerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda iiretici-tiiketici iliskisinin
farklilasmasi toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile dogrudan iligkilidir. Bu
donemde artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmus, talep artis
ve ulagimin gelismesi, pazar yapilarini degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini da

arttirmistir (Uztug, 2003).

Glintimiizde kurumlar bircok nedenden dolayr en 6nemli varliklarindan birinin
markalar1 oldugunu fark etmis durumdalar. Gii¢lii markalarin kurumlara asagidaki
faydalar1 getirdigine dair fikir birligi artmaktadir. Brad Van Auken’e gore bu faydalar
(VanAuken, 2003) :

* Artan ciro ve pazar pay1

» Azalan fiyat hassasiyeti


http://www.sanayicidergisi.com/
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* Artan miisteri sadakati

* Perakendecilere karsin artan tistiinliik (iireticiler i¢in)

* Artan karlilik

* Artan hisse senedi fiyatlar1 ve hissedar degeri

* Vizyonun daha fazla netlik kazanmasi

» Kurum kisilerinin hareket yeteneklerinin artmasi ve aktivitelere odaklanmasi
* Yeni iiriin/servis kategorilerine genisleme yeteneginin artmasi

* Daha iyi/kaliteli ¢alisanlari firmaya ¢ekebilme ve galigtirabilme

1.2 Markalarin Ozellikleri

Markanin bir¢ok kez tanimi yapilmistir. Kisaca sozliikk anlami ile “ resim ya da
harfle yapilan isaret.” Olarak tanimlanirken genel bir tanim yapildiginda ise “marka, bir
veya birgok {riinii satan ireticinin, kendi iriinlinii/iiriinlerini diger (iireticinin
triiniinden/iirtinlerinden ayirt edebilmesi i¢in {irliniine/iiriinlerine verdigi sembol, isim ve
isaret gibi kavramlardir.” Bu tanima, {ireticinin kendi iiriinlin kalitesinin farkini ortaya

koyma ve tiiketicilerle bir bag olusturma ¢abasini da eklemek miimkiindiir.

Marka, tarihsel gelisim siirecinden itibaren bugiinle bagdastirildiginda en sade
ortak anlamu ile * bir {iriiniin diger {iriinden fark:” denilebilir. Ornegin Antik ¢cagda ¢anak
comlege verilen sekiller her ne kadar iiretene degil esya sahibini vurgulamaya yonelik
olsa da anlam olarak aidiyet kavrami, farki ortaya koyma kavrami, antik ¢aglardan
itibaren ortaya ¢ikmistir. Piyasada ki edindigi yeri ortaya koyan markanin, belli
Ozelliklere sahip olmasi gerekir 6zellikle de 1yi bir markanin belli basli 6zellikleri olmasi

gerekir.

Iyi bir markanin &zellikleri (http://www.sanalkurs.net/ 23.05.2016): Oncelikle,

markanin sOylenisi kolay olmalidir. Ancak bagkalariyla karigtirilma riski tasgtmamalidir.
Ornegin, taninmis reklam ajansi Cenajans'in sdylenisine ¢ok benzeyen baska bir reklam

ajansi, Cenajans'la karigtiritlma ihtimalini hesaba katmalidir.


http://www.sanalkurs.net/

1. Herhangi bir irlinlin ya da kurulusun adi, bagka alanlarda kullanilmamalidir.
Karigikliklara neden olabilir. Ornegin hepimizin bildigi "Ko¢ Holding" yaninda hig ilgisi

olmayan "Kog¢ Otobiisleri’nin” de var olmasi gibi.

2. Insan ya da hayvan isimleri marka ad1 olarak secilmemelidir. Ayn1 isimden pek cok
kisinin olabilecegi ve ismin, ayr1 yerlerde belki de ayni konudaki bir markalamada
kullanilabilecegi hesaba katilmalidir. Boyle bir durumda karsi karsiya kalinabilecek
riskler 6nceden goriilmelidir ve se¢im yol agabilecegi kotli sonuglar géz dniinde tutularak
yapilmalidir. Dogabilecek sorunlar hesaba alinarak yapilan se¢cim ayni1 zamanda olas1 kotii

sonuglarla en iyi miicadele bi¢imidir; "Ko¢" drneginde oldugu gibi.

3. Marka adi olarak cografya isimler secilmemelidir. Her seyden Once, ayni ydrenin
ismini kullanan pek ¢ok firma ve iiriin adi oldugu, olabilecegi unutulmamalidir. Bu
durum, tiiketici i¢in de, firma i¢in de daha baslangicta eksiden baslamak gibi bir
olumsuzluga neden olur. Ornegin "Ankara" isminde; gazoz, makarna fabrikasi, reklam

ajansi, sigorta sirketi, vb. markalar vardir.

nn

4. Markalar, iirlintin 6zelliginden dogmamalidir. "Sar1", "silindir

", """ vb. gibi {riiniin
bicim ve renginin ifadesi olan sozciikleri kullanarak akilda daha kolay kalinacagini
sanmak temel bir yanilgidir. Aksine; iirlinle ilgisi olmayan, uydurulmus bir ismin

unutulmama, akilda kalma sansinin ¢ok daha yiiksek oldugu bilinmelidir. "Sana", "..." ve

"Omo" isimlerinde oldugu gibi.
1.3 Marka ve Faydalar

Marka kavrami cok eskilerden giiniimiizii kadar dayanmis bir olusumdur.
Insanlar kendi iiriinlerini farklilastirmak igin belli bir takim isaretlerle iiriinlerini
markalastirmislardir. Markanin birgok tanimi vardir kisaca ayirt etmeye yarayan
isaretlerin tiimii denilir. Fakat tanimlar derinlestik¢e marka kavrami giiniimiiz de daha da
fazla lizerinde durulan bir konu haline gelmistir ve hem iireticiler hem de tiiketiciler igin

farkli anlamlar olugsmaya baglamstir.

Satin aldiklar1 {irin ve hizmetleri yalmiz fiziksel 6zellikleriyle sinirli tutmayip,
fayda saglayan bir biitiin olarak goren tiiketiciler icin marka, iirliniin islevsel yoniiniin

Otesinde deger katan farkli bir unsur olmaktadir. Bu nedenle marka, tiiketiciler i¢in
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tirtinleri tanitmakla ve diger rakip tirtinlerle arasindaki farki ortaya koymakla kalmamakta,

tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinin bir arac1 haline gelmektedir (Uniisan vd, 2004).

Marka, iiriin politikasi ile i¢ i¢edir. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirlerken
sadece trilnlerin fonksiyonel oOzelliklerini dikkate almazlar. Markalarin tasidiklari
duygusal degerlerini de g6z Oniinde bulundurarak satin alma kararlarini verirler.
Isletmeler de, tiiketicilerinin bu ihtiyaglarmi karsilayabilecek markalar1 yaratmaya
calisirlar. Bu noktada marka yaratma ve kullanmanin isletmeler, tiiketiciler ve aracilar

acisindan faydalar1 goz ardi edilemez. (Ilban, 2007).
1.3.1 Markanmin Ureticiye Sagladig1 Faydalar
Markanin iiretici agisindan faydalarini agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

e Markali mal ve hizmet sunan iireticiler daha profesyonel bir yonetim anlayisi
sergileyerek ¢alisan personel iizerinde olumlu etkiler yaratabilir. Bunlar is tatmini,
is motivasyonu, kuruma karsi giiven ve aitlik duygusu ve is giivenligi seklinde

siralanabilir (Selvi, 2006).

e Marka, mala baglilik yaratir, {ireticinin satislarini diizenli kilar. Uretici, bir dlgiide
pazar1 denetleme olanagi saglar, aracilarin satis ¢abalarini izleyebilir. Taninmis bir
marka, yeni mallarin pazara sunulmasini kolaylastirir. Belirli bir markali malin
nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin kendilerine 6z algilar1 gelisir ve

yeni mallara da bu agidan bakarlar (Tirk, 2004).

e Marka belli bir kitleye hitap ederek ulagsmak istedigi kitle iizerinde farkindaligini
ortaya koyabilir. Ornegin her yastan insana kiyafet {iretmek yerine sadece bebek
kiyafeti iiretip bebek kiyafetleri {izerinde yogunlasip en iyi marka olma yolunda

ilerlemeyi tercih edebilir iiretici.
e Marka, iireticiye hak ve hukuk kazandirarak glivence saglar.

e Ureticiye ekonomik katki saglar. Iyi bir marka cizgisini yakalayan diretici
miisteriyi memnun ettiginden dolayr geri doniisiim olarak ekonomik kazang

saglar.
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Ureticiye psikolojik katki saglar. Uretici iyi bir miisteri portfoyii olusturduktan
sonra markasini daha da biiyiitmek ister gerek birgcok sehre, ililkeye yayilarak olsun
gerekse baska kitlelere de hitap ederek olsun. Sonug olarak iiretici markasinin
basarisindan dolay1 hem ekonomik hem de psikolojik olarak gli¢lenir ve biiylimek

ister.

Uretici markasini olusturduktan sonra o markanin taklit edilmesi yasaklanir ve

haksiz rekabetin Oniine gegilir.

Kendini diinyaya dahi kanitlamis iyi bir marka tireticisi iilkesini de temsil ederek
gelecege de yatirim yapmus olur. Ulkesini temsil edebilme 6zelligi kazanir.
Ornegin; Aysen Zamanpur Silk & Cashmere markasinin kurucusudur. Ulkemizi

diinyada ¢ok giizel bir sekilde temsil eden basarili girisimcilerden biridir.
Uretici ekonomik pazarda belli bir yer edinir.
Marka basgarilarindan dolay1 {ireticinin 6niine bir¢ok firsat ¢ikabilir.

Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar. Marka sayesinde
talepte istikrar saglanir bdylece siparisler de belirli bir diizene girer. Boylece

siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser (ilban, 2007).

1.3.2 Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Tiiketiciler iirlin satin alirken ve tiiketirken farkli risklerle karsilasir. Bir tiriini

satin alirken tiiketicinin katlanmasi gereken risk diizeyi ne kadar fazla ise ilgi diizeyi de o

derecede fazla olacaktir. Risk faktorii tiiketici bir mal ya da hizmeti satin almasinda ne

gibi sonuglar elde edecegini bilmedigi zaman ortaya ¢ikar. Risk faktorii asagidaki

alanlarda ortaya ¢ikar (I¢dz, 2013);

Ekonomik risk: Yiiksek fiyatlh mal ve hizmetlerde daha fazla ortaya ¢ikar.
Tiiketicinin satin aldigi iirlin kendi biitgesine 6nemli bir yer tutuyorsa ya da uzun
donemde finansal kosullarini zorluyorsa ekonomik risk faktorii de buna baglh

olarak artar.
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Sosyal risk: Uriiniin sosyal agidan onemli oldugu durumlarda ortaya cikar.
Bireyler sosyal statii agisindan 6nem verdigi tirtinleri tiikettikleri zaman bu tiir bir

riske katlanir, ancak tiiketimden her zaman doyum saglamayabilir.

Fiziksel ve fizyolojik risk ise; bir {iriiniin tiiketiminden dolayr insan bedenine

verilebilecek potansiyel zararlar agisindan s6z konusudur.

Fonksiyonel risk: Uriin kendisinden beklenilen islevi yerine getiremez. Ornegin

bir aletin igse yaramamasi gibi.

Psikolojik risk: Uriin mental ydnden saglig1 etkileyebilir. Ornegin yeni alman
mekanik bir aracin ¢aligma sisteminin anlagilamamasi ve ¢ok ugrasilmast sonucu

psikolojik rahatsizlik vermesi gibi.

Zaman riski: Uriin satin alma eylemindeki basarisizlik ya da tatminsizlik baska bir

tatmin edici secenek mali bulmanin firsat maliyeti ile sonuglanabilir

Tiiketici, satin alacagi markanin bu riskleri tasimadigina inanirsa, o markayi tercih

etme ihtimali artar. Higbir tiiketici; 6dedigi paranin bosa gitmesinden(finansal risk), satin

aldig1 tirliniin toplum tarafindan kabul edilmemesinden ve/veya cevredekiler tarafindan

kotii bir satin alma yaptigi seklinde degerlendirilmesinden(sosyal risk), fiziksel ve sinirsel

maliyetlerin yiiksek olusundan( psikolojik risk), ve iirlinlin bekledigi performansi

gostermemesinden(fiziksel risk), tirlinii satin aldiginda harcadigi zamanin gerektiginden

fazla olmasindan mutlu olmaz. Marka, su nedenlerle tiiketiciler i¢in dnemlidir (islamoglu

ve Firat, 2011) :

Tiiketiciler giiclii markalarin bu riskleri tasimadigina inanirlar.

Marka, tiiketicilerin istedigi mali kolayca bulabilmelerini saglar.

Marka, tiiketicilerin korunmasini saglar.

Marka, tiiketicilerin arastirma faaliyetlerini azaltir.

Markali mallarin markasizlara gére daha kaliteli ve risksiz oldugu distniiliir.

Iyi reklam edilen markalar kolaylikla hatirlanir ve daha kolaylikla alinir bu durum

ireticiye sagladigir faydalardan birisidir. Gilivenilir bir marka ise tiiketiciye giivence
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rahatlig1 verir. Markanin, hem iireticiye hem de tiiketiciye bir¢ok faydasi vardir ve
istlendigi birgok rolii bulunmaktadir. Tablo 1 de Markanin iiretici ve tiiketici agisindan

oynadigi roller yer almaktadir.

Tablo 1: Markanin iiretici ve tliketici a¢isindan oynadigi roller

Tiiketiciler

- Uriiniin kaynaginin belirlenmesi

- Uriin iireticisinin sorumlulugunu degerlendirme
- Risk azaltma

- Maliyet azaltma arayisi

- Uriin iireticisi ile olan soz, iliski(bag) ya da sézlesme

Ureticiler

- Uriiniin izlenmesi ta da toplanmasini basitlestirmek icin arac
- Markanin 6zgiin unsurlarinin yasal olarak korunmasi igin arag
- Tatmin olmus miisteriler i¢in bir kalite diizey sinyali

- Ozgiin bilesimleri ile {iriiniin sunulmas1 arac1

- Finansal geri doniisler i¢in kaynak

Kaynak: Keller, 2008: 7.

1.4 Marka Baghhg

Marka bagliligindan s6z etmeden 6nce baglilik kavramina deginilirse eger baglilik,
bir insana veya bir nesneye duyulan sevgi, saygi, sadakat ve ilgiyle beraber duyulan
yakinlik olarak bahsedilebilir. Baglilik sadakati de beraberinde getirir. Marka sadakatine,

marka bagliligindan sonra deginilecektir.

Baglilik, miisterinin bir se¢im hakki oldugunda ayni1 markay1 satin alma ya da
benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayn1 magazayi tercih etme

egilimi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2005).

Marka bagliligi ise tiiketicilerin markaya karsi olumlu hisler duymasi, bagli oldugu
markay1 diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markay1

daha uzun siireler kullanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bir baska tanimlamada ise marka
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bagliligt tekrarli alimlar1 tesvik eden, tliketicinin markaya yonelik giiclii inang ve
tutumlar1 olarak ifade edilmistir. Ger¢ek ve sahte marka bagliligi olmak tizere iki tiir
marka bagliligindan bahsedilebilir. Ger¢ek marka bagliligina sahip tiiketiciler markanin
ozelligine ve kendileri i¢in ifade ettigi degere dnem verirler. Bu nedenle markalarini
degistirmeleri zordur. Sahte marka baglilig1 ise tekrarlanan satin alimlardir. Sahte marka
bagliligina sahip tiiketicilerin daha iyi teklifler sunan markalara yonelmeleri olasiligi daha

fazladir (Deniz ve Ercis, 2010).

Kuruluslarin  pazar degeri, sahip oldugu misterilerin sayisi ve degeriyle
Olciilmektedir. Marka bagliligi, tekrar satin almanin uzun donemde ve istenen siklikta
devam etmesidir. Kurulusun sahip oldugu miisterilerin baglilik dereceleri ayn1 degildir.
Agirlikli olarak tiiketim davraniglarina gére marka baglilik dereceleri degismektedir.
Kurulusun ana amaci tam bagliliga sahip miisterilerin sayisini arttirmaktir (Ozgiil ve Once

2005).

Marka degerinin temel boyutlarindan biri olan marka baglilig: tiiketicinin bir {iriin
kategorisindeki bir markayi stirekli satin alma derecesidir. Bagka bir ifade ile, tiiketicinin,
rakip markalar arasindan stirekli belirli bir markayr segme ve digerlerini reddetme
egilimidir. Marka bagliligini, tiiketici tutumlari, aile, satici ile iliskiler, arkadas gruplari

vb. pek ¢ok faktér etkilemektedir (Islamoglu ve Firat, 2011).
1.5 Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay1 tesadiifi
olmayan sekilde satin almasi ve zaman siiresi igerisinde alimlarina devam etmesi gibi
markaya karsi davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve markay1

degerlendirme gibi psikolojik bir siirectir (Knox ve Walker, 2001).

Marka sadakatinin varligindan séz edebilmek icin bazi sartlarin bulunmasi

gerekmektedir (Erbas, 2006):
e Marka sadakati tesadiifi degildir.
e Davranigsal bir tepkidir. Bununla birlikte biligsel siireclerinde etkisi soz

konusudur.
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e  Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

e  Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

e Bir veya birden fazla marka secenegi olmalidir.
1.5.1 Markalarin Secim Siireci

Marka sadakati gerek olusturma gerekse 6lgme agisindan markanin en 6nemli
deger aracidir (Elitok, 2003:94). Birinin markaya bagimli olabilmesi i¢in markaya
bagimli olmama firsatina sahip olmasi gerekir. Tekelci piyasa sartlarinda maka

bagliliginda s6z edilemez (Jacoby ve Chesnut, 1978).
1.5.2 Markalarin Sadakat Cesitleri

Marka sadakat Olgiimiinde tiiketiciler arasinda gesitli sadakat tiirleri karsimiza

cikmaktadir (Uztug, 2002).

e Uzun Donemli Sadakat: Yalnizca tek markayr satin alarak uzun donemde
kullanmay1 ifade eder. Kisa Donemli Sadakat: Birden fazla markanin satin

alinmasina ragmen uzun ya da kisa dénemli kullanilmasini, ifade eder.
e Degisken Sadakat: Biri digerinin ardindan ¢esitli markalarin satilmasini ifade eder

e Alis Veris Sirasinda Segici: Genellikle alis veris sirasinda satin alma, smirl

markalar arasinda bir se¢imi gerektirir.

e Fiyat Yonelimli Satin Alma: Birden ¢ok markay1 satin alma, temel olarak jenerik

yada 0zel nitelikli marka satin almayi ifade etmektedir.

e Hafif Kullanim: Satin alma kalib1 6l¢lilemeyecek diizeyde ¢ok az satin alanlar ve

diger satin alicilar olarak siralanmaktadirlar

Marka sadakati, bagliligin yogunlugu ve tiiketici ve tiiketici davranislarina gore
farklilik  gostermektedir. Marka sadakat cesitleri asagida gosterildigi sekliyle
aciklanmaktadir (Elitok, 2003).

e Kendini adamis Alicilar: Miisteri iyi bir ajitatdr olarak markamzi savunur. Onemli

olan sizin markanizin bir spor kuliibii gibi kendini adamis taraftar
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yaratabilmesidir. Harley Davidson kullanicilar1 bu gruptaki alicilara ornektir.
Kollarma yaptirdiklar1 dovmelerle markayr tamamen Oziimsediklerini ve

markanin yansittigi tarzi bir hayat bi¢imi haline getirdiklerini gosterir

e  Marka dostu Alicilar: Markalarin disiplinli bir alicisidir. Markayla arasinda sicak
bir dostluk bulmus miisteridir. Onun icin ¢ogunlukla fonksiyonellik ve prestij

onemlidir. Uriin bunlar1 karsiliyorsa markayla arasinda satin alma dostlugu baslar

e Fiyat Degisimleriyle Memnun olmus miisteriler: Fiyat indirimlerini takip eden ve
bu donemlerde markayi tercih eden miisterilerdir. Bu firsat1 cogunlukla kagirmak

istemezler

e Memnun Alismis Misteriler: Bunlar belli rutinlikle birden fazla marka ile
ilgilenen ve o donemki begenilere bagl olarak tercih kullanan miisterilerdir. Ne
istendiginden ¢ogunlukla emindirler mutlaka aligveris yaparlar ve bagli olmak

istemezler

e Marka sadakati yok: Marka konusunda higbir ilgi ve bilgi tasimazlar. Uriiniin
onlar i¢in hi¢bir degeri yoktur. Marka bu tiir miisteriler i¢in siradan bir {iriinden

farkli degildir.
1.5.3 Marka Sadakatinin Onemi

Tiiketiciler ilgili markanin; dogru iiriinii en uygun fiyatta ve maksimum kalite
seviyesinde Onereceklerini diisiindiikleri anda marka sadakati kavrami glindeme
gelmektedir. Bu algilama sekli yeni bir satin alma aliskanliginin olugsmasina neden olur.
Temelde tiiketiciler baslangicta markayr deneme alimi yaparak alacaklardir ve sonra
memnuniyet aligkanligin olugsmasini saglayacaktir ve ayni markayi satin alma {iriiniin
giivenilir ve tanidik olmasindan &tiirii devam edecektir. Marka sadakati gerek olusturma
gerekse 6lgme agisindan markanin en degerli 6lgme aracidir. Markanin gelisimi lizerinde
son derece derin etkiler yaratir. Dolayisiyla miisteri sadakati en Onemli deger
gostergesidir. Yeni bir diislince bigimi icermesi ve gelecege yonelik olmasi da ayrica

onemlidir (Elitok;2003).
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1.6 Marka Aski

Ask, sevginin ¢ok daha fazlasi olmasi ve baglilik duygusunun fazla olmasi ile
olusur. Bir kisiye veya bir seye karsi ask duygusu beslenebilir. Asgk, insani
heyecanlandirir ve o duyguyu hissettigi seye karsi egilimini daha ¢ok arttirir. Agk varsa
baglilik, duygu yogunlugu ve sadakat gibi bir¢ok olgular vardir.

Marka, giiniimiizde git gide daha da 6nemli olan bir kavram haline gelmistir.
Uzerinde daha fazla konusulan ve yazilan hatta nasil iyi marka olunur gibi benzer kitap
veya dergiler ¢ikarilmistir. Marka tutkunlari, marka sevenleri, sagdik miisteri, marka
bagimlilar1 veya marka severler gibi bircok kavram duyulmustur bu zamana kadar. Simdi
ise marka aski “brand love” en yeni kavramlardan biri olma yolundadir. Ask
tanimlandiginda aska, asir1 sevgi ve baglilik duygularindan bir araya geldigini diisiiniirsek.
Marka agkinin da markaya olan asir1 sevgi ve baglilik duygusuyla bir araya geldigini

gorebiliriz.

Marka aski hakkindaki akademik caligmalar ise g¢ogunlukla agizdan agiza
pazarlama (WOM) ve marka sadakati baglaminda ele alinmistir. Agizdan agiza pazarlama
konusunda Albert, Merunka ve Florane’in (2008) ayrica Thomson, Maclnnis ve Park’in
(2005) arastirmalar: belirleyici olmustur. Marka sadakati ile ilgili olarak ise Caroll ve
Ahuvia (2006), Fournier (1998) ile yine Thomson, Maclnnis ve Park’in (2005) caligmalari
ornek gosterilebilir (Bahra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012).

1.6.1 Marka Askinin Tanimlari

Marka agktir. Ciinkii agk gibi heyecan ve tutku doludur. Markalamada amag sadece
ve sadece tiiketicinin ilgisini ¢ekmektir. Dolayisiyla eylemlerde tiim yogun duygular bir
arada sunulur; farkli duyulara hatta bazen bilingaltina seslenilir ( http://thebrandage.com/
02.07.2016) .

Marka, bilinyesinde iiriine dair imajlar1 barindiran tiiketici nezdinde anlam ifade
eden Uriiniin tliketilmesiyle birlikte tiiketiciye sembolik degerler yiikleyen unsurlarin
toplamidir. Tiiketiciler sadece rasyonel aligveris¢i degildir, ayn1 zamanda duygusaldir.
Ayn1 markay1 siirekli alarak satin alma siirecindeki riskleri azaltmis, duygusal yararlar

saglamis ve sosyal bag duygusu yaratmis olurlar (Odabasi, 2012).
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Asktan daha kisisel bir sey yoktur. Bir ask markasi, miisterinin dogrudan 6zel
isteklerini karsilamali ve ona ilham vermeli. Ancak adanma, empati ve tutku iceren
markalar agk markas1 olabilir. Sevdigimiz seylere baglanmamizin nedeni, bizi rahat
hissettirmeleridir. Gizli tutkularimiza hitap ederler. Ihtiyaglarimzi daha biz dile
getirmeden karsilarlar. Bu empatidir. Ask, uzun siireli bir baghliktir. Zor zamanlarda
bagliligmi siirdiirmektir. Ask markasinin miisterileri, zor giinlerde bile o markadan
vazgecmez. Bir markaya tutkuyla bagl olanlar, bagkalarini da onu kullanmaya ikna

etmeye ¢alisir ( http://www.capital.com.tr/ 23.07.2016).

Kisiler arasi iliskilerde de oldugu gibi marka agki tek tarafli gelismez. Bunun igin
iki tarafli, diger bir deyisle hem marka hem de tiiketici tarafindan gelistirilen bir takim
davraniglar gerektirir. Diger taraftan bu iliski kisa siireli yogun duygularla gelisen ask
iligkisinden ziyade uzun siireli kavrayislara, hatiralara, duygulara ve davranigsal
aligkanliklara dayanan dostluk ile bagdastirmak daha yerinde olacaktir (Batra, Ahuvia ve
Bagozzi, 2012).

Ayrica, birgok duygunun etkilesim igerisinde oldugu karmasik bir yap1 olan marka
askt kavrammi tek boyutlu bir Ol¢ek yerine ¢ok boyutlu bir 6lgegin daha iyi
aciklayabilecegi savunulmustur (Albert ve Merunka, 2013).

1.6.2 Marka Aski Modeli

Albert, Mreunka ve Valette-Florence (2008) tarafindan marka aski modelini kolay
anlagilir ve dogru bir 6neri ile makalesinde marka askinin yedi adet onciil, 1ki adet ikincil

seviyede boyut lizerinden 6l¢iimlenebilecegini gdstermistir. Bu boyutlar sirasiyla;
1. Essizlik: Tiiketici markay1 benzersiz ve 6zel olarak gormektedir.
2. Memnuniyet: Markanin tiiketiciye verdigi keyfi vurgulamaktadir.

3. Samimiyet: Kisiler arasindaki ask ile marka ve tiiketici arasindaki aski

vurgulamaktadir.
4. Ideallestirme: Kisilerin marka ile iliskisi anlatilmaktadr.

5. Stureklilik: Tiiketici ve marka arasinda uzun bir iligki vardir.

19



6. Hatiralar: Marka tiiketicinin hayatindaki 6énemli olaylarin semboliidiir.
7. Hayal Kurmak: Marka tiiketicinin hayallerini gergeklestirir.
Ikincil seviyede olanlar ise sunlardir:

1. Sevgi: Essizlik, samimiyet, siireklilik, hatiralar, hayal kurmak boyutlar ile
baglantilidir.

2. Tutku: Memnuniyet ve ideallestirme boyutlari ile baglantilidir.

Bu ikincil boyutlar kisiler arasi ask iliskisi ile ilgili psikoloji literatiirii ile paralellik
gostermektedir (Ozyer, 2015).

1.6.2.1 U¢ Boyutlu Marka Aski

Ug boyutlu marka aski modeline gére ii¢ kilit bilesen vardir; marka samimiyeti,
marka tutkusu ve marka bagliligidir. Bu kilit bilesenler birbirleri ile etkilesim igindedirler.
Ornegin, marka samimiyet olumlu marka ile ilgilidir. Tiiketici olarak taahhiit gelistirmek
ve duygusal bag olusturmak i¢indir. Tiiketicilerin yiiksek marka ile dahasi, tiiketiciler i¢in
marka giiclii bir duygusal destek olusturur. Sonunda, Marka tutkusu yani sira marka
samimiyeti ile etkilesim olur. Bir yandan, marka tutkusu bir kisinin ihtiyacin1 karsilar,
marka samimiyeti ise duygusal sonug olarak goriilebilir. Ote yandan, marka tutkusu,
marka samimiyeti tarafindan uyarilabilir. Tiiketici sik sik uyarildiktan sonra marka ile
etkilesimler, ya da bu konuda derin bir anlayis olusacaktir (http://essay.utwente.nl/ 23. 07.
2016).

Marka agki insanlar arasindaki duygusal iliskilerden yola cikarak, tiiketici ile
marka arasindaki iligkiyi tanimlamaktadir. Marka askinin ¢ikis noktasi insanlar arasinda
yasanan duygusal iligkinin bilesenleridir. Stenberg (1986) tarafindan ortaya atilan Askin
Uggen Kurami'na gore miikemmel askin {ic ana bileseni vardir: Sirdashk, tutku ve
baglilikdir. Buna bagli olarak marka aski profilleri tanimlanmistir. Burada amag
tiiketicileri, marka agkina bagli olarak ayristirip, her tiiketiciye uygun pazarlama stratejiler

gelistirmektir (Brandage, 2013).

Aski tek basina tanimlayamayacagimiz veya siniflandiramayacagimiz gibi marka

askini da tek bir bilesen ile sinirlandirmak dogru degildir. Kisiler arast askta sadece tutku
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sadece baglilik olmadig1 gibi marka askinda da daha fazlasi1 vardir. Ug boyutlu marka
askinda ki kilit bilesenleri arttirmak miimkiindiir. Marka imaj1, sadakati kavramlarini da
ekleyebiliriz. Marka imajlar1 miisterilerin ilgisini ¢ekmekteki en 6nemli faktorlerden biri
olmakla beraber sonrasinda miisterinin izledigi grafik dnemlidir. Oncelikle bir markanin
imaj1 miisteriyi etkilediyse sirasiyla tutku, samimiyet, baglilik ve sadakat olusabilir. Bu
bilesenlerin biitliniine marka agki denilebilir. Goriildiigii tizere sadece marka askinda ii¢

bilesenin disina da ¢ikilabilir.
1.6.3 Marka Farkindahgy(Bilinirligi)

Marka farkindaligi, markayr tanima ve markanin farkinda olunmasi olarak
tamimlanmaktadir (Pappu ve Quester, 2006). Tanmirlik, bir markanin duyulup
duyulmadigimi ifade ederken, hatirlama kategoride hatirlanan markalar1 anlatir.
Hatirlamayi etkileyen faktorler bes gruba ayrilabilir. Bunlar, maruz kalma durumu, iriin,
mesaj, hedef kitle 6zellikleri ve son olarak da sponsorluk entegrasyonudur. Hatirlama,
sponsorluga maruz kalma siiresi, sponsorlarin dnceki marka farkindaliklari, mesajin
uzunlugu ve tasarimi, izleyicilerin yas gibi sosyoekonomik durumlari, konuya ilgi,
sponsor olunan etkinlige gore artar. Her marka etkinlik siras1 ve dncesinde kisa olarak
artan bir temel hatirlama diizeyine sahiptir ve bu oran etkinlikten birkag¢ hafta sonra ilk
diizeyine yakin bir diizeye geri doner. Siire ve degisimin biiyiikliigii sponsorun tim

iletisim ¢abalarina dayanir (Walliser, B. 2003).

Marka bilinirligi, tiiketicinin zihnindeki marka varhiginin giicii ile ilgilidir ve

marka bilinirligi dort farkli yolla dlgiilebilir (Islamoglu ve Firat, 2011):
1. Markay1 tanima(daha 6nce bu marka ile karsilastiniz mi1?)
2. Markay1 hatirlama(bu iiriin grubundan hangi markay1 hatirliyorsunuz?)
3. Markanin zihninde ilk sirada olmasi(ilk hatirlanan marka)

4. Zihinde baskin marka olma(ilk hatirlanan tek marka olma)
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2. BOLUM

MARKA iMAJI

2.1 Marka ve Imaj Kavramlar

Calismanin bu kisminda imaj tiplerine, marka imajina, sembol olarak markaya,
kisi olarak markaya, kurum olarak markaya, iilke olarak markaya ve iirlin olarak markaya
yer verilmistir.

2.1.1. imaj Tipleri

Imaj dinamik bir olgudur, iizerinde ¢alisildik¢a kisilerin, kurumlarin, markalarin
farklilagmasi, algilanma bi¢imlerinin degismesi, zamanla degisip gelismesi miimkiin
olabilmektedir. Bu nedenle, imaj1 statik bir kavram olarak gérmek yerine bir faktor olarak

degerlendirmek gerekmektedir (Goksel, Yurdakul, 2013).

Imajin nasil olustugu konusunda farkli yaklagimlar yer almaktadir. Bu
yaklasimlara gore imaj kazara yani tesadiifi olarak olusabilecegi gibi, iin ya da sekil ve
deneyimle de kazamilabilmektedir. Imajin tesadiifi olusmasi, kisi veya kurumun imaj
yaratma konusunda higbir c¢aba gdstermeden kendi kendine olusmasi anlamina
gelmektedir. Un yoluyla olusmasi ise, kisi veya kurulusun genis kitlelerce taninmasini,
deger verilmesini ve itibar gosterilmesini ifade etmektedir. Sekil yoluyla imaj olusturma
ise kisiler bazinda diisiiniilecek olursa kisinin dis goriiniimii, hal ve hareketleri etkili
olmaktadir. Kurumlar bazinda ise yapilarin mimari 6zellikleri, dizayni, i¢ dekorasyonu
gibi 6zellikler etkili olmaktadir. Deneyim yoluyla ise, kisi veya kurumla iligki igerisinde
bulunan kitlelerin, yasadiklar1 deneyimler sonucu birtakim izlenimlere sahip olmalari

ornek olarak gosterilebilmektedir (Bakan, 2005).

Farkli kaynaklarda farkli imaj cesitlerinden bahsedilmektedir. Literatiirde genel
olarak ele alinan imaj tiirleri ayna imaji1, simdiki imaj, semsiye imaj, kurulusun kendi

algiladig1 imaj, yabanci imaj, transfer imaj, mevcut imajdir.

Kurum calisanlariin, 6zellikle de lider ve yoneticinin orgiit disindaki kisiler
lizerinde yarattig1 imaj ayna imajidir. Bu imaj tiirlinde, her kurum mensubunun kurum

imajin1 bilmesi ve ona uygun davranmasi gerekmektedir (Goksel, Yurdakul, 2013).
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Kurum digindaki kigilerin, kurumla ilgili yasadiklar1 deneyimler yoluyla
edindikleri bilgiye dayanan bir imaj tiiri simdiki imajdir. Yasanan deneyimlerin olumsuz
olmast durumunda, kurumun hedef kitle iizerinde olusturdugu imaj da olumsuz

olmaktadir (Goksel, Yurdakul, 2013).

Semsiye tiirli imaj tiim imajlar1 bir semsiye altinda toplayan, tlim alanlar1 kapsayan
bir iist imajdir. Ornegin; Ariel, Gilette, Duracell, Koleston markalar1 P&G biinyesinde
faaliyet gostermektedirler. Bu markalarin P&’ye bagli oldugunu ve tek bir agac altinda
toplandigim1 gosteren reklamlar, semsiye imajima Ornek teskil etmektedir (Goksel,
Yurdakul, 2013).

Bir girisimcinin, patronun, kurum sahibinin kendi kurumunu goérme ve
degerlendirmesi olarak tanimlanabilen kurulusun kendi algiladigi imaj tiirii, ¢ogu kez

objektiflikten uzak olarak goriilmektedir (Goksel, Yurdakul, 2013).

Yabanci imaj tiiri, iiriin ve faaliyetlerle dogrudan ilgisi olmayan kisilerin, kuruma
iliskin sahip oldugu imaj1 ifade etmektedir. Giiglii markalarda kurulusun kendi algiladig1

imaj ile yabanci imaj birbiriyle ortiismektedir (Okay, 2002).

Transfer imaj, kurumun {rettigi, bilinen ve saygmligi bulunan bir iiriiniin

markasinin bir bagka iiriine transfer edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2001).

Mevcut imaj, kurumun su anda sahip oldugu goriintii olarak tanimlanmaktadir.
Imajin dinamik/degisken bir yapida oldugu, zamanla degisiklik gosterebilecegi goz
oniinde bulundurulmali ve konuya yonelik bilimsel analizler yapilmalidir (Peltekoglu,
2001).

2.1.2. Marka Imaji

“Imaj, markanin iiriinleri, hizmetleri ve iletisim kanallar1 araciligiyla yaydig
sinyallerin, tiiketiciler tarafindan algilanmasi1 ve desifre etmeleriyle olusturduklar
kavramsal bir biitiindiir. Kimlik gonderen tarafinda olusurken, imaj alicilarin zihninde

tamamlanir. Imaj bir algilama ve tepki siirecidir” (Marangoz, 2006).
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Marka imaj1 tiiketicilerin algisidir. Markayla ilgili olan marka imajina bagli olan
nitelikler tiiketiciler arasinda farkli sekilde algilanabilir. Marka imaj1, markanin 6nceki
performansina gore tiiketicilerin zihninde olusur. Yani onceki tiiketim deneyimi ve
markanin tiiketici ihtiyaglarini karsilama becerisi, bu imajin olusmasinda rol oynar (Erdil

ve Uzun, 2009).

“Marka imaji, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagrisimlarin biitliniidiir. Bagka bir ifadeyle ise bir markanin rakip markalara gore nasil
algilandigidir” (Yalginkaya, 2006). “Marka imaji, tiiketicilerin {iriinle 6zdeslestirdikleri
anlam ya da tiiketicilerin tirlinden anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir. Marka
imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda

olusur” (Akkaya, 1999).

Marka imayj, bir iiriin veya isletmeyi hatirladig1 zaman tiiketicinin zihninde beliren
tasavvurlarin tiimii olarak tanimlanabilir. Zihindeki bu canlandirma veya goz Oniine
getirme, ¢esitli “isaretler” araciligiyla gergeklestirilebilir. Bu isaretlere 6rnek olarak;
sembolik bir desen, miizik sinyali, bigimi veya renkleri bakimindan dikkat ¢eken bir
ambalaj veya sadece bir isim. Isaretin algilanmasi bir fikirler ¢agrisimi meydana getirir.

Tiiketiciler bu isaret ile iiriin veya isletme arasinda zihni bir iligki kurarlar (Cabar, 2010).

Marka imajin1 olusturmak igin tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in iiriiniin
faydalar1 Onemli olabilir. Fakat rakip {irlinlerle fonksiyonel anlamda bir fark
olmadigindan, imaj yaratmak, kimligin diger unsurlarmi kullanarak olabilmektedir.

Bunun i¢in reklam yapmak etkili olabilir (Erdil ve Uzun, 2009).

Imaj tanimindan ve 6gelerinden hareketle “marka imaj1” kavramu, tiiketiciye ait bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka imaji, tiiketicinin marka hakkinda sahip
oldugu inanglar biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. Uriin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan c¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlart icerecek sekilde iiriinlin algilanmasini
ifade etmektedir. Bu alginin olusmasini etkileyen 6geler ise; marka taninirligi, markaya
yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giiven olarak degerlendirilmektedir (Uztug,

1997).
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Marka imaji, liriin imajindan farkli olmakla birlikte, aralarinda bir iliski sz
konusudur. Uriin imajiyla daha ¢ok, belirli bir iiriin grubuna yénelik tiiketicilerin
tutumlar1 ve diisiinceleri agiklanmaya c¢alisilmaktadir. Marka imaji ise; lriin grubu
igerisinde yer alan ve bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplami olarak

degerlendirilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002).

2.1.2.1. Sembol Olarak Marka

Bir kurumun kurumsal kimliginin yaninda bu ¢at1 altinda bir de gorsel kimlik yer
almaktadir. Gorsel kimlik bir markay: olusturan, beyinde yer etmesini saglayan 6nemli
noktalardan biridir. Kurumun amblemi, tiim iletisim ve tanitim ara¢larinda dekorlarindaki
tasarimlarda kullanilan renkler ve sekiller biitiiniidiir. Bir markanin dyle bir kimligi
olmalidir ki, kurumun goriintiisiine uymali, trline/hizmete uygun olmali ve kurumun

gelecekte liretecegi lirlin/hizmete uygun olmalidir (Ak, 1998).

Gorsel kimligin en 6nemli unsurlarindan biri ambalaj kavramidir. “Ambalaj, bir
rliniin {reticiden tiiketiciye kadar uzanan dagitim zincirinden giivenli ulagiminin
saglanabilmesi i¢in kullanilan koruyucu araglarin tiimiidiir.” (Yalgin, Bektasoglu, ve

Sénmez, 2000).

Uriiniin ambalaji tiiketicinin satin alma kararinda dogrudan etkilidir.
Ambalajlanan iirlinlerde, Uriiniin imajin1 ve kalitesini daha 1y1 aktarmak adina ambalaj
kalitesi yiikseltilir. Ambalaj tasariminin iyi olmasi, iirlin kullanimini artirir ve israfin

ontine gecer.

Gilinlimiizde insan ile iiriin arasinda 6nemli bir yere sahip olan ambalaj tasarimi,
bir yandan {iriinii korurken bir yandan da tiiketici ile olan iletisimi de saglamaktadir. Bu
asamada tasarimin anlasilir ve kurum degerlerini iyi bir sekilde yansitiyor olmas1 gerekir.
Giliniimiliz sosyolojik yapis1 giderek degismekte oldugundan ve iletisim sagliksiz
oldugundan pazarlama yapmak biraz daha zorlasmaktadir. Ambalaj {riinii diger

tirtinlerden farkl kilar ve pazarlamada marka yaratmak i¢in 6nemli bir aragtir.

Mali iireten firmalar icin ambalaj stratejisi, tutundurma faaliyetleri igerisinde

Oonemli bir yere sahiptir. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri de tiiketicinin triinle ilgili
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bilgileri almasi i¢in ambalaji kullanmasi ve {iriinii diger tirlinlerden ayirmasi i¢in ambalaji

kullanmasidir. Bundan dolay1 da marka olusturma donemlerinde ambalajlama 6nemlidir.

“Urtin siniflandirilmast; eger varsa tiriiniin ayn1 marka ve yakin {iriinler arasindaki
siniflandirilmas1 demektir. Tasarlanan {iriin hem kendi gorselligine sahip olmali hem de

ailenin diger tiyeleri ile iliski i¢inde olmalidir” (Ugar, 2000).

Ambalajlama stratejisinde firma SWOT analizi yoluyla rekabet stratejisi

belirlemektedir. Burada amaglanan ambalaj tasariminin amaclarini belirlemektir.

e Sahip olunan marka ambalajinin diger markalarin ambalajlarina gore giiclii
ve zayif yonleri nelerdir?
e Ambalaj maliyeti diger kurumlarda gore nasildir?
e Ambalajin 6ne ¢ikmasini saglayan unsurlar nelerdir?
Diger bir acidan hedef alinan tiiketici grubunun istek ve ihtiyaclarini, zevklerini,

satin alma sekillerinin ve bu kitlenin sosyolojik yapisinin bilinmesi gerekir. Bu ac¢idan

bakildiginda;

e Ambalaj tiiketiciler i¢in ne kadar 6nemlidir?
e Satin alma eylemi tiiketici tarafindan bilingli bir sekilde mi
gerceklestirilmektedir?
e Tiketici ambalajin goriiniisiinii ne kadar dnemsiyor? gibi sorular sorarak
ambalaj stratejisinin analizi yapilabilir.
2.1.2.2. Kisi Olarak Marka

Yeni bir {irlin i¢in marka adi segcme, tanitim maksatli pazarlama programlarinin
odak noktas1 olarak sik sik gbz 6niinde tutulmalidir. Etkili bir marka adi; Giriiniin uygun
imaj ve farkindaligimi artirir. Marka yaratma asamasinin en onemli stratejilerinden biri
olan isim yaratma eger yanlis bir sdylemi doguruyorsa, iirliniin piyasadan ¢ekilmesine
neden olabilir. Piyasada {iriin heniliz emekleme déonemindeyse, marka isminin tanitilmis

olmas1 6nemlidir.
Bir marka yaratilmasi i¢in su noktalarda dikkat edilmesi gerekmektedir;

e Bir kelimeye farkli ses ve tonlamalar yiikleyerek bir uyum elde edilebilir.
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e Iyi bilinen marka isimlerinde oldugu gibi kelimelerin telaffuzunda farkli
sapmalar olusabilir. Nike markas1 bazen tek heceli bazen de iki heceli olarak
telaffuz edilebilir.

e Marka isminin 6nemi nedeniyle bazen tek kelime 6nemliyken bazen de iki
kelime ile ifade edilebilir. Bkz. Coca Cola.

“Ttketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya
da satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir.” (Islamoglu, 1993) Bu noktada tiiketici
{iriinleri is amaciyla degil tamamen kendi kullanimi igin satin almaktadir. iki tarafl
bilesenlerin bir ucunda satin alan taraf diger ucunda ise mal/hizmeti satan saticilar yer alir.
Tiiketici pazarinin biiyiikliigiinii 6l¢cmek i¢in ekonomik, cografik ve demografik 6zellikler
incelenir. Tiketicinin geliri ekonomik boyutu ifade ederken, niifus yapis1 ve dagilimi

demografik boyutu, cografi yapi ise cografi 6zellikleri ifade etmektedir.

Tiiketicilerde satin alam hissi uyandiracak uygun bir marka ismi i¢in gerekenler

sunlardir (Akdeniz, 2002);

e  Uriiniin kalitesi ve yararli olduguna dair bilgilerin verilmesi,

e lyi bir marka ismi herkes tarafindan kolayca hatirlanmali ve
unutulmamalidir.

e lyi bir marka ismi tiiketicinin hafizasina yerlesmelidir. Bu konuda basarili
olabilmek i¢in ismin telaffuzu kolay ve essizdir.

e Marka ismi etkili olmali ve herkesin dikkatini ¢ekmelidir.

2.1.2.3. Kurum Olarak Marka

Kurumsal marka, sirketin miisteriye satin almast ve kullanmasi i¢in Onerdigi
trlinleri tanimlayarak, iirtinlerin arkasinda durmasidir. Kurumsal markanin en 6nemli
noktalarindan biri kaptan roliinii iistlenerek ana marka olmasidir. Bu ifadeyi; Apple,
Microsoft, Mercedes, Sony gibi sirketlerin {irlinlerinin markalarinin biiylik ¢cogunlukta
kurumsal markayr icermesi ve sadece tanimlayici bir ifadenin kurumsal markaya
eklenmesiyle agiklamak miimkiindiir. Bu 6rneklerde, kurumsal markanin ana marka
olarak kullanilmas1 marka portfoyli amaglarin1 maksimize ederek sinerji ve agikligi
olusturmaktadir. Bunun yani sira, kurumsal marka bazen de onaylama gorevini

tistlenmektedir. Microsoft {irlinii olan Hotmail, Disney iiriinii olan Mickey Mouse,
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kurumsal markalar1 tarafindan desteklenmektedir. Kurumsal marka, sirketi, iirlinlerinin
ruhsal ve maddesel olarak arkasinda duran bir organizasyon olarak gostermektedir.
Ayrica duygusal bir boyutla birlikte saygi duyulan bir sirket resmi ¢izmektedir. Bu sayede
de ozellikle yeni teknolojilerin ¢ikmasi durumunda alicinin gilivenini tazeleyerek
kredibilite saglamaktadir. Kurumsal marka bir holdingi temsil ettiginde de golge
onaylayici rol oynamaktadir. Miisteriler de iiriiniin arkasinda, gériinmese bile, degerli bir
sirket oldugunu bilmektedir. Son olarak da kurumsal marka farklilasmis hizmeti ortaya

cikaran bir arag olarak ifade edilmektedir (Begendik, 2006).

Marka olarak sirket fikrini destekleyen arglimanlardan biri, tiikketicilerin sirketlerle
bir ¢esit iliski kurmak ve satin aldiklari her markanin ardinda giivenilir bir Grgiitiin
rahatlatic1 varligin1 duymak istedikleri diisiincesidir. Bir diger argiiman, biitiin sirketlerin
aslinda birer hizmet sirketi oldugu ve kendilerini bu dogrultuda orgiitlemeleri gerektigidir.
Biitiin departmanlar miisterinin ve tiiketicinin sirketten bekledigi toplam hizmetin
sunumuna katkida bulunduklarini anlarlarsa, mantik geregi, sadece diizinelerce ayri

markanin degil, biitiin bir sirketin yiiziinii temsil ediyor olacaklardir (Begendik, 2006).

Gigcli bir kurumsal marka ile hedef kitlelerin zihnindeki pazar pay:r artmaktadir.
Ayni zamanda, olusturulan kurumsal marka degeri ve sunulan degerler arasinda tutarlilik
saglama yoluyla kurum sinerjisinin arttirilmasi da miimkiindiir. Ote yandan, giiglii
kurumsal markalar iiriine yonelik markalarin tanittimmin desteklenmesi, pazarda
tutundurulmas1 ve de markaya yonelik saygmlik ve giivenilirlik saglanmasini
kolaylastirmaktadir. Pazarda rekabet¢i fark avantaji yaratan giiclii kurumsal markalar,
kriz zamanlarinda da kuruluslarin imdadina yetisip krizin etkilerini minimize etmelerine

de yardimci olmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007).

Iyi bilinen ve itibarli bir sirket, en az iki tiiketici dis1 pazarda bunun
avantajlarindan faydalanacaktir. Birincisi daha kaliteli elemanlarin ilgisini ¢ekecek ve
istihdam edebilecektir. Ikincisi, kurumsal imaj sirketin hisse fiyatlarini etkileyebilecek ve
gercekten de etkileyen bir faktordiir. Bir kurum markasinin olumlu imaj olusturabilmek
icin daha zengin bir tarih¢eye ve daha genis Orgiitsel icerige sahip olma avantaji vardir.
Kurum markalari, firmanin i¢ ve dig ¢cevresel faktorleriyle baglanti kurulmasinda firmaya

yardime1 olmaktadir (Aktuglu, 2008).
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2.1.2.4. Ulke Olarak Marka

Diinya tizerindeki her iilke, amaglarina ve hedeflerine ulasabilmek igin stratejiler
ve politikalar olusturmaktadir. Ulke markalasmasi calismalar1 da gesitli strateji ve
politikalar gerektiren bir siliregtir. Lider {lkeler pozisyonlarint korumak igin,
rekabetgiligini kaybeden {ilkeler bu degerleri geri kazanmak igin, markalagma siirecinin
heniliz basindaki tlkeler de bu asamaya gelebilmek i¢in stratejiler olusturmaktadirlar

(Emre, 2012).

Her iilke tarihsel kiiltiirii ile birlikte farkli ikonlarla 6zdeslesmis, markalagarak
iilke imaj1 olugsmustur. Bu zamana kadar yapilan bir ¢ok arastirma, iilke imajinin global
pazarda tiiketicinin satin alma kararinda c¢ok Onemli bir faktdr oldugunu ortaya
cikarmustir. Imaj “bir dizi bilgilenme siirecinin sonucunda olusan imge” olarak tanimlanir.
Daha acik anlatimla, ¢esitli kanallardan reklamlara, reklamlardan dogal iliskilere, i¢cinde
yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan 6n yargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilmesidir. Farkli kanallardan alinan bilgi ve mesajlarla olusan imaj, yeni bilgi
ve deneyimlerle birlikte zaman iginde degisime ugrayabilen dinamik bir kavramdir. insan
zihninde herhangi bir {iriin, marka veya iilke hakkindaki imajin insanlarin tutum ve

davranislar iizerinde etkileyici hatta belirleyici oldugu sdylenebilir (Ozeng, 2002).

Gilinlimiizde, bir iilkenin uluslararasi kamuoyunda iyi ve saygin bir imaja sahip
olmasi; o lilkenin ulusal ve uluslararasi ¢ikarlar1 agisindan temel belirleyici faktorlerden
birisi olmaktadir. Ulkenin niifusu, ekonomisi, jeo-politik konumu, askeri giicii kadar; artik
o tiilkenin sahip oldugu imaj da stratejik unsurlardan birisi olarak yerini almaktadir

(Giiltekin, 2005).

Her iilkenin kendi sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi degerler, dogal kaynaklar ve
sosyal ve sportif etkinlik secenekleri farklidir. Dolayisiyla, hangi yoniiniin daha ¢ok
tanitilacagi ve markalagma siirecinde aktif olarak kullanilacagimin belirlemesi de ayri
olmaktadir. Ornegin turizm varlig1 ele alindiginda, iilkemizde hem kiiltiire, hem dogaya

hem de hobiye dayal1 turizm segenekleri ¢ok fazladir (Kozak ve Bahge, 2009).

Yurt disindan Ornek verilecek olursa; ABD’de gergeklesen 2001 terdrist

saldirilarindan sonra, ABD seyahat endiistrisinde ¢esitli degisimler yapilmak zorunda
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kalinmistir. Turizmdeki diisiis ve tiiketicilerin Onceliklerinin degismesi iizerine, Pazar
arastirmalart sonuglarina dayandirilarak gesitli gereksinimler dogmustur. Aile olgusu,
halk, birlik-beraberlik ve ozellikle giivenlik iizerine odaklanilmis bunlara bagli olarak
ivmenin artmasi ve marka iilke olma vasfindan bir sey kaybetmemek i¢gin yeni stratejiler
gerceklestirilmistir (Morgan, 2002). Tiirkiye’de benzeri durumlarin 6niine gegilebilmesi
icin, biitlin markalasmak yerine, bolgesel cagrisimlar ve bolgesel markalasmanin 6ne
cikarilmasinin hedeflenmesi bu sebeple iilke markalasmasi yerine, bolge markalagmasi ve
sonucunda bir {ilke semsiye marka altinda toplanmasit Onerilmektedir. Ancak
unutulmamalidir ki markalasma yolu yalnizca turizm faaliyetlerinden gegmemektedir.
Bunun disinda, ekonomik agidan 6zellikle sanayilesme acisindan ele alindiginda Tiirkiye,
Avrupa’da tekstil, otomotiv ve beyaz esya konusunda biiylik 6neme sahiptir. Fakat bu
giicli sanayi yalmzca “fasoncu” olarak goriilmekte ve “marka” olarak
degerlendirilmemektedir. Bu durumdan kurtulmak ve gii¢lii markalar yaratarak hem sz
sahibi olmak hem de lilke markalagsmasina destek olmak i¢in bir komisyon kurulmasi

onerilmektedir (Dordevic, 2008).

Turizmden en biiylik pay:r alan {ilkelerin tanitim politikalarinin “Biitlin- Parca-
Ozel” e dayali bir yapida olduklarmi sdylemek miimkiindiir. S6z konusu iilkeler, bu
stratejiye uygun olarak Orgilit yapilarini da olusturmuslardir. Bu iilkeler cografi
farkliliklar, tesis, alt yap1, dogal ¢evre, arkeolojik kalintilar, eski medeniyetlerin eserleri
gibi yonlerden farkli yapida olduklarindan, her bolge farkli pazarlarda ve farkli pazar
gruplarina hitap etmektedir. Bu strateji dogrultusunda ispanya, Marbella ve Kanarya
Adalari“n1; Fransa, Cote d“Azur, Paris, Normandiya, Courchevel ve Korsika’ys; italya,
Toscana ve Sardinya Adasi“nm1 markalastirarak, turizm pazarina lilkeden ziyade varis

noktas1 (destination) olarak ¢ikarmiglardir (Taskin ve Giiven, 2003).

2.1.2.5. Uriin Olarak Marka

Tiketiciler ve onlarin satin aldiklar iirtinler arasindaki iliskinin boyutu marka
kavraminin anlagilmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Ozellikle teknolojinin gelismesi,
pazar yapisindaki degisim ve gelisimler, artan tiiketici bilinci, yoneticileri i¢in marka

konusunda daha dikkatli ve bilingli bir sekilde calismaya yoneltmektedir. Bu nedenle
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basarili markalara sahip olabilmek ve etkili bir marka yonetim sistemini olusturabilmek

icin markanin yapisinin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Aktuglu, 2004).

Isletmelerin, hangi sektdrde olursa olsun, iiriin ve pazarlama stratejilerini
gelistirirken, artik giinlimiizde {iriiniin en 6nemli parcas1 haline gelen ve iirline deger katan
“marka” konusunu goz ardi etmemeleri, hatta liriinlerin miimkiin oldugunca markaya

doniistiiriilerek pazara sunulmasi gerektigi belirtilmektedir (Baybars, 1999).

Bir marka sadece bir isim ve logo olmaktan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir.
Marka; tiiketicilerin, markayla birlikte markanin ait oldugu isletme, bu isletmenin diger
tiriinleri hakkinda sahip oldugu duygu ve diisilinceleri de tasimasi ve yansitabilmesidir.
Malin sekli, icerigi, yapist ve ambalajiyla birlikte o {iriine ait her sey (satis yeri, fiyati,
satin alma noktasindaki sunumu vb.) marka kavraminin i¢inde yer almaktadir. Marka,
pazarda rakiplerine gore bulundugu konumda ve kisiliginde farklilik yaratabilen Giriindiir.
Bu dogrultuda marka bir¢ok bilesenin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bunlar isim,
sembol ve logonun yani sira kurum ve tirliniin 6zellikleri ve ¢agrisimlarinin biitiinligii,
tiiketici beklentileri ve algilar1 (ki bu da bizi marka imajina goétiiriir), tiiketiciyi anlatan ve
kendisini bulmasini saglayan bir ifadenin varligi, aktif {riin/hizmetin sunumu ve

markanin iiriin olarak sagladig1 baz1 faydalarla ilgili vaatlerdir (Aktuglu, 2004).

Pazara sunulan her iiriiniin marka olmas1 gerekmemektedir. Oyle ki uygulamada
markasiz pek cok mal ve hizmetin satildigini gérmekteyiz. Ancak marka kavramu,
isletmelere pek cok yarar sunmaktadir. Oncelikle igletmeler markasini taklit edilmesini
onlemek ve korumak igin onu tescil ettirmektedir. Boylece markasini yasal agidan koruma
altina almis olmaktadir. Ote yandan marka, rakiplerinden farklilastirilip tamitilirken
aslinda iirtine bir kimlik kazandirmaktadir ve bir 6l¢iide kalite ve belli tirlinler icin satis
sonrasi bakim garantisi de vermektedir. Bu nedenle {irlinlerini markalama yoluyla
farklilagtiran isletmeler en biiylik yatirimi da sahip olduklar1 markalara yapmaktadirlar

(Islamoglu, 2008).

Markanin igletmelere sundugu bir baska yarar da logo, sembol, ambalaj, renk ve
tasarim gibi gorsel unsurlar1 araciligiyla isletmenin kendisini her ortamda tiiketicilere

ifade etme olanag1 yakalamasidir. Satis noktalarindaki raflarda, vitrinlerde ve stantlarda
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markal1 olarak yer alan bir iiriin, bir yandan da isletmenin tanitim ve reklamini
yapmaktadir. Bagka bir ifadeyle markali bir iirline yapilan reklam harcamalari ve reklamin
sagladig1 olumlu doniisler isletmeye, markasiz bir iiriine yonelik reklam ¢alismalarindan

cok daha fazla yarar saglamaktadir (Ar, 2007).

Markanin isletmelere sundugu bir bagka yarar da logo, sembol, ambalaj, renk ve
tasarim gibi gorsel unsurlar1 aracilifiyla isletmenin kendisini her ortamda tiiketicilere
ifade etme olanagi yakalamasidir. Satig noktalarindaki raflarda, vitrinlerde ve stantlarda
markal1 olarak yer alan bir iiriin, bir yandan da isletmenin tanitim ve reklamini
yapmaktadir. Baska bir ifadeyle markali bir iirline yapilan reklam harcamalari ve reklamin
sagladig olumlu doniisler igletmeye, markasiz bir iiriine yonelik reklam ¢aligmalarindan

cok daha fazla yarar saglamaktadir (Ar, 2007).

2.2. Marka Aski, Marka Baghlig ve Marka Imaji Arasindaki Tliski

Marka agki, duygu ve iligki olarak tanimlanmasinin yani sira bireyler arasi sevgi
teorileriyle de aciklanabilmektedir. Bireyler arasi agki ele alan temel kuramlardan biri
Sternberg (1986)’in Uggen Sevgi Teorisi’dir. Bu teoriye gore ask, yakinlik, tutku ve
karar/baglilik olmak {iizere ii¢ boyuttan olugsmaktadir. Sevginin yakinlik boyutu, sevginin
duyguyla ilgili olan siirecidir. Bunun yani sira yakinlik, duygusal paylasim, destek, saygi
ve iletisimi igermektedir. Tutku boyutu, sevginin motivasyon siireci olup romantizm ve
fiziksel ¢cekimden olusmaktadir. Sevginin karar/baglilik boyutu, sevginin biligsel siireci
olarak nitelendirilmektedir. Karar/baglilik boyutu kisa ve uzun dénemde farkli anlamlari
icermektedir. Kisa donemde karar/baglilik birini sevmek; uzun donemde ise, bu aski

siirdiirmek veya sadakat anlamina gelmektedir (Sternberg, 1986).

Shimp ve Madden (1988)’e gore tiiketici nesne iliskilerinde sevgi, hoslanma,
0zlem ve karar/baglilik olmak iizere li¢ boyuta ayrilmaktadir. Birinci boyut olan
hoslanma, yakinlik ve baglanma gibi duygular icermektedir. Ayrica, hoslanma boyutu
Uggen Sevgi Teorisi’ndeki yakinlik boyutuna benzetilmektedir. ikinci boyut olan 6zlem,
herhangi bir nesneye sahip olmaya yonelik giiclii istektir. Ozlem boyutunun Uggen Sevgi
Teorisi’ndeki karsiligi tutkudur. Ugiincii boyut olan karar/baghlik Ucgen Sevgi

Teorisi’nde ve tiiketici — nesne iligkilerinde ayni kavramlarla ifade edilmektedir.
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Karar/baglilik boyutu, tiiketicilerin tekrar satin almalarina neden olmaktadir (Shimp ve

Madden, 1988).

Hoslanma iligki tiirii, sadece hogslanmadan olusmakta olup 6zlem ve karar/baglilik
bilesenlerini icermemektedir. Soyle ki; birgok tiiketici herhangi bir iiriin ve/veya
markadan yalnizca hoslanabilmekte iken onlara sahip olmak ya da onlar1 satin almak gibi
bir eylemleri olmamaktadir. Kara sevda herhangi bir tiikketim nesnesine kars1 giiclii 6zlemi
baridirirken hoglanma ve karar/baglilik boyutlarini icermemektedir. Ayrica, tiiketicilerin
iriine sahip olmaya yonelik 6zlemlerinin sebebi genellikle elde edilecek sosyal konum,
kisisel tatmin vb. gibi durumlardir. Herhangi bir kisinin yakinlik duymadigi veya
sevmedigi halde, yalnizca arkadaslarinin goziinde bir statii kazanabilmek i¢in son model
telefon ya da arabalara olan yogun istegi kara sevda iliskisine 6rnek olarak verilebilir

(Turgut, 2014).

Baglilik, sadakat, marka sadakati veya marka bagliligi kavramlari tiiketicilerin
satin alma davraniglar ile yakindan iliskisi vardir. Tiketiciler tercihlerini belirlerken
zaman zaman Kararsizlik yasanabilir. ilgili markanin beklenen performansi gdsterip
gostermemesi (fonksiyonel risk), harcanacak zaman ya da 6denecek tutar karsiliginda
beklenen faydanin saglanip saglanamamasi (finansal ve fiziksel risk), genel kitle
tarafindan begenilme veya begenilmemesi (sosyal risk), markanin tiiketiciyi tatmin etmesi
veya etmemesine (psikolojik risk) bagl olarak s6z konusu kararsizligin boyutlar1 artar
veya azalir. Risk orami artti§1 zaman, tiiketici siirekli ayn1 markay: tercih eder. Fakat
ozellikle finansal riskin diisiik oldugu zamanlarda, s6z konusu marka tiiketiciye eskisi gibi
tatmin saglayamadiginda, tercihler farklilagabilir. Marka baglilig1 da tiiketicinin markaya
kars1 gelistirdigi, arkadagliga benzer bir tiir psikolojik baglanmadir (Taskin ve Akat,
2012).

Marka sadakati bilingli yapilan bir eylemdir, yani tesadiifen olugsmaz. Marka
sadakati davranigsal bir tepki olarak degerlendirilebilir. Belirli bir siirede olusmaktadir.
Karar verici birimler tarafindan gergeklestirilmektedir. Birden ¢ok alternatif markanin s6z
konusu oldugu bir durumda meydana gelir. Karar verme ve degerlendirme islemlerinden

sonra meydana gelen bir durumdur (Cakirer, 2013).
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Marka bagliliginin pazarlama maliyetleri iizerindeki etkisi ¢cogunlukla bellidir.
Eldeki miisterileri korumanin, yeni miisterileri etkilemekten ¢ok daha az maliyeti vardir.
Genellikle yapilan ve pahaliya mal olan bir hata, eldeki miisterileri 6nem gostermeyerek
markaya yeni miisteriler kazandirarak biiyiimeye ¢alismaktir. Halihazirdaki miisterilerin
baglilig1, ayn1 zamanda rakipler i¢in dnemli bir giris engeli demektir zira miisterileri
baghliklarin1  degistirmeye inandirmak c¢ofu zaman biiyilk maliyetlere sebep

olabilmektedir (Ozyer, 2015).

Tiiketiciler, ihtiyaclarini karsilama amaciyla iirlin (mal/ hizmet) satin alirlarken,
iriiniin markali olmasini, markasiz {iriinlere gére daha ¢ok tercih ettikleri sdylenebilir.
Eger yapilacak satin almalarda, uzun vadeli kullanim ve yiiksek fiyatl bir {iriin iginse
diger bir ifadeyle iirliniin finansal riski yliksek ise, markali iirlinlerin tiiketicilerin satin
alma asamasinda etkisi daha da biiyiik olabilmektedir. Bunun nedeni ise markanin

tilketicilere saglamis oldugu faydalardir (Yilmaz, 2005).

2.3. Markalarin Tiirkiye’deki Genel Durumu

Marka, sadece fiziksel anlamdaki {iriin degil, ona sahip olan tiiketici i¢in essiz bir
tiriindiir ve onu, ona olduk¢a benzer olan diger tiriinlerden, anlamli ve uygun bir bicimde
farklilastiracak hem soyut hem de somut nitelikteki bir dizi degeri ve 6zelligi icinde
barindiracak bigimde zaman icerisinde gelistirilmistir. Bu ¢ok 6nemli “birincil sermaye”
unsurunun degerini bilememek, hem marka alim-satimlar1 sirasinda 6denecek bedelin
hesaplanmasina yonelik olarak zorluklar yasanmasina, hem de isletmelerin finansal
nitelik tasiyan bilanco degerlerinin 6nemini goreceli olarak yitirmesiyle, marka

sermayesinin de temel finansal tablolarda yer alamamasina sebep olmaktadir.

Giliniimiizde bir¢ok marka, ona sahip olan kuruluslarin fiziki varliklarin1 ¢oktan
asan degerlere ulagmiglardir. Bu degerleri bilmek, marka sahibi kuruluslarin karar
mekanizmalari i¢in, bu degerleri finansal tablolara (bilango dip notu, finansman raporlar
gibi..) yansitabilmek ise, marka sahibi kuruluslar1 yakindan ilgilendiren ¢evreler i¢in, son
derecede onemlidir. Markalarin finansal degerini bilmek, kurum yoneticilerine diger

varliklar ile mukayese yapma imkani ve bdylece sahip olunan sinirli kaynaklari, ilave arti
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degerler yaratacak sekilde kullanma konusunda fikir verir. Biitce tahsisatlar1 daha

gercekei ve ileriye dogru deger yaratacak sekilde yapilabilir.

Marka degeri Olgililerek, marka degerini dogrudan ilgilendiren pazarlama
stratejileri, marka yonetim politikalar1 sinanmis olur. Marka degeri, markanin hal ve
gidisatin1 bilmek ve boylece markanin finansal gelismesini ve degismesini zaman
icerisinde izleyebilmek imkan1 verir. Bu sayede, markanin ve firmanin yararina olacak
ayarlama ve diizenlemeler vaktinde yapilabilir. Pazarlama yatirimlarinin optimum

seviyesini saptamada faydalanilir.

Brand Finance Tiirkiye’de markalarin siralamasini olusturmak amaciyla bir
calisma yapmistir. Bu ¢alismanin sonucuna gore, Tiirk Hava Yollar1 2.45 milyar dolar
marka degeri ile Tiirkiye’nin en degerli markasi olarak saptanmistir. ikinci en degerli
marka 2,35 milyar dolar deger ile Tiirk Telekom olmus, 1,9 milyar dolar marka degeri ile

Argelik ti¢lincii siraya ylikselmistir.

Kur farkinin 6nemle hissedildigi listede Tiirkiye’nin en degerli yiiz markasinin
toplam degeri 29,3 milyar dolar olup bir dnceki yila gore toplam deger azalis1 5 milyar
dolar1 bulmaktadir. Yiiz markalik listeye bu yil muhtelif is kollarindan 12 yeni marka

dahil olmustur.

Toplam degerin %32’si banka, %13’ telekom, %9’u havayolu ve %4’

gida-perakende markalari tarafindan olusturulmaktadir.

Calismanin sektorel bazli kismina bakildiginda ilk olarak Bankacilik sektorii ele
alinmistir. 2015 yili Tiirk banka markalarinin olumsuz etkilendigi bir yil oldu ve banka
marka degerleri 6nemli Olglide diisiis gosterdi. Yine de sektor toplam 9,4 milyar dolar

deger ile TURKEY 100 listesi toplam degerinin %32°ni olusturmaktadir.

Arastirmalar Tiirkiye’nin bankacilik sektoriinde zorlu bir donem bekledigini
gostermektedir. Fakat onde gelen bankalar bu durumu en iyi sekilde yonetmek igin
caligmalara devam edeceklerdir. Tiirk bankalarinin Oniimiizdeki yillarda dijital
bankacilik, yeni sube modelleri ve gen¢ jenerasyona yoOnelik bankacilik ¢dziimleri

alaninda atilimlar yapmasi beklenmektedir.
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Sekil 1: Bankacilik Sektorii Ilk 5

1 Sira 2016: 4 2015: 1 ¥

MD 2016: $1.589m )
AKBANK MD 2015: $2.516m  °o7-
Y, VI

: $1.529m ,
o Ga ranti MD2015:$1.953m 22"
- Sra2016:7 2015:3 4
TURKIYE Y, BANKASI 3 MD 2016: $1.297m %47
MD 2015: $2.445m e
. Swa2016: 9 2015:8 4

MD 2016: $980m _
mvﬂplxrem MD2015:$1393m  %30-

Sira 2016: 10 2015: 12 4

|||%|| HALKBANK 5 MD 2016: $358m %1

MD 2015: $973m

Kaynak: Brand Finance Turkey 100, 2016 s. 13

Perakende sektoriiniin teknoloji ayagina bakildiginda ise azalan kar marjlar

nedeniyle bir¢ok marka bu sektdrden ¢ekilmistir.

Sekil 2: Perakende Sektorii: Teknoloji 11k 2

Swa 2016: 52 2015: 32 4
1 MD 2016: $83m oL51-

MD 2015: $170m e

Sira 2016: 66 2015: 53 ‘l'

MD 2016: $49m ,
Bime ks MD 2015: $99m 7e50-
Kaynak: Brand Finance Turkey 100, 2016 s. 13
2016 y1l1 itibariyle Tiirk telekomiinikasyon sektorii toplam 3,8 milyar dolar deger
ile en degerli ikinci sektor olmus ve TURKEY100 toplam marka degerinin %13 nii

olusturmustur. Telekom sektoriinlin en degerli markasi, gecen yila kiyasla %5 kayba

ragmen, 2,35 milyar dolar marka degeri ile TURK TELEKOM olmus ve listede 2. sirada
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yer almistir. TURKCELL ise %16 deger kayb1 ve 1,43 milyar dolar marka degeri ile 7.

sirada yer alabilmistir.

Sekil 3: Telekomiinikasyon Sektorii 11k 2

Sira 2016: 2 2015: 2 J
T MD 2016: $2,353m o5,
Tiirk Telekom @ MD 2015: $2,475m '
>
Sira 2016: 6 2015: 7 4

.-!\ ‘, TURKCELL 2 MD 2016: $1,435m %16-

MD 2015: $1,700m

Kaynak: Brand Finance Turkey 100, 2016 s. 13

Perakende gida sektoriinde edinimler ve birlesmeler artig gostermistir. Bu sektor

toplam 1,25 milyar dolar deger ile TURKEY 100 listesinin %4’nii olusturmaktadir.

Sekil 4: Perakende Sektorii: Gida ilk 5

Sira 2016: 13 2015: 9 4
MD 2016: $668m .,
_TOFTAH FIYATIHA MD 2015: $1,387m %52-

PERAKENDE BATH§

Sira 2016: 20 2015: 18 4

MIGROS 2 xrsn™ o

3 Sira 2016: 35 2015: 58 +
MD 2016: $128m %, 704
Carrefour ({9 MD 2015: §75m :
Sira 2016: 53 2015: H ,L
TESCO kipa MD 2016: $83m
A MD 2015: $130m %36-

5 Sira 2016: 71 2015: 57 4
MD 2016: $40m = an
MD 2015: $78m %48

€9 kilerholdin

Kaynak: Brand Finance Turkey 100, 2016 s. 13
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Hem filolarindaki ugak sayisini hem de ugus noktalarinin sayisini arttiran
havayolu markalar1 2015 yili sonunda degerini arttiran ender iskollarindan bir tanesi.

Toplam degerin %9 nu olusturan bu iskolu deger siralamasinda bankacilik ve telekomun

ardindan gelmektedir.

Tirk Hava Yollar1 2,45 milyar dolar marka degeri ile hem listenin hem de

sektoriin en degerli markasi olmustur. Pegasus ise marka degerini %19 arttirmis ve 30.

Siraya yerlesmistir.

Sekil 5: Havayollar1 Sektorii Tlk 2

Sira 2016: 1 2015: 4
MD 2016: $2.452m
MD 2015: $2.219m

TURK HAVA YOLLARI

Swra 2016: 30 2015: 31
MD 2016: $205m
PEGASUS MD 2015: $171m

MBLRES

Kaynak: Brand Finance Turkey 100, 2016 s. 13

Gida sektorti katilan yeni markalar ile sektoriin bu seneki toplam marka degeri 1,55
milyar dolara erismis olup genel toplam degerin %5’ni olusturmaktadir. Ulker Biskiivi bu
yil da sektoriin en degerli ve en giiclii markasi olmustur. Pinar ise en degerli ve en giiclii
ikinci gida markasi olarak yerini korumaktadir. Listeye ilk kez dahil olan Sahin yenilik¢i

iriinleri ve yogun pazarlama ¢abalar1 ile dikkati cekmektedir.

Bir siire aradan sonra Dardanel listeye yeniden dahil olan bir markadir. Dardanel,

iriinlerinin yeni tiikketim sekilleri ile dikkati cekmektedir.
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Sekil 6: Gida Sektorii i1k 5

Swa 2016: 19 2015: 14
MD 2016: $522m
MD 2015: $745m

-
PINAR
T

Swa 2016: 25 2015: 24
2 MD 2016: $281m
MD 2015: $350m

Swra 2016: 29 2015: Yeni

3 MD 2016: $207m
MD 2013: Yeni

Swra 2016: 40 2015: 51

4 MD 2016: $111m
@ MD 2015: $107m

Swra 2016: 45 2015: 45

Neskinogle D 55 5
MD 2015: $124m

Kaynak: Brand Finance Turkey 100, 2016 s. 13

WiN O, ODN S

Yeni
22
19
20
16
14
18
13
17
21
23
24
26
27
25
Yeni
31

%4+

%22-

Sekil 7: En Degerli 100 Tiirk Markasi 1 - 50

Tiirk Hava Yollar1
Tiirk Telekom
Arcelik

Akbank

Garanti

Turkcell

is Bankasi
Anadolu Efes
Yap1 Kredi
Halkbank

Ziraat Bankasi
Vakifbank

Bim

LC Waikiki

Bsh

Ford Otosan
Finansbank
Enka

Ulker Biskiivi
Migros

OMV Petrol Ofisi
Sise Cam
Vestel
DenizBank
Pinar

TEB

Dogus Otomotiv
Opet

Siitas

Pegasus

Havayolu 2,452
Telekomiinikasyon 2,353
Dayanikli Tiiketim 1,983
Banka 1,589
Banka 1,529
Telekomiinikasyon 1,435
Banka 1,297
Alkollii igecek 1,151
Banka 980
Banka 958
Banka 944
Banka 739
Perakende-Gida 668
Hazir Giyim 658
Dayanikli Tiiketim 593
Otomotiv 571
Banka 544
insaat 538
Gida 522
Perakende-Gida 512
Perakende-Akaryakit 420
Cam 372
Dayanikli Tiiketim 363
Banka 313
Gida 281
Banka 241
Otomotiv Dagitim 236
Perakende-Akaryakit 234
Gida 207
Havayolu 205

39

AA+
AA+
AA+
AAA-
AA+
AA+
AA
A
AA+
AA+
AA-
AA-
A
AA
AA-
AA
AA-
AA
A+
AA-
A+
AA+
AA+
A
AA
A+
BBB
A
AA
AA

11%
-5%
7%
-37%
-22%
-16%
-47%
6%
-30%
-1%
-6%
2%
-52%

39%
5%
3%
-21%
-30%
-6%
-44%
-35%
-28%
-18%
-20%
-23%
-24%
-32%

19%

2,219
2,475
1,845
2,516
1,953
1,700
2,445
1,085
1,393
973

1,007
725

1,387

427
544
530
681
745
547
748
575
502
384
350
312
311
342

171

AA+
AA
AAA
AA+
AA+
AA+
AA-
AA
AA+
A+
AA-
A+

AA-
AA-
AA
AA-
AA
A
AA-
AA
AA-
AA-

AA
AA-
A
A+

A+



31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50

28
k3
36
34
58
35
29
30
50
51
43
44
40
60
45
47
42
46
39
49

Aygaz

Tiirk Traktor
Tiirk Tuborg
Tav
Carrefoursa
Anadolu Sigorta
Koton
Galatasaray
Do & Co
Kent Gida
Sekerbank
Karsan
Brisa
Indeks
Keskinoglu
Aselsan

Ak Sigorta
Fenerbahce
Banvit
Kogtas

LPG Dagitim 176
Otomotiv 52
Alkollii Icecek 150
Insaat-Havaalani Isletme 148
Perakende-Gida 128
Sigorta 121
Hazir Giyim 120
Spor  Kuliibii 116
Ikram 116
Gida 111
Banka 107
Otomotiv 103
Oto Lastik 103
Teknoloji -Dagitim 99
Gida 96
Teknoloji-Savunma 96
Sigorta 96
Spor  Kuliibii 95
Gida 88
Perakende - Ev Gelistirme 85

Kaynak: Brand Finance Turkey 100, 2016 s. 14

AA-
AA
A+
AA-
AA-
AA-
A+
AA
A-
AA
AA-
A
AA-
A+
AA-
AA-
AA-
AA
AA+
AA

-34%
-4%
4%
-3%
70%
-20%
-33%
-34%
8%
4%
-16%
-17%
-21%
37%
-22%
-14%
-24%
-21%
-32%
-21%

268
159
145
152
75

152
179
177
107
107
126
124
131
72

124
112
127
120
131
108

Listeye bakildiginda 2015 yilinda dordiincii sirada olan THY 2016 yil1 itibariyle

listenin ilk sirasina yerlesmistir. Tiirk Telekom listedeki yerini korurken Argelik markasi

iic sira birden yiikselmistir. ilk on icerisinde bankacilik sektoriinde alt1 marka yer

almaktadir. {1k 50’ye bakildiginda ise bankacilik sektdriinden bir hayli marka oldugu da

goriilmektedir.
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3.BOLUM

AKILLI CEP TELEFON KULLANICILARININ MARKA IMAJI VE MARKA
ASKI ARASINDAKI ILISKILER
Bu boéliimde aragtirmanin modeli, evren ve Orneklemi, veri toplama araglari
belirtilecektir. Verilerin ¢6ziimlenmesi ve yorumlanmasi yapilacaktir. Arastirma ile ilgili

bulgulara ve degerlendirmelere deginilecektir.

3.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirma kisilerin kullandiklar telefon markasinin marka imaj1 ve marka aski
arasindaki iliskiyi O6lgmek icin yapilacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismaya
katillanlarin goriislerini  belirlemek adina betimsel arastirmalardan tarama modeli

tasarlanip anket yontemi kullanilarak yapilacaktir.

4 ) 4 N\

Marka Marka
Imaj1 Aski

- J - J

Sekil 8: Kavramsal Model
Arastirma hipotezi;

HO: Akill1 cep telefonlarina duyulan marka imajinin marka agki iizerinde anlamli

aciklayici etkisi yoktur.

H1: Akilli cep telefonlarma duyulan marka imajinin marka agki iizerinde anlamli

aciklayic etkisi vardir.
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Arastirma igerisinde incelenecek alt problemler su sekildedir;

e Katilimeilarin demografik 6zellikleri (Kullanilan telefon markasi, cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir durumu) marka aski alt boyutlari iizerinde etkili midir?

e Katilimecilarin demografik 6zellikleri (Kullanilan telefon markasi, cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir durumu) marka imaji alt boyutlar1 tizerinde etkili midir?

e Marka aski alt boyutlar1 ile marka imaji1 alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski var
midir?

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, bir meslege sahip olup cep telefonu kullanan herkesi
kapsamaktadir. Aragtirmada tesadiifi oransiz kiime 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu
evren iginden tesadiifi belirli sayida ve farkli demografik o6zelliklere sahip kisiler
degerlendirmeye alinacak ve 6rneklem grubu olusturulacaktir. Arastirma 6rneklemini 175

katilimer olusturmaktadir.
3.3. Veri Toplama Araclar

Bu arastirmada, kisisel bilgileri elde etmek amaciyla arastirmaci tarafindan
hazirlanmis "Kisisel Bilgi Formu", “Brand Love: Conceptualisation And Measurement”
(Albert, Noel, Dwight Merunka, and Pierre Valette-Florence, 2008) isimli ¢alismadan
alman “Marka Aski Olgegi” ve Cabuk ve Orel (2008) tarafindan hazirlanan “Marka
Ask1” 6lgegi kullanilmistir. Anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde 22 adet
soru, ikinci boliimde 15 adet soru, tigiincii boliimde ise 5 adet soru bulunmaktadir. Birinci
boliimde marka imajin1 lgmeye yonelik ifadeler, ikinci boliimde marka agkini 6lgmeye

yonelik ifadeler ve ticilincii boliimde ise kisisel bilgileri igeren ifadeler yer almaktadir.

42



3.3.1. Kisisel Bilgi Formu

Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri hakkinda bilgi toplama amaciyla arastirmaci

tarafindan gelistirilen ankette katilimcilara yonelik bazi genel sorular olusturulmustur.
1-Cinsiyetiniz?

2-Yasiniz?

4-Egitim diizeyiniz?

5-Gelir diizeyiniz?

Bu sorulardan yola ¢ikilarak marka agki ile marka imaj1 arasindaki iliskiye yonelik

katilimci gortisleri belirlenmeye ¢aligilacaktir.

3.3.2. Marka Aski Olgegi

Anketin bu bolimiinde 5°'li Likert tipi Olgek kullanilarak, “Kesinlikle
katilmiyorum; Katilmiyorum; Kararsizim; Katiliyorum; Kesinlikle katiliyorum” ifadeleri
ile tutum derecelendirilmesi yapilmistir. Toplam 3 maddeden olusan bu bdliimde

bireylerin, marka agkina yonelik tutumlarin1 6lgmeye ¢alismaktadir.

3.3.3. Marka Imaji Olcegi

Anketin bu boliminde 511 Likert tipi Olgek kullanilarak, “Kesinlikle
katilmiyorum; Katilmiyorum; Kararsizim; Katiliyorum; Kesinlikle katiliyorum” ifadeleri
ile tutum derecelendirilmesi yapilmistir. Toplam 15 sorudan olusan bu bolimde

bireylerin, marka imajina yonelik tutumlarini 6lgmeye ¢alismaktadir.

3.4. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma ile bireylerin kullandiklar1 akilli cep telefonlar1 ilizerindeki marka
imaj1 ve marka agki arasindaki iligkilerin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Bireylerin akilli cep
telefonlarin1 tercih ederken ya da kullanirken marka iizerinden nasil bir etki altinda

olduklar1 incelenmektedir. Aragtirmanin 6zgiin yani, Tiirkiye’ de akilli cep telefonu
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kullanicilarinin genel olarak tercih etti§i markalara duyulan marka askinin ve marka

imajinin dlglimlenmesi agisindan literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
3.5. Arastirmanin Yontem ve Metodu

Aragtirmada kisisel bilgi formu, marka aski ve marka imaj1 6l¢ekleri hazirlanmis
ve akilli cep telefonu kullanicilarina uygulanmistir. Anketler katilimeilara elden iletilmis

ve sonuclart SPSS 21.0 programina girilerek analiz edilmistir.

3.6. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma Istanbul ilinde kolayda &rneklem ile yapilmasindan dolay: genelleme

kisit1 bulunmaktadir.

3.7. Bulgular

Bulgular kisminda aragtirmanin amagclari dogrultusunda elde edilen verilerin,
istatistiksel yontemler yoluyla analiz edilmesi ile ortaya ¢ikan sonuglarin yorumlamasi

yapilmaktadir.

3.7.1. Calisma Grubunun Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bulgular kisminda aragtirmanin amagclart dogrultusunda elde edilen verilerin,
istatistiksel yontemler yoluyla analiz edilmesi ile ortaya ¢ikan sonuglarin yorumlamasi

yapilmaktadir.
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Tablo 2: Demografik Degiskenlere Ait Bulgular

Kullanmilan Telefon Markasi N %
Iphone 57 32,6
Samsung 63 36,0
Diger 53 30,3
Cinsiyet

Kadm 52 29,7
Erkek 116 66,3
Yas Arahg

18-23 18 10,3
24-29 60 34,3
30-35 47 26,9
36 ve Ustii 44 25,1

Egitim Durumu

[kdgretim 9 51
Lise 41 23,4
Onlisans 47 26,9
Lisans 58 331
Lisansiisti 16 9,1
Gelir Diizeyi

0-499 3 1,7
1000-1499 7 4,0
1500-1999 26 14,9
2000-2499 26 14,9
2500-2999 35 20,0
3000-3499 27 15,4
3500 ve Uzeri 48 27,4
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Katilimcilarin %32,6’s1 (n=57) Iphone marka telefon, %36’s1 (n=63) Samsung

marka telefon ve %30,3’1 (n=53) diger marka telefonlardan kullanmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyet dagilimi %29,7’si kadin (n=52), %66,3’1 erkek (n=116)
‘dir.

Katilimcilarin = 9%10,3°1 (n=18) 18 — 23 yas araliginda iken, %34,3’1i (n=60) 24 —
29 yas araliginda, %26,9’u ise (n=47) 30 — 35 araliginda ve %?25,1’1 (n=44) 36 yas ve

uzeridir.

Calismaya katilanlarin %9,1°’1 (n=16) lisansiistii mezunuyken, %33,1°1 (n=58)
{iniversite mezunudur. On lisans mezunlarmin yiizdesi %26,9 (n=47), lise mezunlarmin
yiizdesi %23,9 (n=41) ve ilkogretim mezunlarinin yilizdesi %5,1 (n=9) olarak

gorilmistiir.

Calismaya katilanlarin %3’ (n010) 950TL ve alt1 gelire sahip, %38’1 (n=131) 951
—2500TL gelire sahip ve %59’u (n=203) 2500TL ve ustii gelire sahiptir.

3.7.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Giivenirlik Sonuclar

Calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik analizine bakildiginda elde edilen

sonuclar su sekildedir.

Tablo 3. Glivenirlik Analizi

Olgekler Cronbach’s Alfa Degeri Orneklem Sayist
1. Marka Aski ,910 175
2. Marka imajl ,897 175

Giivenirlik analizinde Cronbach’s Alfa degerinin 0 — 1 arasinda olmasi beklenir ve
degerin min. 0,7 olmasi arzu edilir. Sonuclara bakildiginda degerler calismadaki

Olceklerin giivenirlik diizeyinin yeterli oldugunu gdstermektedir.
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3.7.3. Arastirmada Kullamlan Olceklere Iliskin Faktor Analizi

Marka aski ile ilgili 6lgek 22 sorudan ve 7 boyuttan olusmaktadir ve Brand
love: conceptualisation and measurement (Albert, Noel, Dwight Merunka, and Pierre
Valette-Florence, 2008) isimli ¢alismadan alinmistir. Bu 22 ifade boyutlar: ile birlikte

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4. Marka Aski Olgegi Alt Boyutlart

BOYUTLAR IFADELER

BENZERSIZLIK Bu marka 6zeldir.

Bu marka benzersizdir.

MEMNUNIYET Bu markayi satin alarak zevk alirim.

Bu markanin yeni tiriinlerini kesfetmek bana zevk verir.

Bu markayi kullanirken gergek anlamda zevk alirim.

Bu markayi kullanmak beni hep mutlu eder.

SAMIMIYET Marka ile sicak bir iliski kurabilirim.

Marka ile rahat bir iliski kurabilirim.

Bu markay1 duygusal olarak kendime yakin hissediyorum.

Bu markaya hayatimda ¢ok deger veririm.

IDEALLESTIRME | Benim igin bu markayla olan iliskimden daha énemli higbir sey
yoktur.

Bu marka benim i¢in yiicedir.

Bu marka benim i¢in idealdir.

SUREKLILIK Bu markanin bana yillarca eslik edecegini hissediyorum.

Uzun zamandir bu markay1 kullaniyorum.

Uzun zamandir bu markay: degistirmedim.

HATIRALAR Bu marka benim i¢in 6nemli birini hatirlatiyor.
Bu marka bana gegmisteki anilarimi hatirlatiyor. (¢ocukluk,
ergenlik..)

Bu markay1 hayatimin bazi 6nemli olaylart ile iligkilendiririm.

HAYAL KURMAK | Bu markanin uzun zamandan beri hayalini kuruyorum.

Bu marka benim i¢in bir ¢ocukluk hayalidir.

Bu markaya sahip olmay1 hayal ediyorum.
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Tablo 5. Marka Imaji Olgegi Faktor Analizi

Giicli Marka Bagi | Uygun imaj
Marka

Bu marka bilinen bir markadir 850

Bu marka yeniliklerin onciisiidiir 819

Bu markanin giiglii bir marka imaji 763
vardir

Bu markayi bir tasarim markasi olarak 692
goriyorum

Bu marka rekabet ettigi diger 629
markalardan farklidir

Marka imajinin yiiksek olmasi 564
markay1 tavsiye etmemi saglar

Bu markadan sosyal statiisii yliksek 490
kisiler aligveris yapmaktadir

bu marka benim sosyal statii 854
gostergem olup; ¢cevreme, kimligime
ve kisiligime dair mesaj vermektedir.

Kuvvetli bir sekilde bu markaya ,823
bagliyim

Bu markanin imajiyla kisisel bir bag 773
kurduguma inantyorum

Kullandigim marka benim kimligimi 729
yansitir

Bu marka 6zel yerlerde 483
kullanilabilmektedir

Kullandigim marka bana toplumsal 779
prestij kazandirir

Kullandigim markanin imaj1 benim 644
imajima uygundur

Kullandigim markanin iiriinlerinin 604
reklami olmasi1 benim satin almami
etkiler

Ac¢imlayic1 faktor analizinde faktorlestirme teknigi olarak sosyal bilimlerde ¢ok
stk kullanilan temel bilesenler analizi (Principle Component Analysis) kullanilmuis,
faktorler arasi korelasyonun sifirlanmasini bdylelikle faktorlerin  yorumlanmasinda
aciklik ve anlamlilig1 saglamak i¢in Varimax dik eksen dondiirmesi yapilmis ve faktor
sayisinin belirlenmesinde madde 6z degerleri alt sinir1 1.00 alinmastir (Biiytlikoztiirk,

2002). Uygulama sonras1 érneklemin biiyiikliigiiniin gecerligini istatistiksel olarak test
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etmek i¢in Kaiser- Meyer-Oklin’in (KMO) 6rneklem yeterligi 6l¢timii yapilmigtir. 0 ile 1
arasinda deger alabilen KMO degeri; 0.5 ile 0.7 arasinda normal, 0.7 ile 0.8 arasinda iyi,
0.8 ile 0.9 arasinda ¢ok iyi ve 0.9’un iizerinde ise miikkemmel olarak yorumlanmaktadir
(Field, 2005). Ayrica Bartlett’s Sphericity testinin anlamli ¢ikmasi 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in iyi ve korelasyon matrisinin uygun olmasi seklinde

yorumlanmaktadir (Field, 2005; Biiyiikoztiirk, 2002).

Yapilan ac¢imlayic1 faktér analizi sonrasinda oOlgegin Kaiser-Meyer-OlKkin
orneklem uygunlugu degerinin 0,904 ve Bartlett’in kiiresellik testinin anlamlilik
seviyesinin 0,000 c¢ikmasi (p<0,05 i¢in), verilerin faktor analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Toplam varyansin agiklanma oranlari varimax dondiirmesi yapildiktan sonra
ortaya 3 faktorlii bir yap1 cikmistir. Bu faktorler incelendiginde, 1. faktoér toplam
varyansin %48,098’sini, 2. faktdr toplam varyansin %10,625’ini, 3. faktor toplam
varyansin %7,396’sin1 agiklamaktadir. Ug faktor birlikte gbz oniine alindiginda, toplam

varyanstaki degisimin %66,119’unu aciklamaktadirlar.

Olgegin alt boyutlar1 “Giiglii Marka”, “Marka Bagi” ve “Uygun Imaj” olarak

siralanmustir.

3.7.4. Marka Aski Olgegine iliskin Bulgular

Marka aski 6lceginin kullanilan telefon markasi, cinsiyet, yas gruplari, egitim
diizeyi ve gelir diizeyi durumlarina gore degiskenlik gosterip gdstermedigini saptamak

amaci ile t-testi ve ANOVA testleri yapilmis ve sonuglar asagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 6. Marka Ask1 Olgegi Alt Boyutlari ile Kullanilan Telefon Markasima Iliskin

ANOVA Sonuglari

Iphone Samsung Diger

(n=57) (n=63) (n=54)

M SS M SS M SS F Degeri | p Anlamhilik

Benzersizlik 3,45 0,98 2,74 1,05 2,32 0,95 18,096 ,000
Memnuniyet 3,52 0,86 2,96 0,98 2,54 0,89 15,980 ,000
Samimiyet 3,01 0,83 2,79 0,98 2,35 0,82 7,830 ,001
Ideallestirme 2,54 0,74 2,47 1,15 2,21 0,88 1,892 ,154
Siireklilik 3,56 0,87 3,18 1,07 2,44 0,89 19,477 ,000
Hatiralar 2,31 0,97 2,42 2,09 2,14 1,02 524 ,593
Hayal Kurmak 2,40 1,00 2,13 1,20 2,01 0,88 2,100 ,126

Benzersizlik, memnuniyet, samimiyet ve siireklilik alt boyutlarina iligkin tek yonli

varyans analizi (ANOVA) sonugclarina gore kullanilan telefon markasi a¢isindan anlamli
farklar bulunmustur [F(2/172)= 18,096, p<.05] [F(2/172)= 15,980, p<.05] [F(2/172)=
7,830, p<.05] [F(2/171)= 19,477, p<.05]. Kullanilan telefon markas1 agisindan

bakildiginda Iphone marka telefonun benzersizlik, memnuniyet, samimiyet ve stireklilik

boyutlarinda daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu farklilig1 detaylica

gormek amaciyla LSD testi yapilmis ve sonugclar alttaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 7. Benzersizlik ile Kullanilan Telefon Markasinin Karsilastirilmasina liskin LSD

Sonuglari
Kullanmilan Ortalama Iphone Samsung Diger
Telefon Markasi
Iphone 3,44 ,10927* 1,12329*
Samsung 2,73 ,41402*
Diger 2,32
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Tablo 7 incelendiginde kullanilan telefon markasi ile benzersizlik alt boyutu

arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. insanlarin kullandigi telefon markas: ile

benzersizlik faktorii incelendiginde en yiiksek ortalamay1 Iphone marka telefonun aldigi

goriilmektedir.

Tablo 8. Memnuniyet ile Kullanilan Telefon Markasmin Karsilastirilmasia fliskin LSD

Sonuglart
Kullanilan Ortalama Iphone Samsung Diger
Telefon Markasi
Iphone 3,51 ,56051* ,98051*
Samsung 2,95 ,41999*
Diger 2,53

Tablo 8 incelendiginde kullanilan telefon markasi ile memnuniyet alt boyutu

arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Insanlarin kullandigi telefon markasi ile

memnuniyet faktorii incelendiginde en yiiksek ortalamay1 Iphone marka telefonun aldigi

goriilmektedir.

Tablo 9. Samimiyet ile Kullanilan Telefon Markasinin Karsilastirilmasina iliskin LSD

Sonuglari
Kullanilan Ortalama Iphone Samsung Diger
Telefon Markasi
Iphone 3,00 ,22362 ,65692*
Samsung 2,78 ,43330*
Diger 2,35
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Tablo 9 incelendiginde kullanilan telefon markasi ile samimiyet alt boyutu
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. insanlarin kullandigi telefon markas: ile
samimiyet faktorii incelendiginde en yiiksek ortalamayi Iphone marka telefonun aldigi

goriilmektedir.

Tablo 10. Siireklilik ile Kullanilan Telefon Markasinin Karsilastirilmasina iliskin LSD
Sonuglart

Kullanilan Ortalama Iphone Samsung Diger
Telefon Markasi
Iphone 3,55 ,38123* 1,11404*
Samsung 3,17 ,13280*
Diger 2,44

Tablo 10 incelendiginde kullanilan telefon markas ile siireklilik alt boyutu arasinda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Insanlarin kullandig1 telefon markast ile siireklilik

faktorii incelendiginde en yiilksek ortalamayr Iphone marka telefonun aldig:

goriilmektedir.
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Tablo 11. Marka Aski Olgegi Alt Boyutlari ile Cinsiyete iliskin T-Testi Sonuglari

Kadin Erkek
(n=52) (n=116)
M SS M SS t Degeri p
Anlamhhk

Benzersizlik 2,97 1,12 2,83 1,07 ,798 426
Memnuniyet 3,11 1,03 2,99 0,98 ,713 ATT
Samimiyet 2,79 0,97 2,72 0,90 ,448 ,654
Ideallestirme | 2,49 1,03 2,38 0,92 717 474
Siireklilik 3,24 1,14 3,05 1,00 1,131 ,260
Hatiralar 2,21 1,10 2,33 1,66 -,509 ,611
Hayal 2,18 1,17 2,21 1,01 -,155 877
Kurmak

Marka aski 6l¢egi ile cinsiyet arasindaki iliskiye bakildiginda herhangi anlamli bir

farklilik gortilmemektedir.
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Tablo 12. Marka Aski Olgegi Alt Boyutlar1 ile Yas Diizeyine iliskin ANOVA Sonuglari

18 - 23 24-29 30-35 36 ve Ustii
(n=18) (n=60) (n=47) (n=43)
M | SS| M| SS | M SS M SS F p
Degeri | Anlamhhk

Benzersizlik | 2,81 | 0,99 | 299|113 29 | 1,14 |262 |1,06 | 1,128 ,340
Memnuniyet | 3,12 | 0,97 | 3,14 | 1,05 | 3,01 | 1,00 | 2,90 | 0,95 ,545 ,652
Samimiyet 2531080 |278(088 290|109 |256 |084 | 1,364 ,256
ideallestirme | 2,54 | 0,77 { 2,43 [ 0,92 (249 | 1,12 | 2,25 | 0,94 ,623 ,601
Siireklilik 294 1093 [ 325|114 |3,12|1,05 |294 |1,00 ,878 454
Hatiralar 2,19 1100 | 2,16 | 0,99 | 2,62 | 2,34 | 2,17 | 1,06 1,042 ,376
Hayal 2,07 1090 | 211|092 222|127 |227 |1,09 ,287 ,835
Kurmak

Marka agki 6l¢egi ile yas aralig arasindaki iliskiye bakildiginda herhangi anlaml

bir farklilik gériilmemektedir.
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Tablo 13. Marka Aski Olgegi Alt Boyutlari ile Egitim Diizeyine Iliskin ANOVA

Sonuglart

ilkégretim Lise Onlisans Lisans Lisansiistii

(n=9) (n=41) (n=47) (n=58) (n=15)
M SS M SS M SS M SS M SS F p
Degeri | Anlamhihk

Benzersizlik 1,83 | 0,79 | 2,54 | 1,09 | 2,81 | 1,08 | 3,11 | 1,05 | 3,19 | 1,05 | 4,271 ,003
Memnuniyet 222 | 0,74 | 2,72 | 0,98 | 3,04 | 1,03 | 3,27 | 0,96 | 3,03 | 0,91 | 3,448 ,010
Samimiyet 2,58 | 0,72 | 257 | 0,88 | 2,86 | 1,03 | 2,80 | 0,93 | 2,64 | 0,83 | ,708 ,588
ideallestirme | 2,26 | 0,81 | 2,59 | 1,04 | 2,48 | 1,00 | 2,26 | 0,87 | 2,29 | 0,99 | ,922 ,452
Siireklilik 2,15 | 1,08 | 3,04 | 0,92 | 3,09 | 1,00 | 3,23 | 1,11 | 3,27 | 1,20 | 2,219 ,069
Hatiralar 4,07 | 461 | 244 | 1,06 | 2,14 | 1,18 | 2,11 | 1,04 | 2,02 | 0,80 | 3,965 ,004
Hayal 252 (112 | 234 [ 1,09 | 223 | 1,15 | 201 [ 096 | 1,94 | 1,01 | 1,076 ,370
Kurmak

Benzersizlik, memnuniyet, ve hatiralar alt boyutlarina iliskin tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) sonuglarina gore egitim diizeyi acisindan anlamli farklar bulunmugtur

[F(4/165)= 4,271, p<.05] [F(4/165)= 3,448, p<.05] [F(4/165)= 3,965, p<.05]. Egitim

diizeyi agisindan bakildiginda benzersizlik ve memnuniyet boyutunda lisansiistii egitim

diizeyine sahip olanlarda daha yiliksek ortalamanin, hatiralar boyutunda ise ilkogretim

mezunlarinin ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu farkliligi detaylica

gormek amaciyla LSD testi yapilmis ve sonuglar alttaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 14. Benzersizlik ile Egitim Diizeyinin Karsilastirilmasina iliskin LSD Sonuglar

Egitim | Ortalama | flkégretim | Lise | OnLisans | Lisans | Lisansiistii
Diizeyi
ilkﬁgretim 1,83 -, 70417 | -97518* | -1,27874* | -1,35417*
Lise 2,53 -,27101 -,57457* -,65000*
On Lisans 2,80 -,30356 -,37899
Lisans 3,11 -,07543
Lisansiistii 3,18

Tablo 14 incelendiginde egitim diizeyi ile benzersizlik alt boyutu arasinda anlaml

farkliliklar

bulunmaktadir.

Insanlarin

egitim diizeyi

ille benzersizlik faktori

incelendiginde en yiiksek ortalamayi lisanstistii egitim diizeyinin aldigi goriilmektedir.

Tablo 15. Memnuniyet ile Egitim Diizeyinin Karsilastirilmasina Iliskin LSD Sonuglar

Egitim | Ortalama | Ilkégretim | Lise | OnLisans | Lisans | Lisansiistii
Diizeyi
Ilkogretim 2,22 -,49729 | -,82033* | -1,04933* | -,80903*
Lise 2,71 -,32304 -,55204* -,31174
On Lisans | 3,04 -,22900 ,01130
Lisans 3,27 ,24030
Lisansiistii 3,03

Tablo 15 incelendiginde egitim diizeyi ile memnuniyet alt boyutu arasinda anlamli

farkliliklar

bulunmaktadir.

Insanlarin

egitim diizeyi

ile memnuniyet

faktora

incelendiginde en yiiksek ortalamayi lisans egitim diizeyinin aldig1 gortilmektedir.
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Tablo 16. Hatiralar ile Egitim Diizeyinin Karsilastirilmasina Iliskin LSD Sonuglar

Egitim | Ortalama | Ilkégretim | Lise On Lisans | Lisansiistii
Diizeyi Lisans
Ilk6gretim 4,07 1,63505* | 1,93223* | 1,95913* | 2,05324*
Lise 2,43 ,29718 ,32408 ,41819
On Lisans 2,14 ,02690 ,12101
Lisans 2,11 ,09411
Lisansiistii 2,02

Tablo 16 incelendiginde egitim diizeyi ile hatiralar alt boyutu arasinda anlamli

farkliliklar bulunmaktadir. insanlarin egitim diizeyi ile hatiralar faktorii incelendiginde en

yiiksek ortalamay1 ilkogretim egitim diizeyinin aldig1 goriilmektedir.

Tablo 17. Marka Aski Olgegi Alt Boyutlar1 ile Gelir Diizeyine Iliskin ANOVA Sonuglar

1500-1999TL | 2000-2499TL | 2500-2999TL | 3000-3499TL 3500TL ve
Uzeri
(n=26) (n=26) (n=35) (n=27) (n=47)
M SS SS M SS M SS M SS F p
Degeri | Anlamhhk
Benzersizlik | 2,79 | 1,23 | 260 | 097 | 287 | 113 | 265 | 1,04 | 3,07 | 1,15 ,766 ,598
Memnuniyet | 2,82 | 121 | 288 | 099 | 300 |09 |28 |09 |329 | 101 | 1,102 ,364
Samimiyet 268 | 119 | 277 |08 |268 |08 |278 |08 |274 |09 ,109 ,995
ideallestirme | 255 | 1,10 | 245 | 085 | 247 | 097 |251 |100 |223 |095 ,532 ,783
Siireklilik 295 | 118 | 300 | 100 |310 | 100 |294 | 106 | 328 | 114 | 516 ,795
Hatiralar 242 | 126 | 281 |28 |225 |109 |238 |115 |190 | 088 | 1,177 321
Hayal 253 [ 126 | 204 |093 |232 |114 |222 | 100 | 189 | 094 | 1,299 ,261
Kurmak

57




Marka agki Olgegi alt boyutlar1 ile gelir diizeyi degiskeni arasindaki iligkiye
bakildiginda herhangi anlamli bir farklilik goriilmemektedir.

3.7.5. Marka Imaji Olgegine iliskin Bulgular

Marka imaj1 6l¢eginin kullanilan telefon markasi, cinsiyet, yas gruplari, egitim
diizeyi ve gelir diizeyi durumlaria gore degiskenlik gosterip gostermedigini saptamak

amaci ile t-testi ve ANOVA testleri yapilmig ve sonuglar agsagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 18. Marka imaji Olgegi Alt Boyutlar1 ile Kullanilan Telefon Markasma Iliskin
ANOVA Sonuglari

Iphone Samsung Diger
(n=57) (n=63) (n=54)
M SS M SS M SS F p
Degeri | Anlamhhk
Giiclii Marka | 3,50 | 0,84 | 3,04 | 1,00 | 250 | 0,86 | 16,930 ,000*
Marka Bag 286 | 0,80 | 2,50 | 1,07 2,19 0,84 7,429 ,001*
Uygun Imaj 3,20 | 1,76 | 285 | 1,02 | 2,47 | 0,84 | 4,544 ,012*

Giglii marka ve marka bagi alt boyutlarmma iligkin tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina gore kullanilan telefon markasi agisindan anlamli farklar
bulunmustur [F(2/172)= 16,930, p<.05] [F(2/172)= 7,429, p<.05]. Kullanilan telefon
markas1 acisindan bakildiginda Iphone marka telefonun giiglii marka ve marka bagi
boyutlarinda daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu farklilig1 detaylica

gormek amaciyla LSD testi yapilmis ve sonugclar alttaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 19. Giiglii Marka ile Kullanilan Telefon Markasmin Karsilastirilmasma iliskin
LSD Sonuglari

Kullanilan Ortalama Iphone Samsung Diger
Telefon Markasi
Iphone 3,50 ,46433* 1,00042*
Samsung 3,03 ,53609*
Diger 2,50

Tablo 19 incelendiginde kullanilan telefon markasi ile giliglii marka alt boyutu
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. insanlarin kullandig: telefon markasi ile
giiclii marka faktorii incelendiginde en yiiksek ortalamay1 Iphone marka telefonun aldigi

goriilmektedir.

Tablo 20. Marka Bagi ile Kullanilan Telefon Markasmin Karsilastirilmasina iliskin LSD
Sonuglari

Kullanilan Ortalama Iphone Samsung Diger
Telefon Markasi
Iphone 2,85 ,35614* ,67096*
Samsung 2,50 ,31481
Diger 2,18

Tablo 20 incelendiginde kullanilan telefon markasi ile marka bagi alt boyutu
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. insanlarin kullandig: telefon markasi ile
marka bagi faktorii incelendiginde en yiiksek ortalamayi Iphone marka telefonun aldigi

goriilmektedir.
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Tablo 21. Uygun Imaj ile Kullanilan Telefon Markasinin Karsilastirilmasina iliskin LSD

Sonuglart
Kullanilan Ortalama Iphone Samsung Diger
Telefon Markasi
Iphone 3,19 ,34226 ,12729*
Samsung 2,85 ,38503
Diger 2,46

Tablo 21 incelendiginde kullanilan telefon markasi ile uygun imaj alt boyutu

arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. insanlarin kullandig: telefon markasi ile

uygun imaj faktorii incelendiginde en yliksek ortalamayi Iphone marka telefonun aldigi

goriilmektedir.

Tablo 22. Marka Imaj1 Olgegi Alt Boyutlar ile Cinsiyete Iliskin T-Testi Sonuglart

Kadin Erkek
(n=52) (n=116)
M SS M SS t Degeri p
Anlamhhk

Giiclii 3,17 0,99 2,99 1,00 1,078 ,283
Marka
Marka 2,60 0,97 2,49 0,94 ,638 524
Bag
Uygun 3,17 1,80 2,74 0,98 1,954 ,052*
Imaj
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Uygun imaj alt boyutuna ait puan ortalamalarina bakildiginda cinsiyete gore

anlamli bir fark gortilmektedir [t(165)= 1,954, p<0,05]. Yapilan t-testi analizi sonucuna

gore kadmlarin (M= 3,17) erkeklere gore (M= 2,74) uygun imaj iizerinde daha fazla

durduklar1 goriilmektedir.

Tablo 23. Marka Imaj1 Olgegi Alt Boyutlar1 ile Yas Diizeyine iliskin ANOVA Sonuglar

18 - 23 24— 29 30-35 | 36 ve Ustii

(n=18) (n=60) (n=47) (n=43)

M |SS| M |SS| M |SS| M| SS F p

Degeri | Anlamhhik

Giiclii 2,98 10,92 (309|107323[0,99]|280|0,89 | 1,496 ,218
Marka
Marka Bag | 2,43 10,85 | 2,64 | 095|257 | 1,07 |2,35| 0,89 | ,836 476
Uygun imaj | 2,61 0,98 | 3,11 | 1,72 | 2,78 | 1,06 | 2,68 | 0,94 | 1,262 ,289

Marka imaj1 6l¢egi alt boyutlar ile yas araligi arasindaki iliskiye bakildiginda

herhangi anlaml1 bir farklilik gériilmemektedir.

Tablo 24. Marka Imaj1 Olgegi Alt Boyutlar1 ile Egitim Diizeyine Iliskin ANOVA

Sonuglari

Ilkégretim Lise Onlisans Lisans Lisansiistii

(n=9) (n=41) (n=47) (n=58) (n=15)

M SS M SS M SS M SS M SS F p

Degeri | Anlamhhk

Gii¢lia | 2,12 | 0,73 | 2,84 | 0,96 | 3,09 | 0,99 | 3,24 | 0,94 | 3,10 | 1,14 | 3,114 ,017*
Marka
Marka | 2,24 | 0,70 | 2,64 | 1,04 | 2,45 | 0,97 | 2,58 | 0,94 | 2,38 | 0,98 | ,559 ,693
Bag
Uygun | 2,11 | 0,75 | 2,63 | 0,99 | 2,75 | 1,05 | 3,22 | 1,68 | 2,88 | 1,05 | 2,292 ,062
imaj
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Giiglii marka alt boyutuna iligkin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina

gore egitim diizeyi agisindan anlamli farklar bulunmustur [F(4/166)= 3,114, p<.05].

Egitim diizeyi agisindan bakildiginda giiclii marka boyutunda lisans egitimi diizeyine

sahip olanlarda daha yiiksek ortalamanin, ilkogretim mezunlarinda ise ortalamanin daha

diisiik oldugu goriilmektedir. Bu farklilig1 detaylica gormek amaciyla LSD testi yapilmis

ve sonugclar alttaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 25. Giiglii Marka ile Egitim Diizeyinin Karsilastirilmasina Iliskin LSD Sonuglari

Egitim | Ortalama | Ilkégretim | Lise | OnLisans | Lisans | Lisansiistii
Diizeyi
Ilkogretim 2,11 -,71951* | -96910* | -1,11987* | -,97619*
Lise 2,83 -,24959 -,40036* -,25668
On Lisans 3,08 -,15077 -,00709
Lisans 3,23 ,14368
Lisansiistii 3,09

Tablo 25 incelendiginde egitim diizeyi ile giiclii marka alt boyutu arasinda anlamli

farkliliklar bulunmaktadir. Insanlarn egitim diizeyi ile giigli marka faktorii

incelendiginde en yiiksek ortalamayi lisans egitim diizeyinin aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 26. Marka Imaj1 Olgegi Alt Boyutlar1 ile Gelir Diizeyine fliskin ANOVA Sonuglar

1500-1999TL | 2000-2499TL | 2500-2999TL | 3000-3499TL | 3500TL ve
Uzeri
(n=26) (n=26) (n=35) (n=27) (n=47)
M SS M SS M SS M SS M SS F p
Degeri | Anlamhhk
Giiglii 2,78 | 127 | 299 | 086 | 2,89 | 0,90 | 2,85 | 0,99 | 339|097 | 1626 ,143
Marka
Marka 248 | 121 | 246 | 0,97 | 255 | 0,93 | 251 | 0,92 | 250 | 0,93 ,029 1,000
Bag
Uygun 264 | 1,20 | 254 | 081 | 3,07 | 215 | 293 | 0,74 | 3,00 | 1,01 | 1,005 424
imaj

bakildiginda herhangi anlaml1 bir farklilik goriilmemektedir.

Marka imaj1 Olcegi alt boyutlar ile gelir diizeyi degiskeni arasindaki iliskiye

3.7.6. Marka Aski Olcegi Alt Boyutlar: ile Marka Imaji Olcegi Alt Boyutlar:

Arasindaki Iliskiye Ait Bulgular

Marka Aski Olgeginin alt boyutlar1 ile Marka Imaj1 Olgegi alt boyutlar1 arasinda

pozitif veya negatif yonde anlaml iligkiler olup olmadigini kontrol etme amaci ile

Pearson Momentler Carpimi korelasyonu kullanilmis ve sonuglar Tablo 15’de

gosterilmistir.
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Tablo 27. Marka Aski1 Olgegi Alt Boyutlar1 ile Marka Imaji Olgegi Alt Boyutlarma Iliskin
Korelasyon Tablosu

Giiclii Marka Uygun

Marka Bagi Imaj

Benzersizlik | R 601" 442" 509

P ,000 ,000 ,000

Memnuniyet | R 658" 4797 496"

P ,000 ,000 ,000

Samimiyet R 577" 563" 4617

P ,000 ,000 ,000

ideallestirme R 4377 669" 3197

P ,000 ,000 ,000

Siireklilik R 630 514" 449™

P ,000 ,000 ,000

Hatiralar R ,207** ,481** ,095

P ,006 ,000 212

Hayal R 347 647 323"

Kurmak p ,000 ,000 ,000
*P<.05 **P<.001

Tablo 27’ye bakildiginda benzersizlik ile giiclii marka boyutu arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski bulunmustur (r=.601, p<.01). Ayn1 sekilde benzersizlik ile marka
bagi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur (r=.442 p<.01). Diger yandan
benzersizlik ile uygun imaj arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur (r=.509

p<.01).

Memnuniyet ile giicli marka boyutu arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmustur (r=.658, p<.01). Ayn1 sekilde memnuniyet ile marka bag1 arasinda pozitif
yonde anlaml1 bir iligski bulunmustur (r=.479 p<.01). Diger yandan memnuniyet ile uygun

imaj arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmustur (r=.496 p<.01).

Samimiyet ile giiclii marka boyutu arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
bulunmustur (r=.577, p<.01). Aym sekilde samimiyet ile marka bagi arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki bulunmustur (r=.563 p<.01). Diger yandan samimiyet ile uygun

imaj arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmustur (r=.461 p<.01).
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Ideallestirme ile gii¢lii marka boyutu arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmustur (r=.437, p<.01). Ay sekilde samimiyet ile marka bagi arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski bulunmustur (=.669 p<.01). Diger yandan samimiyet ile uygun

imaj arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur (r=.319 p<.01).

Stireklilik ile gii¢lii marka boyutu arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
bulunmustur (r=.630, p<.01). Ayn1 sekilde siireklilik ile marka bag1 arasinda pozitif yonde
anlamli bir iligki bulunmustur (r=.514 p<.01). Diger yandan siireklilik ile uygun imaj

arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur (r=.449 p<.01).

Hatiralar ile giicli marka boyutu arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
bulunmustur (r=.207, p<.01). Ayni sekilde hatiralar ile marka bag1 arasinda pozitif yonde
anlamli bir iliski bulunmustur (r=.481 p<.01). Diger yandan hatiralar ile uygun imaj

arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski bulunamamustir.

Hayal kurmak ile gii¢lii marka boyutu arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmustur (r=.347, p<.01). Ayn1 sekilde hayal kurmak ile marka bagi arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki bulunmustur (r=.647 p<.01). Diger yandan hayal kurmak ile

uygun imaj arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski bulunmustur (r=.323 p<.01).

3.7.7. Marka Aski Olcegi Alt Boyutlari ile Marka Imaji Olcegi Alt Boyutlar:
Arasindaki Regresyon Analizine Ait Bulgular

Olusturulan regresyon modelinde tiim bagimsiz degiskenlerin hep birlikte bagimli
degisken lizerinde belirlenen bir giiven seviyesinde anlamli bir etkisinin olup olmadiginin

test edilmesi gerekmektedir. Buna gore;

Ho: Tiim bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken ilizerinde etkisi yoktur.

Hi: Tiim bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde etkisi vardir.

65



3.7.7.1. Benzersizlik Alt Boyutu ile Marka imaji Alt Boyutuna Iliskin Bulgular

Model Ozeti
Model R R Adjusted Std. Change Statistics
Square | R Square | Errorof | R Square F dfl df2 Sig. F
the Change | Change Change
Estimate
1 ,653° 427 417 ,83581 427 | 41,946 3 169 ,000

Bagimsiz Degiskenler: Uygun Imaj, Giiglii Marka, Marka Bag

goriildiigii Gibi Coklu Korelasyon Katsayist;

R: 0,653

Denklemin Standart Sapmasi;

S: 0,83581°dir.

Tam Model ile olusturulan regresyon modelinin Model Summary tablosundan

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 87,907 3 29,302 41,946 ,000°
Residual 118,061 169 ,699
Total 205,968 172

a. Bagimli Degisken: Benzersizlik

b. Bagimsiz Degiskenler: Uygun Imaj, Giiclii Marka, Marka Bag1

% 5 anlamlilik seviyesinde Anova tablosunda sig. degeri < 0,05 oldugu i¢in ¢oklu

regresyon katsayisi gecerlidir. Yani bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki

iliski anlamli oldugu ve tiim bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degiskenin %

99,5’ini agikladigi sdylenir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilir ve H; kabul edilir.
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Olusturulan modelin bagimsiz degiskenlerinin hep beraber bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkisinin olmasinin yaninda her bir bagimsiz degiskenin diger
degiskenler sabit tutuldugunda bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin olmasi
gerekmektedir. Bunun igin her bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki

iligkinin belli bir giiven seviyesinde anlamli olup olmadigi test edilmelidir.

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Zero-order | Partial | Part
Error
1 (Constant) ,593 ,216 2,751 | ,007
Giigli ,516 ,088 ,467 | 5,858 | ,000 ,604 411 | 341
Marka
Marka ,001 ,091 ,001 ,009 | ,993 445 ,001 | ,001
Bagi
Uygun ,240 ,058 ,284 | 4,130 | ,000 ,509 ,303 | 241
Imaj

a. Bagimli Degisken: Benzersizlik

1) HO: Giiglii Marka alt boyutunun Benzersizlik alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Giiglii Marka alt boyutunun Benzersizlik alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,516 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi RED edilir. Yani Giiglii Marka alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Benzersizlik alt boyutu iizerinde etkilidir. Bu sonug, gii¢lii marka ifadesinin

benzersizligi dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

2) HO: Marka Bagi alt boyutunun Benzersizlik alt boyutu tizerinde etkisi yoktur.
H1: Marka Bag alt boyutunun Benzersizlik alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,001 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri >
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi KABUL edilir. Yani Marka Bagi alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Benzersizlik alt boyutu iizerinde etkili degildir. Bu sonug, marka bagi

ifadesinin benzersizligi dogrudan etkilemedigini ifade etmektedir.
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3) HO: Uygun imaj alt boyutunun Benzersizlik alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Uygun Imaj alt boyutunun Benzersizlik alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,240 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi RED edilir. Yani Uygun Imaj alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Benzersizlik alt boyutu iizerinde etkilidir. Bu sonug, uygun imaj ifadesinin

benzersizligi dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

3.7.7.2. Memnuniyet Alt Boyutu ile Marka Imaji Alt Boyutuna iliskin Bulgular

Model Ozeti
Model R R Adjusted Std. Change Statistics
Square | R Square | Errorof | R Square F dfl df2 Sig. F
the Change | Change Change
Estimate
1 ,690° 476 467 ,72808 A76 | 51,446 3 170 ,000

a. Bagimsiz Degiskenler: Uygun Imaj, Giiclii Marka, Marka Bag1

Tam Model ile olusturulan regresyon modelinin Model Summary tablosundan

goriildiigii Gibi Coklu Korelasyon Katsayist;
R: 0,690
Denklemin Standart Sapmast;

S: 0,72808 dir.

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 81,815 3 27,272 51,446 ,000°
Residual 90,118 170 ,530
Total 171,934 173

a. Bagimli Degigsken: Memnuniyet

b. Bagimsiz Degiskenler: Uygun imaj, Giiglii Marka, Marka Bagi
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% 5 anlamlilik seviyesinde Anova tablosunda sig. degeri < 0,05 oldugu i¢in ¢oklu
regresyon katsayisi gecerlidir. Yani bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki
ilisgki anlamli oldugu ve tiim bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degiskenin %

99,5’ini agikladigi sdylenir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilir ve H; kabul edilir.

Olusturulan modelin bagimsiz degiskenlerinin hep beraber bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkisinin olmasinin yaninda her bir bagimsiz degiskenin diger
degiskenler sabit tutuldugunda bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin olmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in her bir bagimsiz degisken ile bagimhi degisken arasindaki

iliskinin belli bir giiven seviyesinde anlamli olup olmadig test edilmelidir.

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Zero-order | Partial | Part
Error
1 (Constant) 821 ,188 4,372 | ,000
Giigli ,544 ,077 ,538 | 7,093 | ,000 ,659 478 | 394
Marka
Marka ,016 ,080 ,015 ,200 | ,842 479 ,015 | ,011
Bagi
Uygun 177 ,051 ,230 | 3,502 | ,001 ,496 259 | ,194
Imaj

a. Bagimli Degisken: Memnuniyet

1) HO: Giglii Marka alt boyutunun Memnuniyet alt boyutu tizerinde etkisi yoktur.
HI: Giiglii Marka alt boyutunun Memnuniyet alt boyutu {izerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,544 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢cin HO Hipotezi RED edilir. Yani Gii¢lii Marka alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Memnuniyet alt boyutu iizerinde etkilidir. Bu sonug, gii¢lii marka ifadesinin

memnuniyeti dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.
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2) HO: Marka Bagi alt boyutunun Benzersizlik alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Marka Bagi alt boyutunun Benzersizlik alt boyutu tlizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,016 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri >
0,05 oldugu icin HO Hipotezi KABUL edilir. Yani Marka Bagi alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Memnuniyet alt boyutu lizerinde etkili degildir. Bu sonug, marka bagi

ifadesinin memnuniyeti dogrudan etkilemedigini ifade etmektedir.

3) HO: Uygun imaj alt boyutunun Memnuniyet alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Uygun Imaj alt boyutunun Memnuniyet alt boyutu iizerinde etkisi vardur.
Coefficients tablosunda B degeri 0,177 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu icin HO Hipotezi RED edilir. Yani Uygun Imaj alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Memnuniyet alt boyutu {izerinde etkilidir. Bu sonug, uygun imaj ifadesinin

memnuniyeti dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

3.7.7.3. Samimiyet Alt Boyutu ile Marka Imaji Alt Boyutuna iliskin Bulgular

Model Ozeti
Model R R Adjusted Std. Change Statistics
Square | R Square | Errorof | R Square F dfl df2 Sig. F
the Change Change Change
Estimate
1 ,644° 414 ,404 71244 414 | 40,106 3 170 ,000

a. Bagimsiz Degiskenler: Uygun Imaj, Giiclii Marka, Marka Bag1

Tam Model ile olusturulan regresyon modelinin Model Summary tablosundan goriildiigii

Gibi Coklu Korelasyon Katsayisi;
R: 0,644
Denklemin Standart Sapmast;

S:0,71244°diir.
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 61,070 3 20,357 40,106 ,000°
Residual 86,287 170 ,508
Total 147,357 173

a. Dependent Variable: Samimiyet

b. Predictors: (Constant), Uygun imaj, Giiglii Marka, Marka Bag:

% 5 anlamlilik seviyesinde Anova tablosunda sig. degeri < 0,05 oldugu i¢in ¢oklu
regresyon katsayis1 gecerlidir. Yani bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki
iliski anlamli oldugu ve tiim bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degiskenin %

99,5’ini agikladigi sdylenir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilir ve H; kabul edilir.

Olusturulan modelin bagimsiz degiskenlerinin hep beraber bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkisinin olmasinin yaninda her bir bagimsiz degiskenin diger
degiskenler sabit tutuldugunda bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin olmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in her bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki

iliskinin belli bir gliven seviyesinde anlamli olup olmadigi test edilmelidir.

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Zero-order | Partial | Part
Error
1 (Constant) ,820 ,184 4,466 | ,000
Giigli ,292 ,075 ,312 | 3,888 | ,000 ,576 ,286 | ,228
Marka
Marka ,262 ,078 271 | 3,366 | ,001 ,562 ,250 | ,198
Bagi
Uygun ,128 ,050 ,179 | 2,590 | ,010 461 ,195 | ,152
Imaj

a. Dependent Variable: Samimiyet
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1) HO: Giiglii Marka alt boyutunun Samimiyet alt boyutu lizerinde etkisi yoktur.
HI: Giiglii Marka alt boyutunun Samimiyet alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,292 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi RED edilir. Yani Giiclii Marka alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Samimiyet alt boyutu lizerinde etkilidir. Bu sonug, gii¢lii marka ifadesinin

samimiyeti dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

2) HO: Marka Bagi alt boyutunun Samimiyet alt boyutu tizerinde etkisi yoktur.
H1: Marka Bagi alt boyutunun Samimiyet alt boyutu tizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,262 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri >
0,05 oldugu icin HO Hipotezi RED edilir. Yani Marka Bag alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Samimiyet alt boyutu iizerinde etkilidir. Bu sonug, marka bag: ifadesinin

samimiyeti dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

3) HO: Uygun imaj alt boyutunun Samimiyet alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Uygun imaj alt boyutunun Samimiyet alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,128 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi RED edilir. Yani Uygun Imaj alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Samimiyet alt boyutu tlizerinde etkilidir. Bu sonug, uygun imaj ifadesinin

samimiyeti dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

3.7.7.4. ideallestirme Alt Boyutu ile Marka Imaji Alt Boyutuna iliskin Bulgular

Model Ozeti
Model R R Adjusted Std. Change Statistics
Square | R Square | Errorof | R Square F dfl df2 Sig. F
the Change | Change Change
Estimate
1 ,669° 447 437 ,71801 447 | 45,560 3 169 ,000

a. Bagimsiz Degiskenler: Uygun Imaj, Gii¢lii Marka, Marka Bagi
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Tam Model ile olusturulan regresyon modelinin Model Summary tablosundan

goriildiigii Gibi Coklu Korelasyon Katsayist;

R: 0,669

Denklemin Standart Sapmast;

S:0,71801°dir.

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 70,464 3 23,488 45,560 ,000°
Residual 87,126 169 ,516
Total 157,590 172

a. Bagimli Degisken: Ideallestirme

b. Bagimsiz Degiskenler: Uygun imaj, Giiglii Marka, Marka Bagi

% 5 anlamlilik seviyesinde Anova tablosunda sig. degeri < 0,05 oldugu icin ¢oklu

regresyon katsayist gecerlidir. Yani bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki

iliski anlamli oldugu ve tiim bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degiskenin %

99,5’ini agikladig1 soylenir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilir ve H; kabul edilir.

Olusturulan modelin bagimsiz degiskenlerinin hep beraber bagimli degisken

tizerinde anlamli bir etkisinin olmasmin yaninda her bir bagimsiz degiskenin diger

degiskenler sabit tutuldugunda bagimli degisken tlizerinde anlamli bir etkisinin olmasi

gerekmektedir. Bunun icin her bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki

iliskinin belli bir gliven seviyesinde anlamli olup olmadigi test edilmelidir.
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Coefficients®

Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Zero-order | Partial | Part
Error
1 (Constant) ,729 ,186 3,923 | ,000
Giiglii -,001 ,076 -001 | -,012 | ,990 436 -,001 | -,001
Marka
Marka 674 ,078 ,672 | 8,592 | ,000 ,669 551 | 491
Bagi
Uygun -,004 ,050 -,006 | -,089 | ,929 ,319 -,007 | -,005
Imaj

a. Bagimli Degisken: Ideallestirme

1) HO: Giiglii Marka alt boyutunun Ideallestirme alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Giiglii Marka alt boyutunun Ideallestirme alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri -0,001 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi KABUL edilir. Yani Gliglii Marka alt boyutu 0,05
anlamlilik diizeyinde Ideallestirme alt boyutu iizerinde etkili degildir. Bu sonug, giiglii

marka ifadesinin ideallestirmeyi dogrudan etkilemedigini ifade etmektedir.

2) HO: Marka Bagi alt boyutunun Ideallestirme alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Marka Bag alt boyutunun Ideallestirme alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,674 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri >
0,05 oldugu i¢cin HO Hipotezi RED edilir. Yani Marka Bagi alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Ideallestirme alt boyutu iizerinde etkilidir. Bu sonug, marka bag1 ifadesinin

ideallestirmeyi dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

3) HO: Uygun Imaj alt boyutunun Ideallestirme alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Uygun imaj alt boyutunun Ideallestirme alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,128 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu icin HO Hipotezi RED edilir. Yani Uygun Imaj alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Ideallestirme alt boyutu iizerinde etkili degildir. Bu sonug, uygun imaj

ifadesinin ideallestirmeyi dogrudan etkilemedigini ifade etmektedir.
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3.7.7.5. Siireklilik Alt Boyutu ile Marka Imaji Alt Boyutuna iliskin Bulgular

Model SOzeti

Model R R Adjusted Std. Change Statistics
Square | R Square | Errorof | R Square F dfl df2 Sig. F
the Change | Change Change
Estimate
1 ,663° ,440 ,430 ,79413 440 | 44,211 3 169 ,000

a. Bagimsiz Degiskenler: Uygun Imaj, Giiglii Marka, Marka Bag1

Tam Model ile olusturulan regresyon modelinin Model Summary tablosundan goriildiigii

Gibi Coklu Korelasyon Katsayisi;
R: 0,663
Denklemin Standart Sapmasi;

S: 0,79413 diir.

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 83,644 3 27,881 44,211 ,000°
Residual 106,579 169 ,631
Total 190,223 172

a. Bagimli Degisken: Siireklilik

b. Bagimsiz Degiskenler: Uygun imaj, Giiglii Marka, Marka Bag:

% 5 anlamlilik seviyesinde Anova tablosunda sig. degeri < 0,05 oldugu i¢in ¢oklu
regresyon katsayisi gecerlidir. Yani bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki
iliski anlamli oldugu ve tiim bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degiskenin %

99,5’ini agikladigi sdylenir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilir ve H; kabul edilir.

Olusturulan modelin bagimsiz degiskenlerinin hep beraber bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkisinin olmasmin yaninda her bir bagimsiz degiskenin diger

degiskenler sabit tutuldugunda bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin olmasi
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gerekmektedir. Bunun icin her bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki

iligkinin belli bir giiven seviyesinde anlamli olup olmadigi test edilmelidir.

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Zero-order | Partial | Part
Error
1 (Constant) ,811 ,205 3,949 | ,000
Giigli ,502 ,084 472 16,010 | ,000 ,635 420 | ,346
Marka
Marka ,147 ,087 ,133 | 1,689 | ,093 ,518 ,129 | ,097
Bagi
Uygun ,128 ,055 ,1568 | 2,322 | ,021 ,449 176 | ,134
Imaj

a. Bagimli Degisken: Siireklilik

1) HO: Giiglii Marka alt boyutunun Siireklilik alt boyutu {izerinde etkisi yoktur.
H1: Giiglii Marka alt boyutunun Siireklilik alt boyutu lizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,502 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi RED edilir. Yani Giiclii Marka alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Siireklilik alt boyutu iizerinde etkilidir. Bu sonug, gii¢lii marka ifadesinin

stirekliligi dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

2) HO: Marka Bagi alt boyutunun Siireklilik alt boyutu lizerinde etkisi yoktur.
H1: Marka Bag alt boyutunun Siireklilik alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,147 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri >
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi KABUL edilir. Yani Marka Bagi alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Siireklilik alt boyutu {izerinde etkili degildir. Bu sonug, marka bag ifadesinin

stirekliligi dogrudan etkilemedigini ifade etmektedir.

3) HO: Uygun imaj alt boyutunun Siireklilik alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Uygun Imaj alt boyutunun Siireklilik alt boyutu {izerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,128 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi RED edilir. Yani Uygun imaj alt boyutu 0,05 anlamlilik
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diizeyinde Siireklilik alt boyutu iizerinde etkilidir. Bu sonug, uygun imaj ifadesinin

stirekliligi dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

3.7.7.6. Hatiralar Alt Boyutu ile Marka Imaji Alt Boyutuna Iliskin Bulgular

Model Ozeti
Model R R Adjusted Std. Change Statistics
Square | R Square | Errorof | R Square F dfl df2 Sig. F
the Change | Change Change
Estimate
1 ,518° ,269 ,256 1,28667 ,269 | 20,806 3 170 ,000

a. Bagimsiz Degiskenler: Uygun Imaj, Giiglii Marka, Marka Bag1

goriildiigii Gibi Coklu Korelasyon Katsayist;

R: 0,518

Denklemin Standart Sapmasi;

S: 1,28667 dir.

Tam Model ile olusturulan regresyon modelinin Model Summary tablosundan

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 103,332 3 34,444 20,806 ,000°
Residual 281,437 170 1,656
Total 384,769 173

a. Bagimli Degisken: Hatiralar

b. Bagimsiz Degiskenler: Uygun imaj, Giiglii Marka, Marka Bag:

% 5 anlamlilik seviyesinde Anova tablosunda sig. degeri < 0,05 oldugu icin ¢oklu

regresyon katsayisi gecerlidir. Yani bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki

iliski anlamli oldugu ve tiim bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degiskenin %

99,5’ini agikladigi sdylenir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilir ve H; kabul edilir.
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Olusturulan modelin bagimsiz degiskenlerinin hep beraber bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkisinin olmasinin yaninda her bir bagimsiz degiskenin diger
degiskenler sabit tutuldugunda bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin olmasi
gerekmektedir. Bunun igin her bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki

iligkinin belli bir giiven seviyesinde anlamli olup olmadigi test edilmelidir.

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Zero-order | Partial | Part
Error
1 | (Constant) ,896 ,332 2,701 | ,008
Giigli -,223 ,135 -,147 | -1,645 | ,102 ,207 -,125 | -,108
Marka
Marka 1,018 141 ,651 7,244 | ,000 ,481 ,486 A75
Bagi
Uygun -,173 ,089 -,150 | -1,938 | ,054 ,095 -, 147 | -,127
Imaj

a. Bagimli Degisken: Hatiralar

1) HO: Giiglii Marka alt boyutunun Hatiralar alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Giiglii Marka alt boyutunun Hatiralar alt boyutu {izerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri -0,223 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu icin HO Hipotezi KABUL edilir. Yani Gii¢li Marka alt boyutu 0,05

anlamlilik diizeyinde Hatiralar alt boyutu lizerinde etkili degildir. Bu sonug, gii¢lii marka

ifadesinin hatiralar1 dogrudan etkilemedigini ifade etmektedir.

2) HO: Marka Bag alt boyutunun Hatiralar alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Marka Bagi alt boyutunun Hatiralar alt boyutu {lizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 1,018 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri >
0,05 oldugu i¢cin HO Hipotezi RED edilir. Yani Marka Bag: alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Hatiralar alt boyutu iizerinde etkilidir. Bu sonug, marka bagi ifadesinin

hatiralar1 dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.
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3) HO: Uygun imaj alt boyutunun Hatiralar alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Uygun Imaj alt boyutunun Hatiralar alt boyutu iizerinde etkisi vardur.
Coefficients tablosunda B degeri -0,173 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi KABUL edilir. Yani Uygun Imaj alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Hatiralar alt boyutu {izerinde etkili degildir. Bu sonug, uygun imaj ifadesinin

hatiralar1 dogrudan etkilemedigini ifade etmektedir.

3.7.7.7. Hayal Kurmak Alt Boyutu ile Marka imaji Alt Boyutuna Iliskin Bulgular

Model Ozeti
Model R R Adjusted Std. Change Statistics
Square | R Square | Errorof | R Square F dfl df2 Sig. F
the Change | Change Change
Estimate
1 ,657% 431 421 ,79993 431 | 42,957 3 170 ,000

a. Bagimsiz Degiskenler Uygun imaj, Giiglii Marka, Marka Bag1

Tam Model ile olusturulan regresyon modelinin Model Summary tablosundan

goriildiigii Gibi Coklu Korelasyon Katsayist;
R: 0,657
Denklemin Standart Sapmasi;

S: 0,79993 diir.

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 82,464 3 27,488 42,957 ,000°
Residual 108,782 170 ,640
Total 191,246 173

a. Bagimli Degisken: Hayal Kurmak

b. Bagimsiz Degiskenler: Uygun imaj, Giiglii Marka, Marka Bag:
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% 5 anlamlilik seviyesinde Anova tablosunda sig. degeri < 0,05 oldugu i¢in ¢oklu
regresyon katsayisi gecerlidir. Yani bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki
ilisgki anlamli oldugu ve tiim bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degiskenin %

99,5’ini agikladigi sdylenir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilir ve H; kabul edilir.

Olusturulan modelin bagimsiz degiskenlerinin hep beraber bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkisinin olmasinin yaninda her bir bagimsiz degiskenin diger
degiskenler sabit tutuldugunda bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin olmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in her bir bagimsiz degisken ile bagimhi degisken arasindaki

iligkinin belli bir giiven seviyesinde anlamli olup olmadigi test edilmelidir.

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Zero-order | Partial | Part
Error
1 | (Constant) ,542 ,206 2,630 | ,009
Giigli -,156 ,084 -,146 | -1,850 | ,066 ,348 -,140 | -,107
Marka
Marka ,798 ,087 ,723 | 9,128 | ,000 ,648 574 | 528
Bagi
Uygun ,034 ,056 ,042 ,612 | 542 ,323 ,047 | ,035
Imaj

a. Bagimli Degisken: Hayal Kurmak

1) HO: Giiglii Marka alt boyutunun Hayal Kurmak alt boyutu tizerinde etkisi yoktur.
HI: Giigli Marka alt boyutunun Hayal Kurmak alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri -0,156 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi KABUL edilir. Yani Giiglii Marka alt boyutu 0,05
anlamlilik diizeyinde Hayal Kurmak alt boyutu iizerinde etkili degildir. Bu sonug, giiclii

marka ifadesinin hayal kurmay1 dogrudan etkilemedigini ifade etmektedir.
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2) HO: Marka Bag alt boyutunun Hayal Kurmak alt boyutu tizerinde etkisi yoktur.
H1: Marka Bag: alt boyutunun Hayal Kurmak alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,798 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri >
0,05 oldugu i¢in HO Hipotezi RED edilir. Yani Marka Bagi alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Hatiralar alt boyutu iizerinde etkilidir. Bu sonug, marka bagi ifadesinin hayal

kurmay1 dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

3) HO: Uygun imaj alt boyutunun Hayal Kurmak alt boyutu iizerinde etkisi yoktur.
H1: Uygun Imaj alt boyutunun Hayal Kurmak alt boyutu iizerinde etkisi vardir.
Coefficients tablosunda B degeri 0,034 olup 0,05 anlamlilik seviyesinde Sig. degeri <
0,05 oldugu icin HO Hipotezi KABUL edilir. Yani Uygun imaj alt boyutu 0,05 anlamlilik
diizeyinde Hayal Kurmak alt boyutu iizerinde etkili degildir. Bu sonug, uygun imaj

ifadesinin hayal kurmay1 dogrudan etkilemedigini ifade etmektedir.
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SONUC

Glinlimiizde isletmelerin rakiplerinden iistiin olabilmesi i¢in ¢ok fazla ugras
vermeleri gerekmektedir bunun sebebi ise yogun rekabet ortamidir. Tiketiciler igin
secenek cokken i1yi bir marka olabilmek iireticiler i¢in daha da zor hale gelmistir. Bu
sebeple tiiketiciler isletmeler agisindan ¢ok onemlidir. Tiiketicinin ne istedigini, neye
yoneldigini ve neyden tatmin oldugunu saptamak, rekabet istiinligi saglamak isteyen

isletmeler acisindan ¢cok 6nemlidir.

Marka olmak ¢ok onemli bir kavramdir. Marka hem iireticiye hem tiiketiciye
bircok faydalar saglamaktadir. Oncelikle iyi bir marka olan iireticinin satislarinda artig
olur bunun sebebi ise iyi bir marka, baglilik yaratir. Bunun yaninda, markasi olan iiretici
aym zamanda bir¢ok hakka sahiptir. Ornegin; taklit edilmesi halinde yasal yollarla
hakkini arayabilir. Marka bir yandan giivencedir bu sebeple marka olmak iireticiler
acisindan ¢ok 6nemlidir. Tiiketiciler, bir malin belli bash risklerden uzak olmasini ister ve
giiclii markalarin bu risklerini tasimadigini diistintir. Tiiketiciye giivence ve kalite sunan
markalar tiiketiciyi her zaman ¢eker bu ylizden isletmeler stratejilerini buna gore

belirlemelidirler.

Marka agki olusturmayi basaran isletmeler, marka kimligine sahip isletmelere gore
daha istiindiirler. Marka aski biiylik bir bagdir bunun sonucunda tiiketicinin sadik
olmasini saglar sagdik tiiketiciler isletmeler agisindan ¢ok biiyiik 6nem tagirlar. Sadik bir
miisteri benimsedigi markasini her zaman 6ver ve onu kendiyle bir biitiin gibi diisiinir.
Kullandig1 ve birtakim duygular hissettigi markay1 baska markalara kolaylikla degismez.
Agizdan agiza pazarlamanin glinlimiizde ¢ok biiyiik 6nemi vardir ¢linkii teknolojiyle
birlikte sosyal medya alanlar1 oldukca yayginlagsmistir boylelikle tireticiler hem kendini
hem de markasinm1 daha iyi tanitabilecek konuma gelmislerdir. Bunun ¢ok biiylik
avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlari da vardir. Olumlu yorumlarin ¢ok 6nemli olmasinin
yaninda olumsuz yorumlarinda ¢ok fazla énemi vardir. Isletmeler eger tiiketicilerde
marka agki olusturabilirlerse olumsuz yorumlara daha az maruz kalacaklardir. Cilinkii
markasina asik bir tiiketici markasini en iyi sekilde Gvecektir. Marka askinin 6nemi,

isletmeler agisindan basli basina ¢ok 6nemli bir konudur.
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Tiiketicilerin algisina, marka imaji demek miimkiindiir. Marka imaji, zihinde
edinilen yerdir ve kimi iireticiler farkinda olmadan marka imaji olustururken kimi
iireticilerde bunun iizerinde yogun stratejiler uygulayarak bir marka imaj1 yaratmaya
calisirlar. Ureticiler icin marka imaj1 kavrami da oldukga 6nemlidir. Tiiketicinin zihninde
giizel ve olumlu imajlar birakmak 6nemlidir. Farkli ve sira dis1 imajlar olusturmakta etkili

olabilir.

Calismanin amaci akilli cep telefon kullanicilarinin marka imaji1 ve marka aski
arasindaki iliskilerini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, akilli telefonlar tizerinden
marka agki1 ele alinmistir. Ankette verilen telefon markasi segenekleri Iphone, Samsung ve

digerleri seklinde olmustur.

Arastirmanin evreni, bir meslege sahip olup cep telefonu kullanan herkesi
kapsamaktadir. Katilimcilarin %32,6’s1 Iphone marka telefon, %36’s1 Samsung marka
telefon ve %30,3’1 diger marka telefonlardan kullanmaktadir. Katilimcilarin cinsiyet
dagilimi %29,7’si kadin , %66,3’1 erkektir. Katilimcilarin  %10,3’4 18 — 23 yas
araliginda iken, %34,3’1 24 — 29 yas aralifinda, %26,9°u ise 30 — 35 araliginda ve
%25,1°’1 36 yas ve lzeridir. Caligmaya katilanlarin %9,1°1 lisansilistii mezunuyken,
%33,1’1 {iniversite mezunudur. On lisans mezunlarinin yiizdesi %26,9, lise mezunlarinin
yiizdesi %23,9 ve ilkogretim mezunlarinin yiizdesi %5,1 olarak goriilmiistiir. Calismaya
katilanlarin %31 950TL ve alt1 gelire sahip, %38°1 951 — 2500TL gelire sahip ve %59’u
2500TL ve tstii gelire sahiptir. Bunlarin yaninda degerler calismadaki Olgeklerin

giivenirlik diizeyinin yeterli oldugunu gdstermektedir.

Marka aski ve marka imaj1 Olceklerinde 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilarak,
“Kesinlikle katilmiyorum; Katilmiyorum; Kararsizim; Katiliyorum; Kesinlikle

katiliyorum” ifadeleri ile tutum derecelendirilmesi yapilmistir

Marka aski ile ilgili 6lgek 22 sorudan ve 7 boyuttan olugmaktadir. Bunlar;
benzerlik, memnuniyet, samimiyet, ideallestirme, siireklilik, hatiralar ve hayal kurma
boyutlarindan olusmaktadir. Marka imaj1 ile ilgili 6lgek 15 sorudan ve 3 boyuttan

olusmaktadir. Bunlar; Gii¢lii marka, Marka bagi ve Uygun Imajdir.
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Marka agki 6l¢eginin kullanilan telefon markasi, cinsiyet, yas gruplari, egitim
diizeyi ve gelir diizeyi durumlaria gore degiskenlik gosterip gostermedigini saptamak
amaci ile t-testi ve ANOVA testleri yapilmistir. Benzersizlik, memnuniyet, samimiyet ve
sireklilik alt boyutlara iligskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore
kullanilan telefon markasi agisindan anlamli farklar bulunmustur. Kullanilan telefon
markasi agisindan bakildiginda Iphone marka telefonun benzersizlik, memnuniyet,
samimiyet ve siireklilik boyutlarinda daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu

goriilmektedir.

Marka aski olgegi alt boyutlari ile egitim diizeyine iliskin ANOVA Sonuglarina
bakildiginda Benzersizlik, memnuniyet, ve hatiralar alt boyutlaria iligkin tek yonli
varyans analizi (ANOVA) sonuglarma gore egitim diizeyi agisindan anlamli farklar
bulunmustur. Egitim diizeyi agisindan bakildiginda benzersizlik ve memnuniyet
boyutunda lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlarda marka askinin daha yiiksek
ortalamasinin oldugu, hatiralar boyutunda ise ilkogretim mezunlarinin ortalamasinin daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Marka imaj1 6l¢eginin kullanilan telefon markasi, cinsiyet, yas gruplari, egitim
diizeyi ve gelir diizeyi durumlarma gore degiskenlik gosterip gdstermedigini saptamak
amaci ile t-testi ve  ANOVA testleri yapilmistir. Gii¢li marka ve marka bagi alt
boyutlarina iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore kullanilan
telefon markast agisindan anlamli farklar bulunmustur. Kullanilan telefon markasi
acisindan bakildiginda Iphone marka telefonun gii¢lii marka ve marka bagi boyutlarinda

daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir.

Marka imaj1 6lgegi alt boyutlari ile cinsiyete iliskin T-Testi sonucuna gore anlaml
bir fark goriilmektedir. Yapilan t-testi analizi sonucuna gore kadinlarin erkeklere gore

uygun imaj iizerinde daha fazla durduklar1 goriilmiistiir.

Marka imaj1 6lgegi alt boyutlar: ile egitim diizeyine iliskin ANOVA sonuglarina
egitim diizeyi agisindan bakildiginda gii¢lii marka boyutunda lisans egitimi diizeyine
sahip olanlarda daha yiiksek ortalamanin, ilkogretim mezunlarinda ise ortalamanin daha

diisiik oldugu goriilmiistiir.
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Marka aski 6l¢eginin alt boyutlart ile marka imaj1 Slgegi alt boyutlar1 arasinda
pozitif veya negatif yonde anlaml iligkiler olup olmadigini kontrol etme amaci ile
Pearson Momentler Carpimi korelasyonu kullanilmistir. Benzersizlik, memnuniyet,
samimiyet, ideallestirme, siireklilik, hatiralar, hayal kurmak ile gii¢lii marka, marka bagi

ve uygun imaj boyutlar1 arasinda pozitif yonde anlamli iligkiler bulunmustur.

Yapilan marka agki 6lgegi alt boyutlar1 ile marka imaji1 6lgegi alt boyutlar1 arasindaki

regresyon analizine ait bulgularda;

¢ Giglii marka alt boyutunun; benzersizlik, memnuniyet, samimiyet ve siireklilik alt

boyutlar1 lizerinde,

e Marka bagi alt boyutunun; samimiyet, ideallestirme hatiralar ve hayal kurmak alt

boyutlar1 lizerinde,

e Uygun imaj alt boyutunun; benzersizlik, memnuniyet, samimiyet, ideallestirme ve

stireklilik alt boyutlari iizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir.

Calisma sadece akilli cep telefonu ile kisitlanmistir. Akilli cep telefonu disindaki
teknolojik triinleri kapsamaz. Caligma Iphone, Samsung ve digerleri kapsaminda ele
alimmistir. Konu ile ilgili ¢alisacak arastirmacilar daha fazla telefon markasi ekleyerek
sonuglart karsilastirilabilir. Arastirmacilara, sadece akilli cep telefonu degil diger
teknolojik {rlinlerdeki marka imaji ve marka aski arasindaki iliskinin Olglilmesi
onerilebilir. Akilli cep telefonu kullanicilarinin marka imaji ve marka aski arasindaki
iliskisinin sonuglar1 ile diger teknolojik aletlerin kullanicilarinin marka imaj1 ve marka

aski arasindaki iligkilerin sonuglari karsilastirilmasi onerilebilir.

Bu calismada, iyi bir marka olmanin ve son yillarda 6nemi oldukga artan marka
askinin ve marka imajinin ne kadar 6nemli oldugu anlatilmaya ¢alisilmistir. Ureticiler, iyi
bir marka olup tiiketiciler iizerinde marka agki yaratabilmek icin en dogru stratejileri
olusturup uygulamalar1 gerekmektedir. Marka aski yaratmak igin gerek imaj gerekse
birgok konu tlizerinde durmalar1 gerekmektedir. Marka agki yaratabilen iireticiler pazarda,

rekabette iistiinliik saglama avantajini yakalayabilirler.
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