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OZET

SLOGANIN MARKA BIiLIiNIiRLIGINE ETKIiSi: KITAHYA DUMLUPINAR
UNIVERSITESI’NDE BiR UYGULAMA

EFE, Erol
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Hamit KAHRAMAN
Ocak, 2020, 151 sayfa

Degisen teknolojik gelismeler sayesinde bir¢ok firsatlar yakalanirken gelisen
rekabet ortamina da uyum zorlasabilmektedir. Rekabet kosullarindaki artis sebebiyle
iriinler ve hizmetler birbirine benzesmektedir. Tiiketicilerin iirlinlere daha hizli ve kolay
ulagmasi i¢in markalagmak onemlidir. Sloganlar sayesinde markalasma 6nemli bir ivme
kazanir. Sloganlar markay1 {ireten firma icin miisteri kitlesi olusturma ve gelistirme
imkan1 sunmaktadir. Ayrica, marka bilinirligine de etki yaptigindan tiiketicinin satin
almasimn1 yonlendirmektedir. Bu calismanin amaci, sloganlarda bulunmasi gereken
ozelliklerin neler oldugunu ve sloganlarin marka bilinirligi {izerinde etkili olup
olmadigin1 ortaya c¢ikarmaya calismaktir. Bu amaca bagli olarak sloganlarin marka
bilinirligi ilizerine onemi vurgulanmaya calisilmistir. Markanin tanimi, gelisimi ve
ilerleyisi hakkinda konulara deginilmistir. Yiiz ylize yapilan anket sonucu kullanicilarin
markalar lizerinde bilinirligi analiz edilmeye calisilmis, sloganlarin marka bilinirligini

artirmada 6nemli pay sahibi oldugu vurgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Slogan, Markalasma, Marka Konumlandirma
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SLOGAN ON BRAND AWARENESS: AN APPLICATION
AT KUTAHYA DUMLUPINAR UNIVERSITY

EFE, Erol
Master’s Thesis, Department of Business Management
Thesis Supervisor: Dr. Inst. Member of Hamit KAHRAMAN
January, 2020, 151 pages

Thanks to changing technological developments, many opportunities are captured
and adaptation to the developing competitive environment may become difficult. Due to
the increase in competition conditions, products and services are similar. Branding is
important for consumers to reach products faster and easier. With the slogans, branding
gains an important momentum. The slogans provide the opportunity to create and develop
a customer base for the company that produces the brand. It also influences brand
awareness and directs the purchase of the consumer. The aim of this study is to find out
what features should be included in slogans and whether slogans affect brand awareness.
Depending on this purpose, the importance of slogans on brand awareness was tried to be
emphasized. Topics have been addressed about the definition, development and progress
of the brand. As a result of face-to-face survey, users' awareness on brands was analyzed

and it was emphasized that slogans had an important role in increasing brand awareness.

Keywords: Brand, Slogan, Branding, Brand Positioning
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TEZ METNI



GIRIS
Gliniimiizde, hayatimizda yer alan bir¢cok marka ile karsilagmaktayiz. Bu
markalar hayatimizda yer edinmis, giinliik yasantimizda biiyiik faydasi olan ve

zihnimizde benimsedigimiz isimlerden olusmaktadir. Kiiresellesen piyasalarda marka

olusturmak ve markanin bilinirligini artirmak 6nemli hale gelmistir.

Sloganlar, markaya kars1 zihnimizde olumlu duygular olusturmay1 hedeflerler.
Sloganlar sayesinde markaya kars1 bir ilgi olusur. Markanin bilinirligi sloganlar sayesinde
artarak tiiketicinin satin alma davranigsina yon verilir. Marka bilinirligi yiiksek olan
markalara kars1 yonelme egilimi daha fazladir. Basarili sloganlar markaya kars1 tiiketiciye

sempatik goriiniir ve tercih edilmesinde olumlu gelisme saglanir.

Giliniimiizde gelisen rekabet ortami, firmalari {riin ¢esitliligini artirmaya
zorlarken; artan teknoloji de firmalari markaya onem vermeye yoneltmektedir.
Tiiketiciler bir {iriin ya da hizmet se¢imi yaparken en yiiksek faydayi saglayacak iiriine
odaklanirlar. Bunu yaparken de herkes tarafindan bilinen markaya yonelirler. Ancak ayni
kategoride ¢ok sayida ve ¢esitte farkli markalar bulunmaktadir. Bu noktada basarili olmak
icin rakiplerden farklilasmak ve markanin kalitesini 6ne ¢ikarmak gerekir. Diger
markalardan farklilagmak demek tiiketicinin zihninde One ¢ikan markayr diger
markalardan ayr1 tutmasit demektir. Markanin bilinirligi yiliksek olan iiriinler, tiiketici
algisina yon verir. Isletmelerin basarisinda sadece kaliteli iiriiniin yeterli olmadig
gozlemlenmis, tiiketiciyle iletisim kurmanin gerekliligi anlagilmistir. Bu sebeple
isletmeler, marka cagrisimlarindan yararlanarak tiiketici zihninde yer edinebilmek ve

rekabet Uistiinliigii saglayabilmek i¢in marka bilinirligi konusuna 6nem vermektedirler.

Markanin ilk giinden beri siirekli ilerlemesi, uzun Omiirlii olmas1 ve rekabet
ortammma uyum saglamasi agisindan konumlandirma da onemli bir etkendir.
Konumlandirma siirekli devam eden bir siirectir. Markanin siirekli gelisim gostermesi ve
ilerlemesi i¢in iletisim 6nemli bir aractir. Bu sebeple markalagma egiliminde olan firmalar
marka iletisimine 6nem vermeli, pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirmeye 6zen

gdstermelidir. iletisim kanaliyla farkli kitlelere ulagilarak marka bilinirligi artar.

Sloganlar {iriin yararint ortaya koymak icin birkag kelimeyle kolay

hatirlanabilecek mesajlar igerirler. Uriinlerin duygusal ve islevsel getirilerini potansiyel



tilketiciye sunarak markanin zihinlerdeki bilinirligini artirirlar. Markaya iligkin

tiiketicinin aklina konumlandirilmak istenen 6zelligi kisaca ifade eder.

Bu c¢alismada marka kavrami lizerinde durulmus ve markayla alakali temel
kavramlar aciklanmaya calisilmistir. Ikinci Boliimde ise slogan kavraminin marka
bilinirligi iizerinde durulmus ve énemine deginilmistir. Isletmelerin reklam unsurunu
kullanarak hedef kitleye ulasmaya calistiklar1 sloganlar ile tiiketici zihninde olusturulan
marka c¢agrisimlar1 arasindaki 6zellikler anlatilmaya c¢alisilmistir. Son boliimde sloganin
marka bilinirligi ilizerine yapilan calismalar analizler vasitasiyla detaylandirilmistir.
Yapilan anketler, Kiitahya Dumlupmar Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencilerine uygulanmistir. Faktor analizi, anova ve t testi kullanilarak analiz edilip

yorumlanmustir.



BIiRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI



1.1. MARKA KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI

Marka, Tirk Patent ve Marka Kurumu'nun tanimimna goére bir faaliyetin
tirlinlerinin veya hizmetlerinin piyasada yer alan iirtinlerden farkli olarak algilanmasini
saglamak amaciyla ve marka sahibini ac¢ik ve net olarak korumaya saglayacak aciklikta
olmasini saglayan ve tanimlamaya yardime1 olabilecek renk, say1 ve sozciik gruplardir

(www.turkpatent.gov.tr, 2019).

Marka, bir tiriinii farklilagtiran etkendir. Markanin saglayacag faydalar, tercih
edilmesinde 6nemli rol oynar. Tiiketiciyle marka arasindaki duygusal iletisim 0 markaya
aidiyet duygusu olusturur. Insanlarin temel ihtiyaclar1 siirekli olarak degisim
gostermektedir. Gegmiste avucu ile susuzlugunu gideren insanoglu giiniimiizde gesitli
icecek ve muadilleriyle bu ihtiyacin1 gidermektedir. Insanoglu giinliik ihtiyaglarmi
gidermede bir¢ok iiriinle karsilagsmaktadir. S6z konusu bu gelismeler hep devam
edecektir. Bu tiriinlerin gesitliligi sebebiyle digerlerinden farkli olmak marka olusturma

stirecinin baglangicidir (Moralioglu, 2014: 11).

Marka, aslinda Italyanca bir kelimedir. Italyancada marca olarak yazilan kavram
Tiirkceye marka olarak ge¢mistir. Pazarlama literatiirlinde markanin birden fazla tanimi

vardir. Ama ¢ogunda da farklilagtirmaya vurgu yapilmistir (TDK, 2018).

Marka aynm1 ya da farkli ozelliklerdeki iirlinlerin birbirinden ayrilmalarini
saglayan tiiketicilerin zihninde yer edinmek amaciyla belirlenmis isim, logo slogan gibi
ozelliklerle tasniflendirilmis tirlindiir. Markalar yasamimizin bir parcasidir. Markalarla i¢
ice yasamaktayiz. Gilinlimiizde markalar1 imal eden biitlin kurumlar markalar1 ile
taninmakta ve pazarda kendilerine yer edinmektedirler. Marka olmadan sadece bir nesne
iken markalasma oldugunda bir konumu ve kimligi olusacaktir. Uriinler fabrikalarda

tiretilir ancak markalar zihinlerde yer bulur (Kotler, 1998: 131).

Marka, iiriin veya hizmet imajinin tiiketiciler nezdinde yer edinmesini saglar.
Uriiniin taminmasi ve tercih edilmesi konusunda 6nemli yeri vardir. Tiiketiciler

kendilerine ¢agrisim yapan markalar1 daha ¢ok segmeye yatkindirlar.

Marka, tiiketici ile iirlin arasinda baglantiy1 kurar. Tiiketiciye iirlinii tanitan ve
diger rakiplerinden farklilastiran markadir (Aktuglu, 2014: 46). Uriinler tiiketicilerin

zihinlerinde marka denilen isimlerle sembollesir.



Benzer iirlin ya da hizmetler, diger iiriin ya da hizmetlerden ayirt edilmesi i¢in
kullanilan semboller de markanin tanimi igerisinde degerlendirilebilir. Marka sirketlerin
pazarlama ve hizmet aracidir. Bir iiriin i¢in kolay ve hatirlanir bir marka olusturmak

rekabet icin bir avantaj saglar (Atesoglu, 2003: 259).

Marka, bir iriiniin digerlerinden ayrilmasini saglar. Farkli hizmetlerle marka
sahibinin digerlerinden ayrilmasini saglar. Renkler, sayilar, semboller marka tanimi

igerisinde yer alir (www.turkpatent.gov.tr, 2019).

Marka, bir iiriin ya da hizmeti rakiplerinden farkli yapar. Kendine 6zgii temasi,
sekilleri ve dizayn1 vardir. Marka, {iriinlerin birbirinden farkli olmasini saglayarak ayni
sekilde taklit edilebilmesini 6nler. Marka kar saglamaya yonelik bir rekabet aracidir
(Tokatl1, 2015: 8).

1.2. MARKANIN TARIHSEL GELISiMi VE TURKIYE’DEKI ONEMI

Markalar, bazi arastirmacilara gore ilk kez Yunanistan’da oldugu iddia edilmis,
bazi arastirmacilar da Misir’da markalamanm olustugunu sdylemislerdir. Ureticiler
tiriinlerini digerlerinden ayirt etmek icin iirlinlerine isaret koymuslardir. Daha sonra
tiriinlerin ¢ogalmasiyla birlikte {iriinlerin kime ait oldugunu anlamak i¢in sembollerle
ayirt etmeye dzen gostermislerdir. M.O 1300lii yillarda Yunan ve Roma lambalarinda

markalasma izleri gozlenmistir (Karsli, 2015: 64).

Markalar daha yakin donemlerde reklam amaciyla kullanilmistir. 1266°da
Ingiltere’de ¢ikarilan yasa ile ekmeklerin iizerine etiketlerin yapistirilmasi zorunlu hale
getirilmistir. Boylece ekmek hakkinda tiiketicilerin bilgi sahibi olmasi hedeflenmistir.
Amerika’da hayvan sahiplerini belirlemek amaciyla hayvanlarin iizerine markalama

yoluna gidilmistir (Aktuglu, 2014: 46).

Modern manada markalasma 19.Yizyilin sonlarinda goriilmektedir. Sanayi
devriminden sonra gelisen ekonomiler, iiretici ve tliketiciler arasindaki iligkilerin artmasi
ve pazarda yer edinmek marka kavraminin olusmasina zemin olusturmustur. Bu donemde
niifusta ve sehirlesmedeki artis pazar yapilarinda degisiklik olusturmustur. Uriinlerin

digerlerinden ayr1 alg1 uyandirma istegi markalasma siirecini etkilemistir (Ozgiiner, 2017:
7).



Niifusun ve sehirlesmenin artmasiyla birlikte pazar yapilari da degismis ve
genislemeye baslamistir. Uretimde artis meydana geldiginden satis faaliyetleri
olusmustur.  Toptanc1  ve  perakendeciler  dagitim  kanallarimi  ellerinde
bulundurduklarindan dolay iireticiler markasiz iiriin satmaya yonelmislerdir. Ureticilerin
iletisim faaliyetleri olmadigindan toptancilarin diisiik fiyat vermelerini kabul etmislerdir.
Daha sonra bilinglenen {ireticiler markalasmanin olugsmasina sebep olmuslardir (Ayhan,

2012: 45).

Markalar eski ¢aglardan beri bir olusum igine girmisler ve i¢inde bulunduklar
ortamlardan etkilenerek zamaninm simgelerini yansitmaya calisnuslardir. Ureticiler
niifusun artmasiyla ihtiyaci karsilamak ve {riinlerine alici bulabilmek adina sosyal ve

ekonomik anlamda ¢aba harcamislardir (Uztug, 2003: 14).

Gecmiste lirlinlerin kime ait oldugunu belirlemek ve karistirmamak i¢in sahipleri
tiriinler iizerine isaret koymuslardir. Cift¢iler de bu amaglarla hayvanlarinin kulaklarina
bir isaret ya da kiipe tarzi simgeler takmislardir. Denizasir1 ticaretle ugrasanlar da
gemilerin batma ihtimaline kars1t mallarin1 ayirt edebilmek i¢in markay1 kullanmislardir.
Sanayi devrimi sonrasinda ticaretin artmasi ve fabrikalagsmanin gelismesiyle insanlarin
markaya olan ihtiyaci artmistir. Zamanla tiiketiciler bu isaretlere giivenmeye
baslamiglardir ve tiiketici davraniglarini etkilemistir. Markalar zamanla degisim igerisine

girmis ve son yillarda reklamin sayesinde kaliciligini artirmistir (Akdemir, 2004: 12).

Marka, tiiketicilerin {riin ve hizmetleriyle ilgili edindikleri tecriibelerin
toplanmis halidir. Bu sadece iiriin ya da hizmetten elde edilen tatmin olma giidiisii degil,
sahip olunan degerler ve edinilmis tecriibelerin toplamidir. Marka isletme ve miisteriler
arasindaki bagdir. Marka hem isletmeler i¢in hem de tiliketiciler icin tarihin en eski
zamanlarindan bu yana 6nem arz etmistir. Boylece markali bir tirlinti diger bir {irtinden
ayirt etmenin, tiiketicilerde olusan duygu, beklenti ve diisiincelerin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bagar1y1 yakalayan markalar ger¢cek anlamda tiiketicinin ihtiyaglarini tatmin

ederler ve boylece satin alma davranislarini etkilerler (Tosun, 2010: 10).

Tiirkiye’de markalasma 2.Diinya savasindan sonra baslamig. 1980’lerde
0zellikle hazir giyim ve tekstil sektoriinde hizlanmistir. Boylece perakendeciligin 6nemi
artmistir. Hazir giyim firmalar tiretmekle kalmayip magazalar agmaya baglamislardir.

Markalasma sayesinde magazacilik sektdrii olusmustur. 1990’larda  aligveris



magazalarinin agilmaya baslamasiyla birlikte markalagmanin 6nemi de artt1. Bu yillardan
sonra markalagsmanin etkisiyle patent, telif hakki gibi kavramlarin 6nemi anlasildi

(Baskent, 2010: 35).

Ulkemizde marka ile ilgili ilk uygulama 20 Eyliil 1871 tarihinde yiiriirliige giren
marka tescilini konu alan ‘Esya-i Ticariye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname’
olusturulmustur. Fakat bu kanunun hukuki yaptirimlar1 pek yoktur. Daha sonra 12 Mart
1965 yilinda 551 sayili marka kanunu ¢ikarilmig, Boylece yeni bir ivme kazandirilmak
hedeflenmistir (Er, 2009: 4). Sanayi devriminin etkisiyle Diinya’da iiretim artmaya
baslamus, biitiin iilkelere yayilarak herkese iiriinlerin ulasmas1 amaclanmistir. Ulkemizde
yerli ve yabanci bir¢ok marka bulunmaktadir. Bu markalar birbirleriyle rekabet etme
gayreti igerisinde olup elde ettikleri gelirler vasitasiyla iilkemiz ekonomisine fayda
saglamaktadirlar. Istihdam siirecine de yarar saglayarak bireysel ve toplumsal bir sekilde
refah diizeyine ulasmada 6nemli bir yer tutar. Markalagma siireci lilkemizde hizli bir
sekilde ilerlemektedir. Siirekli biiyliyen bir ekonomiye sahip olmamiz sebebiyle artan
insanlarin ihtiyaclarinin karsilanmasi ve kaliteye ulagma istegi markalasmanin 6neminin
vurgulamaktadir. Markalar bir {iriinii temsil etme pozisyonundadir, ancak artan rekabet
kosullar1 sebebiyle bir tiriinden daha fazla anlama sahiptir. Giiniimiizde {iiretici firma ile

cevresi arasindaki iligkiyi saglayan markadir (Taskin, 2007).

Tiirkiye’de hazir giyim magazalarn iirettiklerinin haricinde sicak pazarda yer
almak icin magazalar da agmaya baslayinca markalasma bu asamada baslamis
oldu.1990l1 yillarda aligveris magazalarinin agilmaya baglamasiyla beraber hizli bir
siirece girildi. Istanbul basta olmak iizere agilan alisveris merkezleri markalasmaya
onciiliik etti. 2000’1li yillarin baslarinda Tiirkiye’de marka olmak firmalara yetmemeye

basladi(www.turkpatent.gov.tr, 2019).

Yasadigimiz pazarlama c¢aginda iilkeler degisiklik ve yenilik uygulamalarina
deger vermeye calismislardir. Yenilik anlayisinin gelismesi toplumsal ve iktisadi
gelismeyi saglamaktadir. Isletmeler rekabette 6ne ¢ikmak igin fiziksel farkliliklar yerine
marka gibi soyut ifadelere yonelmislerdir. Ciinkii marka tiriine deger katan bir semboldiir.
Markalasma, maddi unsurlar kadar maddi olmayan unsurlar yoluyla bag kurarak firmanin
tirtinlerini piyasada farklilagtirarak konumlandirmasidir. Bu farklilik firma hedefleri

dogrultusunda gergeklesir (Erdil, 2004: 10).



Markalasma sadece isme sahip olmak demek degildir. Oncesinde marka kimlik
calismasi yapilarak markaya cesitli anlamlar yliklenmesidir. Tiiketiciler farkli tireticilerin

tirtinlerini marka sayesinde ayirt ederler (Kotler, 2000: 88).

Markalagsma farklilastirmaya dayanan rekabet tiiriidiir. Farklilagtirma tiirleri
degisik teknolojik 6zellikler ve farkli liriinler gibi hizmetlerle miisteri sadakati kazanmay1

hedefler (Porter, 1980: 76).

Modernlik, rekabetcilik ve yenilikgilik en Onemli degiskenler arasinda
gosterilebilir. Markalasma becerisi, yiiksek deger katmasi sebebiyle rekabet ortaminin bir

gostergesidir (Lindstrom, 2007: 14).

Tiirkiye uluslararast pazarlarda yer edinmek ve satilan iirlinlerini artirmak
amactyla Turquality projesiyle yatirimciya cesitli destekler saglamay1 amaglamaktadir.
Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi talimatiyla olusturulan program kapsaminda
sadece ihracati artirmak degil markalasma hedeflerine katkida bulunmayir amag
edinmistir. Turquality markalasma potansiyeli yiiksek olan firmalarimizin, biitiin
stiregleri kapsayacak sekilde kurumsallagsma ve gelisimlerine yol gostermek ve kendi
markalariyla global bir oyuncu olmalar1 hedeflenmistir. Tiirk mali imajinin olusturulmasi
ve gelistirilmesi amaciyla kamu destekli bir markalasma  programidir

(www.turquality.com.tr, 2019).

Tiiketici i¢in markalasma iirline deger kazandirir. Markalasma farklilagtirmay1
ama¢ edinmistir. Gilinlimiizde artan miisteri hizmet ve ihtiyaclarinin cesitlenmesi
sebebiyle pazarlama stratejileri dnemli bir konum durumuna gelmektedir. ihtiya¢ ve
beklentilerin dogru sekilde anlasilmasi ve bu dogrultuda planlama yapilmasi markalagma
stirecinde bliylik onem tasimaktadir. Markalasabilmek icin firmalar 6ncelikli olarak dogru

pazarlama stratejilerini gelistirmeleri 6nemlidir (Gemci ve Giilsen, 2009: 108).

Markalasma, kaliteyle entegre olmalidir. Markalasma ve Kkalite birbirini
tamamlar. Markalagmuis bir {irtin diger tirlinlere gore tiiketici gdzlinde her zaman farklidir.
Bu rekabet ortaminda biiyiik bir kar marj1 elde etmeye olanak saglar. Farklilasma sonucu
miisterilerin fiyata kars1 duyarliliklar1 azalir. Uretim odakl olarak maliyetler diisiiriilebilir
ve dagitimin gelistirilmesi amaglanir. Bu 6zellik genelde tiiketicinin satin alma isteginin
artis gosterdigi, ancak liretim ve dagitim faaliyetlerinin yiiksek oldugu dénemlerde 6nem

kazanir. Uriin odakl1 yaklasimda iiriiniin faydasinin iyilestirilmesi amaclanir. Satis odakli



yaklasimda tiiketiciyi satin almaya yonlendirmek amaciyla satis ve tanitim faaliyetlerine
oncelik verilir. Pazarlama odakli yaklagimda ise tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tahmin
ederek rakiplerden daha iyi iiriin ve hizmeti sunmaktir. Sosyal pazarlama yaklasiminda
toplumun uzun siireli huzuruna da énem verilmektedir. Karlilik kadar toplumun etik ve

ahlaki degerleri de géz 6niinde tutulmalidir (Vardar, 2007: 39).

1.3. MARKA iLE iLGIiLIi TEMEL KAVRAMLAR

Tiiketiciler ihtiyaclarini gidermek amaciyla ve markalarin kendilerine bir statii
kazandiracag1 diisiincesiyle belirli markalar1 tercih etmektedirler. Tiiketicilerin
beklentileri ve markanin kurum kiiltiirii bu davranis1 yonlendirir (Aktuglu, 2004: 55).
Markalar toplumda edindikleri yerleri ve pazarlama faaliyetlerine yon verme gibi
islevsellikleriyle tiiketici davraniglarmma etkileri bakimindan da incelenmektedir.
Ozellikle iilkemizde son yillarda hizla gelisim gdsteren markalasma sebebiyle firmalarmn
yatirim faaliyetlerine yon vermesi agisindan markalasmak pazarlama bilimi acgisindan
biiyiik 6nem arz etmektedir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda iirtine kimlik katan ve kisilik
kazandiran markalar, tiiketicilere rehberlik eden varlik olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Can, 2007: 130). Bu basglikta da {iriinii tanimaya yonelik olan marka ile ilgili 6ne ¢ikan

bazi temel kavramlar hakkinda bilgi verilmeye ¢aligilacaktir.

1.3.1. Marka ismi

Markaya verilen isim, uzun yillar sizinle beraber yasayacak olmalidir.
Tiiketiciyle marka arasindaki bag, ismiyle kimliklendirilir. Tiiketici o ismi duydugunda
markaniz aklina gelecektir. Vereceginiz dogru isim markanizin bilinirligini artirirken
markanizin da imajinmi olusturacaktir. Bir markanin ayakta kalabilmesi i¢in kisa siirede
farkli bir yenilige sahip olmasi gerekir. Zihinlerde farklilik uyandiracak bir kelimeye
sahip olmasi gerekir. Markaniza vereceginiz isim, tiiketiciye satin alma konusunda fayda
saglamalidir. Dogru mesajlarla tiiketiciye ulastirmak markaniz hakkinda olumlu bakis
acis1 olusturmanin yoludur. Bir markanin giicii, tiiketicinin satin alma davranislarini
etkilemesiyle belirlenir. Bir marka kalict olmay1 hedefler. Bunu da kaliteli iiriin ve iyi

hizmet vererek gergeklestirir (Moralioglu, 2014: 20).

Marka tiiketicilere vaatler verir. Vaatler ile tiiketicilerin beklentileri uyumlu

olursa marka kendini rakiplerinden ayirt edebilir. Tiiketicinin gliven duymasini saglamak
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markalagma siirecini daha iyi yonetmekle olur. Tiiketici zihninde algi olusturmak marka

yOneticisinin 6zenle yapmasi gereken bir istir (Kirkbir, Kara ve Tiirkel, 2016: 85).

Sektorde ¢ok giiglii rakipler olabilir. Stratejiyi belirleyip harekete gecmek ve
miisterinin zihnine birinci siradan girmek markamizin isminin giiclinii gosterir. Marka
olmanin yolu reklamdan degil tanitimdan ve marka isminin giiciinden geger. Marka ismi
hizmet kalitesi kadar onemlidir. Satis1 dogrudan etkiler. Toplumuzda marka kavrami
onemli bir yere sahiptir (Eroglu, 1998: 82). Cogu iiriin adiyla degil, markasiyla bilinir.
Bundan dolayr marka adi diizgiin olmalidir. Marka ismi kulaga hos gelmeli, telaffuzu
kolay olmal1 ve 6zgiin nitelikler tasimalidir. Eger markanin kiiresellesme amaci varsa
baska dillerdeki anlamini da arastirmali, yanlis anlasilmalara zemin olusmasini
engellemelidir. Bir marka isminde bunmasi gereken 6zellikler ise sunlardir (Tigh ve
Cesur, 2006: 297);

e Akilci telaffuza sahip olmasi
e Akilda kalicilig1 ve kisa olmasi
e Anlagilabilir olmasi ve baska markalarla benzerliginin olmamast

e ihracata yonelim varsa diger diinya dillerinde anlaminin aragtiriimasi gerekir.

1.3.2. Logo

Ucar ve Teker’e gore; logo, Latince anlami1 konusma ve mantik olan “Logos”
sozcliglinden gelmektedir. Literatlirde yazi kavrami karsiligi olarak kullanilan logonun
farkli bir¢cok tanimi bulunmaktadir. Bazi tanimlamalarda tipografik olarak agiklanan logo

giintimiize geldik¢e sembol igerikli bir anlam kazandig1 goriilmektedir (Arpaci, 1992: 19).

Semboller insanlarin ¢evreleriyle olan iletisimini saglamakta ve anlamlar
kazanarak sozlii iletisime katki saglamaktadir. Bir kurumun kendisi i¢in se¢mis oldugu,
bazi zamanlarda esyalarin iizerine konulan tanitim amagh 6zel isaretlere logo denir.
Ticaretin artmasiyla driinlerin  digerlerinden ayrilmasimi saglamak amaciyla
kullanilmustir. Uriinlerin kolay sekilde ayirt edilmesini saglamak igin iizerine isaret

konulmasi1 zorunluluk haline gelmistir (wWww.gelisenbeyin.org, 2019).

Bir firmanin soyut olan marka isminin somut hale doniismesi i¢in logosunun ya
da ambleminin olusturulmasi gerekir. Gliniimiizde bu sozciikler beraber olarak logo ismi

ile kullanilmaktadir (Bayraktaroglu ve Calis, 2010: 12). Iyi bir logoda;
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e Logo ilgili olan {iriiniin tiim 6zelliklerini yansitmalidir. Farkli sektore ait olan ya
da bagka yerde benimsenmis 6zelliklerden kagimilmalidir.

e Her insanin kisiligi oldugu gibi kurumun da kisiligi vardir. Amblem bu kisiligi
yansitir ve verilmek istenen mesajt iletir.

e Ozgiin olmalidur.

e Bi¢im ve renk olarak biitiinliik tagimalidir. Logo ve amblem kiiciiltiildiigii zaman

Ozelliklerini kesinlikle kaybetmemelidir.

Sekil 1.1: Logo Ornekleri
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Kaynak: www.perakendekulis.com, 2019.

Sekil 1.1 de Diinya’nin 6nde gelen firmalarmin logolari gosterilmistir. Bu
firmalar reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetlerine bilyiik yatirnmlar yaparak marka
degerlerini artirmakta, logolari vasitasiyla da tiiketicilerin zihninde yer edinmeyi

amaclamaktadirlar (www.gelisenbeyin.net, 2019).


http://www.gelisenbeyin.net,2019/
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Sekil 1.2: Ziraat Bankasi’nin Eski ve Yeni Logolari

§‘E T.C. ZIRAAT BANKASI §‘a Ziraat Bankasi

Kaynak: www.ziraatbank.com.tr, 2019.

Sekil 1.3: Apple Logosunun Yillara Gore Degisimi

A/ -
® S

1976 1998 2001 2003

Kaynak: www.apple.com.tr, 2019.

Bu sekilde Apple markasinin yillara gore logo degisimi gosterilmektedir ve

markanin yillara kars1 degisime nasil ayak uydurdugu belirtilmistir.

1.3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin somut bir nesneye doniismesine sebep olur. Marka
kisiligi, markaya yiiklenebilen insana ait 6zellikler olarak da tanimlanir (Gokal, 2009:

40).

Her marka insanlar gibi bir kimlik ve kisilige sahiptir. Bu sebeple literatiire giren
ilk marka kavrami 1955’te Gardner ve levy tarafindan ortaya ¢ikmistir. Daha sonra
1997°de Aaker tarafindan inceleme konusu olmasiyla arastirmalar yapilmistir. Marka

kisiligi markay1 rakiplerinden farklilastirma giicline sahiptir. Marka kisiliginin hedef
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kitleyi kapsamas1 gerekir. Istek ve ihtiyaglarmn dogru sekilde analiz edilmesi gerekir.

Marka kisiligi, markanin sembolik ve fonksiyonel degerlerinden olusur (Can, 2007: 231).

Marka i¢in kisilik olusturuldugunda tiiketicilerin tercihi daha ¢ok olacaktir.
Boylece markalar tiiketicilere farkli duygular yasatarak marka kisiliklerini gelistirebilir.
Marka kisiligi tiiketici ile bir etkilesim olusturur. Marka kisiligi tiiketicilerin markayla
ilgili algilamalarin1 diizenler ve markay1 tercih etmelerini saglamaya ¢alisir (Erdil ve

Uzun, 2010: 73).

Marka kisiligi, marka imajinin duygusal tarafina karsilik gelmektedir.
Tiiketicilerin tecriibelerinin hepsi marka kisiligi olusumunda etkilidir. Tiketiciler belirli
bir markay1 severse ya da olumlu marka kisiligi oldugunu diisiiniirse markay1 tercih
etmeleri kolaylagir. Marka kisiligi, markayr gelistirme ve mevcut degeri artirmayi

amagclayan pazarlama aracidir (Gronhaug ve Suphellen, 2017: 141).

Tiiketiciler kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda marka ya deger verme yoluna
gittikleri i¢in bu siireg icerisinde markayla duygusal bag olusturmus olacaktir. Markalarin
uzun vadede tiiketicilerin zihninde yer edinmeleri i¢in tercih sebebi olacaklari kisiliklerini
olusturmalari gerekir. Uriinlerin farklilasamadig1 durumlarda marka kisiligi tiiketicinin
kullandig1r 6nemli bir 6zelliktir. Tiketicinin karar vermesi ve deger olusturmasi igin
onemli bir faktor haline gelmistir. Markanin miisteri i¢in fiziksel varlik olarak karsisina
¢ikmasinda, duygusal 6zelliklerin ortaya ¢ikmasinda marka kisiligi etkili olmaktadir.
Markaya ruh katarak yeni bir sinerji olugsmasina yardimer olur. Marka kisiligine 6rnek
olarak araba markalarini gosterebiliriz. Volvo ve BMW markalarinin, marka kisiligine
bakildiginda Volvo markas1 emniyet, saglamlik ve lizerinde 6ne ¢ikarken, BMW ise siiriis

keyfi, konfor lizerinde yogunlasmaktadir (Cemalcilar, 1994: 66).

1.3.4. Marka Kimligi

Bir markay1 digerlerinden ayiran en 6nemli unsur, markanin isimlendirildigi
kimligidir. Her markanin insanlar gibi bir kimligi vardir ve tiikketicilerin kendilerini tercih
ederken ifade edecekleri bir olusumdur. Cep telefonlarini 6rnek gosterirsek isimlerinin
Samsung, Nokia, Vestel gibi nitelendirilmesi markanin kimlik kazandigmin

gostergesidir. Tiiketiciyle marka arasinda bag kurulmas1 marka kimligi sayesinde olusur.
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Marka bir isme bir nitelige biirlindiigli zaman somutlasir. Tiiketicilerin tutum ve

davraniglar1 marka kimliginin olusum siirecinde 6nemlidir (Aaker, 1991: 153).

Kimlik bir firmanin etmenlerinden olusur. Uriin veya hizmetin igerigi gibi
faktorler zaman i¢inde degisiklige ugrayabilir. Kimlik olusumundan sonra tiiketici
kitlesinin dikkatini ¢ekmek icin degisik iletisim faaliyetleri kullanilarak marka
olusturulmaya calisilir. Oncelikle tiiketici markayla bulusmadan once tiiketici zihninde

markanin yer edinmesini saglamak gerekir (Erdil ve Uzun, 2011: 46).

Marka kimligi tiiketicilerin markaya karsi fikirlerinin olusmasinda biitiin
iletisimsel faaliyetlerinin birlesimidir. Marka kimligi, tiiketicilerin markadan ¢ikardigi

anlamdir (Graham ve Sounders, 1993: 63).

Marka kimligi olusturulduktan sonra hedef kitlenin algilamalarina bagl olarak
imaj olusturulmaya calisilir. Bu algilamalar 6zneldir. Degiskenlik 6zellikleri hizli olarak
faaliyet gosterir. isletmenin miisterilere sunduklari tiim faaliyetlerin toplamini ifade eder.
Marka kimligi miisterilerin zihinlerindeki algilanma bi¢imidir. Markaya kars1 insanlarin
zihninde kurduklari dolayli ya da dogrudan ilgili olan her tiirlii iletisim ifadeleridir. Marka
kimligi isletmenin degerlerini yansitmali ve markayla iliskili olan herkes tarafindan
bilinmeli ve sosyal sorumluluk geregi gozetilmelidir. Ornegin BMW markasinin siiriig
keyfi, Mercedes markasinin da miihendisligine yapilan olumlu degerlendirmeler bu
markalarin tiiketici zihninde daha kolay yer edinmesini saglayarak isletmeye olumlu
fayda saglamistir (Gokalp, 2009: 40).

Giiclii bir markanin kimligi kullanicilarda duygusal bir ¢agrisim olusturmasinin
yaninda rasyonel agidan yarar da saglamalidir. Kimlik, marka ve kullanicilar arasinda bag
kurma yoludur. Marka var olan kimligiyle makro ve mikro ¢evrede olup bitenlere ayak
uydurmali, yenilikleri takip etmeli ve beklentileri karsilayacak planlar tiretmelidir. Marka
kimligi, bir markanin islevini yansitir. Marka kimliginde stireklilik ve dayaniklilik 6n
planda tutulmalidir. Marka kimligi markanin dogru konumlandirilmasini saglar.

Kosullara uygun yonetilen marka kimligi rekabet avantaji saglar (Tosun, 2010: 55).

1.3.4.1. Markanin Gorsel Kimligi

Markaniz igin tiiketiciye vereceginiz her tiirlii gorsel ve isitsel mesaj gok

onemlidir. Gorsel kimlik c¢aligmalar1 markanizin piyasa sartlarinda rekabet etmesini
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saglar. Markanin en onemli gostergesi kimliktir. Kimlik tasarimi gorsel olarak kurallar
cergevesinde olusturulur. Gorsel kimlik markay: temsil eder. Ancak tek basina her sey
demek degildir. Insanlarin goriiniisleri, giyimi, sa¢ sitili gibi unsurlar onlarin kisiligi
hakkinda fikir sahibi olmamiz1 sagliyorsa markalarin da gorsel kimlikleri bu sekilde ilk
izlenimi olusturur. Gorsel kimlige bakarak markalarin neler vaat edebilecegini gormek

miimkiindiir (Gliven, 2002: 73).

Gorsel kimlik, markanin disa yansiyan goriintiistidiir. Mevlana’nin insanlar i¢in
sOyledigi s6z markalar i¢in de olmalidir. Markalar da goriindiikleri gibi olmali ya da
olduklar1 gibi goriinmelidirler. Gorsel kimlik tiiketiciyle duygusal bir bag kurar ve derin
bir iletigsim saglar. Boylece sonsuz bir iiriin ¢esitliligine sahip olan liiks tiiketim kategorisi
iiriin cesitliligine etki eder. Her marka yoneticisi i¢in en biiyiik zevk liiks bir markanin
yoneticiligini yapmak ve bu marka ile birlikte kiiresel géz kamastiricilik ve itibardan
faydalanmak olur. Marka genigletmek marka olusturmaya kiyasla daha hesaplidir.
Tiiketiciye daha fazla se¢enek sunulur. Marka giivenilir ise tiiketici i¢in daha az risk
vardir. Uriinler arasi sinerji olusumu sebebiyle pazarlama biitgelerinden tasarruf
edilebilir. Markanin yeniden canlanmasma yardimer olur. Gorsellik tiiketicileri satin

almaya yonlendiren dnemli bir etkendir (Elden ve Ozden, 2015: 95).
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Sekil 1.4: Ziraat Bankasi’nin Marka Gorseli

"E Ziraat Bankas|

Bir bankadan daha fazlasi

“5 Ziraat Bankas|

Bir bankadan daha fazlasi

Kaynak: www.ziraatbank.com.tr, 2019.

1.3.5. Marka Degeri

Biiyiik hayaller kurma becerisi gostermek ve onlarin gerceklesmesi i¢in caba
harcamak kiiresel anlamda deger kazanmig ve marka kimligini tam manasiyla markalarin
temel tas1 olabilecek bir sdz. Bagkalarinin imkansiz dedigi seyleri basarmaya kalkigmak,
yenilik¢i fikirlerle engelleri asmak ve biitiin bunlar zarafet ve incelikle yapmak marka
degerinize gergek anlamda biiyiik katkilar saglayacaktir. Iyi bir marka degeri olusturmak

isletmeler i¢in giiclii bir rekabet aracidir (Ozgiiven, 2010: 142).

Etkili bir marka yonetimi giinliik hayatin yavanligindan uzak yepyeni ve daha
iyi bir organizasyon yapist kurmaya calisir. Akilli ve pratik ¢oziimler ortaya giicli
modeller ortaya cikartir. Marka degeri tiiketicinin zihninde olusturdugu olumlu degerdir
(Cialdini, 2015: 45).
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Sekil 1.5: Marka Degeri Boyutlari

/ Marka Farkindalig:

Marka Degeri _—" Marka Sadakati

————» Marka Cagrisimlari

\ Algilanan Kalite

Kaynak: David Aaker, 2009.

Marka degerinin yliksek olmasi isletmenin yaptig1 ar-ge ¢alismalarinin, reklam
ve pazarlama faaliyetlerinin sonucu olarak artmistir. Marka degeri yiiksek olan bir firma
i¢in yeni iiriinlerin eklenmesi kolaydir. Ornegin Fiat markas ad1 altinda Linea, Egea gibi
araba modellerinin iriin zincirine basarili bir sekilde eklenmesi 6rnek gosterilebilir.
Gliniimiize bakildiginda iinlii firmalarin normal degerlerinden daha pahaliya satildigini
gdérmekteyiz. Bu durum sahip olunan markanim ¢ok gii¢lii oldugunun kanitidir. Uriinlerin
yiiksek tutara satilmasi fiziki 6zelliklerinde ziyade marka degerini gostermektedir. Her
marka yoneticisi gelecegi yonetmek ve yonlendirmek adina rekabet ortamina uyum
saglayacak sekilde marka degerini artirmaya yogunlagmalidir. Giinlimiizde markalarin
pazarlama stratejilerine biiyiik yatirim yaptiklar1 gézlenmektedir. Bu yonden tiiketicilerin

bu duruma duyarli olmalar1 da markanin elde ettigi deger ile 6l¢iiliir (Aaker, 1991: 153).
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Sekil 1.6: Tiirkiye’nin En Degerli Markalari

En Degerli ilk 10 Marka -~

Sira 2018: 1 2017: 3 T
TURKISH AIRLINES e mg 38:“ gégf:g;gm 66

Marka Derecesi: AA+

Sira2018: 2 2017: 1 <4
- > o MD 2018:$1.,.907m
Tuark Telek»or;n» MD 2017.-$2.620m -27%
Marka Derecesi: AAA
Sira 2018: 3 2017: =2 <1
MD 2018:$1.841m
TURKCELL MD 2017:$1.959m -6%
Marka Derecesi: AAA- =
Sira 2018: 4 2017: 4 —>
p— ——— MD 2018:$1.649m

MD 2017:$1,579m a4
Marka Derecesi: AAA-

Sira 2018: 5 2017: S5 >
MD 2018:$1.,584m =

MD 201 7:$51,555m 2%
Marka Derecesi: AAA-

) =
<< Garanti

Sira 2018: 6 2017: 6 -
MD 2018:$1.,432m

22 Ziraat Bankasi MD 2017.$1.312m 9%
Marka Derecesi: AA+
Sira 2018: 7 2017: 8 -
= MD 2018:$1.334m =
ISBANK MD 2017:$1.252m 7%
Marka Derecesi: AAA-
Sira 2018: 8 2017: 7 PN
74 MD 2018:$1.,.258m
-w orce//k M 501~ 51 Saaan 2%
Marka Derecesi: AA-
Sira 2018: 9 2017: 9 —->
= MD 2018:$937m
= YapiKredi MD 2017.$951m -1%

Marka Derecesi: AA+

Sira 2018: 10 2017: 12 T
MD 2018:$878m

=
fofololNEolnlnlwiEnia

FORD <" 5 MD 2017 -$793m 11%
Marka Derecesi: AA-
Brand Finance Turkey 100 Haziran 2018 o

Kaynak: Brand Finance Turkey 100 Haziran 2018.

Sekil 1.6’da belirtildigi gibi Tirkiye’de 2018 yilma ait firmalarin marka
degerlerinin finansal karsilifi ve marka notlar1 gosterilmistir. Hizmet sektoriiniin 6n
planda oldugu goze ¢arpmaktadir. Brandfinance Turkey raporunda verilen verilerde
Argelik ve ford firmalar1 liretim sektoriine aittir. Digerleri ise hizmet sektoriinde

markalagmis kurumsal firmalardir.
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Marka degeri, markanin fark edilme derecesine ve tiiketici zihninde algilanan
kalitesine baghidir. Bu durumlarin olumlu artis gdstermesi miisteri memnuniyetinin

artmasina sebep olur (Gokalp, 2009: 33).

1.3.6. Marka imaji

Marka imaj1, markanin soyut ya da somut olarak tiiketici tarafindan algilanarak
tiiketici zihninde yer edinmesidir. Marka imaji1 markanin pazarda yer edinmesi ve marka

degeri kazanmasi a¢isindan biiylik 6neme sahiptir (Lindstrom, 2007: 14).

Marka i¢in goriis ve ongoriilerdir. Marka imajinin olusmasinda gorsel sunum son
derece etkilidir. Marka hakkinda tiiketicide biraktigi izlenim ve tiiketicinin satin alma
kararin1 etkileyen durumdur. Marka imajinin olusmasinda iriin kisiligi, duygular ve
markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu izlenimler biiylik rol oynar. Fiyat, Kalite,
fonksiyonellik ve kullanicilara iligkin izlenimler marka imajinin olugmasinda biiyiik

onem arz eder (Can, 2007: 231).

Ornegin Volvo marka arabalar saglam ve dayanikli olarak tiiketicilerin zihninde
yer edinmistir. Harley Davidson sahipleri i¢in bu motosikletler, bir deneyim ve yasam
bigimi halini almigtir. Uriinlerle ilgili temel ¢agrisim fiziksel degil genelde psikolojik
temellidir. Mercedes, Nescafe, Apple, Bosch gibi isimleri duydugumuzda aklimiza ilk
gelen diisiinceler marka imajidir. Imaji iyi olan markalarin miisterileri firmaya kars1 bagh

kalirlar ve satin alma davranislarin1 kolay kolay degistirmezler (Bas, 2015: 82).

Gorsel sunum marka imaj1 olusturma konusunda ¢ok etkilidir. Tiiketicinin satin
almak istedigi iiriiniin tarzini belirleyen, tiiketiciyi lirline odaklayan, anlik satig1 artiran,
lirlinli 6n plana ¢ikartan, alternatif {iriin satisin1 saglayan sunum sanatidir. Duygular ve
zihinde olusan ¢agrisimlar marka imajinin algilanma seklidir. Marka imaj1 olusturmak
icin tiim mesajlarin kendi iginde tutarli bir biitiinliikk olusturmasi1 gerekir. Tiiketicinin
markaya kars1 besledigi tutumdur. Fiyat, dagitim gibi pazarlama karmasi elemanlari,

marka imajinin olusumuna katki saglarlar (Odabasi ve Oyman, 2011: 121).

Tiiketicilerin algilamalarindaki farkliliklar {irliniin tiiketicide uyandiracagi
marka imajinda belirleyici etkendir. Marka imajinin basarili bir sekilde olusmasi i¢in
tiiketiciyle saglam bir iletisim kurulmalidir. Marka imajinda algilama gerg¢ek olandan

daha fazla anlam yiikliidiir. Marka imaj1 tiiketici zihninde olusturulan o markayla ilgili
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giiclii ve zayif yonlerinin tamamidir. Marka fonksiyonlarin iglevselligi sayesinde o
markayla ilgili dogrudan veya dolayli olarak algilama olusturulur. Tiiketici algilari
degistikce imaj da degisecektir. Etkin iletisim sayesinde yeterli diizeyde gerceklesen
algilama tiiketicinin markaya karsi olusturacagi tutumu dogrudan etkileyecektir. Bu

yiizden marka imajina bagl 6zellikler tliketicilerde farkli sekilde algilama olusturabilir
(Erdil ve Uzun, 2010: 2).

Marka, tiiketiciye islevsel fayda saglamaktan ziyade duygusal fayda sunarak
{iriin degerini artirmaya c¢alisir. Uriinler zaman icinde degiskenlik gdsterirken markalar
akilda kaliciliklarin1 uzun vadede gosterebilirler. Uriinler ve markalar arasinda belirgin
farklar vardir. Uriinler fabrikada iiretilirken markalar zihinlerde konumlandirilir. Uriinler
zaman i¢inde degiskenlik gosterebilir. Markalar ise tiiketici ihtiyaglarinda tatmin saglar.
Uriinlerin fiziksel faydalar1 olur. Markalar ise tiiketici tarafindan statii durumu algilanr.
Marka daha genis bir anlam ifade eder. Boylelikle markalar tiiketicinin zihninde daha
saglam temeller tizerine oturtulmus olur. Tiiketicinin zihninde kabul goéren marka
cagrisimlan siibjektif ve algisal bir olgudur. Kabul gbéren bu olgular markanin imajina

etki yapar (Oztug, 1997: 67).

1.3.7. Marka Vaadi

Marka vaadi tiiketicilerin isteklerini karsilamak i¢in beyan ettikleri iletisim
araclaridir. Markalar sloganlarla beklentilerimizi karsilamaya calisirlar. Sloganlarin
olusturulmasinda fiziksel ve duygusal fayda olmak tizere iki ¢esit beklenti s6z konusudur.
Markalar tiiketicilerin beklentilerini karsilayici fikirler iiretmeli ve projelerini kullanima

sunmalar1 gereklidir (Aydin, 2007).

Fiziksel fayda, iriiniin hangi ihtiyacimizi karsilayip karsilamadigina gore
degerlendirilir. Karnimi1 doyurmasi, agzimizda tat birakmasi, esyalarimiza bir yarar
saglamasi1 gibi ornek verilebilir. Fiziksel fayda somut olaylar1 kapsar. Genelde giinliik

hayatimizdaki karsilastigimiz nesnelerle ilgilidir (Parlak, 2010).
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Sekil 1.7: Fairy Markasinin Marka Vaadi

...

Marka Vaadi

2 kat

daha fazla

bulasik yikar:

Kaynak: www.glivenborca.com/marka/, 2019.

Yaglari da dize getirir daglar1 da’ diyen Fairy, giicline vurgu yapiyor. Fiziksel

faydasini 6ne ¢ikartiyor.

Duygusal fayda, ise tiriinii kullandigimizda duygusal ve psikolojik olarak bizde
neler biraktigidir. Fiziksel faydaya gore daha iddiali ciimleler kullanmali, iletigim
araclarini daha etkin ve verimli kullanmalidir. Markalar vadettikleri seyleri reklamlarda,
halkla iliskiler ¢alismalarinda, kisisel satis ve gorsel kimlik olusturma ¢aligmalarinda
mutlaka yer vermelidirler. Omo deterjanin1 6rneklendirirsek, klasik sozlerden kaginiyor.
Aksine daha etkileyici sloganlar buluyor. Kirlenmek Giizeldir’ slogani zihinlerde kalici
hale gelmis ve bu dogrultuda bir¢ok iletisim galismasi gerceklesmistir. Reklamlarinda
bunu detayli sekilde kullaniyor ve algi olusturuluyor. Marka vaadinin en giizel
orneklerinden biri Dominos Pizza’nin Siparisiniz 30 dk. I¢cinde ulasmazsa parasmin
almayacagiz vaadidir. Burada amag {iriiniin en temel faydasini belirtmek ve reklamin ana

temast haline getirmektir(www.pazarlaturkiye.com,2019).

Marka vaadi taahhiit edilmis bir s6zdiir ve bu sebeple sorumluluk hissi gerektirir.
S6ziinde durmak insan iligkilerinde oldugu gibi marka iletisiminde de Onemlidir.
Markalar vaatlerini {irettikleri ya da sahip olduklar1 hizmetin gii¢lii yanlar1 iizerine insa

ederler. Bir vaat ya da deger sunmayan marka deger de olusturamaz. Vaat bir slogan
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degildir, markanin tiiketicisinin glivenini kazanmak i¢in ugrastigt deger yargilardir.
Marka vaadinin gerceklesmesi rekabetci pazarda misteri ¢ekmeye yardimci olur.
Karsilikl1 faydanin geregi olarak her iki taraf da fayda saglamak ister. Ureten isletmeler
rekabet ettikleri sirketlerden farkini analiz etmesi, misterilerin satin alma davranislarini
gozlemlemesi marka vaadini belirlemede en 6nemli etkendir. Vaat bir isi yerine getirmek
icin verilen sozdiir. Soziinde durmak insan iligkilerinde ne kadar gecerliyse, marka
iliskilerinde de gegerlidir. Insanlar sdziinde durmayan insanlara giivenmedikleri gibi

vaadini gergeklestirmeyen markalara da giivenmezler (Isgiizar, 2014: 11).

1.3.8. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterinin suandaki durumunu degil gelecekte de o markay1
tercih etme sebebi olarak tanimlanir. Uriinden memnun olan tiiketicinin tekrar satin alma
niyetini yine o marka lizerinde kullanmay1 tercih etmesidir. Marka sadakati insanlar
arasindaki bagliliga ve samimiyete benzer. Baglilik, insanlarin ailesi, dostu, esi ve en
giiven duydugu kisilere yiikledigi anlamdir. Insan mutlu oldugu kisileri kaybetmek
istemez ve onlarla vakit gecirmeye c¢alisir. Birlikteyken kendini mutlu ettigi kisilere
baglilik duyar. Tiiketicilerin markaya bagli olmasinda farkli sebepler vardir. Bu sebepler
rasyonel veya psikolojik sebepler olabilir. Uriiniin fonksiyonelligi, kalitesi,
ulasilabilirligi, servis hizmeti, fiyat1 gibi pek ¢ok sebeple duygusal baglanma olusabilir.
Marka bagliligi, baska markalar1 satin almay1 ¢ok fazla diisiinmeyen sadik bir miisteri
kitlesini ortaya ¢ikarmay1 hedefler. Bagli olan miisteriler bu markaya ilgi gosterirler ve
genelde memnundurlar. Marka bagliligi bir tiiketicinin herhangi bir markay1 tercih
etmesini ya da bagka markay1 se¢en miisterilerin markasini degistirme ihtimalini gosterir.
Bir marka ne kadar kolay birakilirsa marka bagliligindan s6z etmek zorlasabilir. Bir
marka herhangi bir degisiklik yaptiginda miisterisini kaybediyorsa marka baglilig
olusmamustir (Erdil ve Uzun, 2010: 178).

Tiiketicilerin markaya iligkin izlenimleri ve edindikleri deneyimlerle markalar
arasinda karar verme siirecine girerler. Baz tiiketiciler belli bir markaya bagl kalarak
rakip markalar1 reddedebilirler. Tiiketicinin sadece bir markada 1srar etmesi o markaya
bagl oldugunun kanitidir. Bu sebeple marka sadakati, markaya olan bagliligin giicii

olarak tanimlanmaktadir (Akdeniz, 2004: 23).
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Cok fazla sayida iriin ve birbirine benzeyen Ozellikte liriinler piyasaya
girdiginden tiiketicilerin markalar hakkinda karar vermesi karmagsik hale gelebilir.
Uriinlerinin kalitesiyle tiiketici zihninde yer edinmis kisiler miisteri baglilig1 bakimindan
yiiksek seviyedelerdir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda siirekli bliyiime ve tiiketici tercih
degisikligi gbz oniine alindiginda markalar kendilerine sadik miisteriler olusturma yoluna
gitmektedirler. Marka sadakatini tam anlamiyla gerceklestirmek icin piyasa kosullarini
cok 1yl bilmek gerekir ve bu kosullarin analizi profesyonel anlamda goézden
gecirilmelidir. Marka giiveni, marka sadakati yaratmadaki bir diger onemli etkendir.
Markaya karst duyulan yiiksek giiven risk algisini da azaltir. Sadik miisteriler sayesinde
markanin satislar artar. Rekabet etme giicii de aymi oranda artis gosterir. Ornegin
sehirleraras1 seyahati belli bir firmayla yapan tiiketici, bu firmanin kendisi i¢in
digerlerinden daha anlamli oldugunu diisiinecek ve markaya kars1 besledigi giiven ve
baglilik sayesinde tekrar satin alma davranis1 gostereceginden dolay1 firmanin satiglarini
artiracaktir. S6z konusu firma da kendisini tercih eden miisterileri sayesinde rekabet

glictinli derinlestirecektir (Durmaz vd., 2011: 118-119).

Rekabet¢i yarisin son derece hiz kazandigi glinlimiizde fark olusturmak ve bir
adim One gegmek amaciyla miisteri memnuniyeti Onem kazanmistir. Miisteri
memnuniyeti bir isletmenin miisterilerle biitiinlesme yolunda harcadigi c¢abalarin
sonucudur. Tiiketiciler, sonraki satin alma davranis egilimlerinde memnuniyetlerine gore
karar vereceklerdir (Kotler & Keller, 2009). Daha 6ncelerden iiriin ve kar odakli olarak
diistiniilen rekabet giiniimiizde kalite ve miisteri odakli olarak ilgi gérmektedir. Miisteriler
iriin ve hizmetlerini miisterilerinin ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda belirleyip, onlar1
memnun etmeye calisirlar. Miisterilere yasam boyu degerleri ile bakabilen ve degisen
misteri isteklerine karsi daha uyumlu tavir sergileyen isletmeler rekabet giiclerini
koruyabilecek ve varliklarinin siirdiirerek pazarda yer edinmeye devam edeceklerdir

(Bayuk, 2006).

Giliniimlizde teknolojinin gelismesi {riin ¢esitliliginin artmas1 sebebiyle
miisteriler eskiye gore seg¢ici davranmaktadirlar. Miisteriler kolay tatmin olmamakta ve
ufak bir olumsuzluk durumunda {irlini ya da firmayr degistirme yoluna
gidebilmektedirler. Bu nedenle isletmeler hem hizmet kalitesini artirmali hem de miisteri

hizmetlerine agirlik vermelidir (Oger, 2006: 27).



24

Misterileriyle iligkileri siki olan ve taleplerine yeterli karsilik verebilen
firmalarin miisteri memnuniyeti hep olumlu yonde olusur ve marka sadakatinin

olusmasina zemin hazirlar.

Sekil 1.8: Imgesel Miisteri Memnuniyeti

Kaynak: www.pazarlamaturkiye.com, 2019.

Isletmeler pazarda var olmalar1 ve rekabet edebilmeleri icin gerek bireysel gerek
kurumsal olsun 6nce miisterilerini memnun etmeleri ardindan da giivenlerini kazanmalar1
gerekir. Miisterileri farkli kategorilere ayirarak biiyiikliiklerine gore farkli hizmetler
saglamak veya degisik imkanlar sunmak serbest ekonominin kurallarinda biridir.
Memnun olan miisteri siirekli olarak o markaya karst ilgi duyar ve satin alma
davraniglarinda hep o marka agirlikta olur. Miisterinin 6niinde ¢ok fazla se¢enek oldugu
icin miisteri ¢cok degerli konuma gelmis ve bu durum isletmeler iizerindeki baskiyr daha
da artirmistir. Kazanilan miisterileri kaybetmemek ve yeni miisteriler kazanmak adina
ortaya konan pazarlama stratejileri miisteri memnuniyetine yoneliktir. Miisteri
memnuniyeti temel olarak, miisterilerin satin aldiklar iiriinleri yeniden satin almalarini
saglayacak ve diizenli tiikketim giidiisii uyandiracak faaliyetlerin tlimiidiir. Miisteri
memnuniyeti saglama silireci yogun bir caba ve etkin analiz becerisi gerektirir

(www.pazarlamatiirkiye.com, 2019).

Miisterilerin taninmasi ve anlasilmasi agisindan miisteriye karst benimsenecek
tutumlar son derece dnemlidir. Bu sergilenen tavir, firmaya satis olarak geri donecek ve
misteri vasitasiyla ¢evreye yayilmasina olanak saglayacaktir. Miisterilerin talep ve
beklentileri glinden giine degisen rekabet ortaminda farklilik gosterecektir (Odabasi ve
Oyman, 2012). Bu degiskenlige uyum siirecinin kesintisiz devam etmesi beklentilerin

karsilanmasina destek olacaktir. Mevcut sorular firsata ¢evrilip gelecekte olusabilecek
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sorunlara tedbir olabilir. Miisterinin talep ve beklentileri géz oniine alinip miisteri algisi
tizerine durulmalidir. Misteri memnuniyetini engeller nitelikteki faktorler ortadan

kaldirilmal1 ve hareket planina uygun sekilde hayata gegirilmelidir (Tiirk, 2005: 201).

1.4. MARKA TANITIM KANALLARI

Marka, hedef kitlesinin diginda toplumun ¢ogu kesimleri tarafindan bilinirlige
erismesi icin zihinlerde yer edinmis olmas1 gerekir. Insanlara ¢agrisim yapan markalar
kendilerini tanitmada ve pazarlama alaninda 6ne gegerler. Tiiketicilerin tercih sebepleri
cok cesitli oldugundan markalar, tanitim kanallarin1 6zenle se¢mek ve verimli kullanmak
durumundalardir(Yalman,vd.,2012:83).Bu baslik altinda da oOne ¢ikan bazi tanitim

kanallarindan bahsedilecektir.

1.4.1. Reklam

Tiirk Dil Kurumu’nun giincel sozliigiinde reklam, bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve benimsetmek icin kullanilan her tiirlii yol anlaminda kullanilir. Bunu
saglamak i¢in yazi, resim, gorsel sunumlar kullanilir. Pazarlama faaliyetleri igerisinde en
fazla payr reklam aldig1 i¢in markanin gelismesinde ve rekabet ortamina ayak
uydurmasinda biiyiik ¢alismalar yapilmaktadir. Ozellikle marka imajmin ve miisterinin
marka sadakatinin olusturulmasinda reklamin rolii ¢ok biiytiktiir. Markanin tiiketicinin
zihninde yer edinmesi ve satin alma tercihi konusunda reklamin yadsinamaz rolii vardir.
Istenilen seye yonelik giiclii bir kararlilik ve izlenim olusturulmaya calisilmasi reklamin
etkileyiciligi agisindan olmazsa olmazidir. Bir hizmet veya {irlinlin gergek kisi tarafindan
bedeli 6denmek kosuluyla iletisim unsurlari araciligiyla satin almaya tesvik edilip

tilketiciye benimsetilmesidir (Saran, 1999: 78).

Reklam, tiiketici kitlesinde belirli bir seviyede etki olusturma amaci iginde olur.

Begeni ve merak uyandirarak satin almaya tesvik amaci tasir. (Kurtulus, 2004: 67).

Reklam, pazarda yeni bir iiriin ya da hizmet sunulacagi zaman miisteriye bilgi
verir. Ucret hakkinda bilinglendirerek mevcut hizmetleri miisteriye anlatir. Markaya karsi
olusan yanlis diisiinceleri ortadan kaldirarak tiiketici kaygilarini engeller. Boylece miisteri

memnuniyeti hedeflenmis olur. Markaya kars1 duyulan giiven artar (Moser, 2004: 15).
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Ikna etmek rekabet noktasinda talep goren diger markalardan miisterileri
vazgecirerek reklami yapilan firmanin iirlinlerine gegisin saglanmasi amaglanmaktadir.
Miisteri algilamasinda olumlu yer edinme ve satisa tesvik etmek ikna kabiliyetine
baghdir. Diinya’da hizla biiyiiyen reklamcilik sektorii Tiirkiye ‘de de hizla ilerleyip
biiyiimektedir. Bu gelismede sosyal medya biiyiik pay sahibidir. Ozellikle hemen hemen
her sektore reklamcilik faaliyetleri konu olmustur. Reklam sektoriindeki gelisme, iiriin
yelpazesini genisletmek ve tiiketicilerin zihinlerinde kalic1 yer edinmek adina 6nemlidir.
Yapilan reklamlar sonucunda Kkiiltiirel sosyal ve ekonomik anlamda baglantilar
kurulmakta ve iligkiler artmaktadir. Reklamcilik markalasmanin ve marka sadakatinin
artmasinda biiyiik pay sahibidir (Akdeniz, 2004: 23).

Reklamlar giinliik hayatimizin hemen hemen her safhasina kadar girmistir.
Ozellikle teknolojinin hayatimiza dogrudan etki etmesi, elektronik cihazlarin adeta elimiz
kolumuz haline sebebiyle reklam unsurlarin1 ¢ok stk gdrmekteyiz. Internet sayesinde
dijital platformlarda degisik sekillerde tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Hedef kitlelerde
1yi niyet, itibar ve olumlu imaj olusturmak i¢in reklamlar kullanilir. Bu reklamlarda iiriin
ve hizmetlerin avantajlari ve 6zelliklerinden bahsedilir. Isletmeye 6zgii kurum kiiltiiriinii
olusturarak markay1 somutlastirici 6rnekler lizerinde durulur. Reklam vasitasiyla kurum
kimligi olusturulur. Bu sebeple tiiketiciyle iletisim sayesinde marka ile uyumluluk
olusturulur. Reklam sayesinde kuruma ait olan logo, amblem, renk gibi unsurlar
tilketiciye tamitilmig olur. Firmaya ait bir imaj olusturmak ya da imaji daha da
gliclendirmek adina reklama yatirim yapilir (Odabasi, 1994: 4). Marka imaj1 diisiikse ya
da olumsuz bir algi varsa bu sayede iyilestirme yoluna gidilebilir. Reklam sayesinde
giivenilir bir imaj olusturulup kurumun iletisim halinde oldugu ve baglantili oldugu
finansal gevrelerin giivenini kazanmak miimkiin olabilir. isletmeler reklamlar araciligiyla

bir kimlige sahip olmaktalar ve sektorde belli bir yer edinirler (Saki, 2018: 34).
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Sekil 1.9: En Cok Reklam Veren 15 Marka

No |Marka Adet |Marka Siire(sn)
1 |Turk Telekom 1.466 Turk Telekom 38.818
2 |Evkur AVM 1.448 Vodafone 28.201
3 |Vodafone 1.063 Ziraat Bankasi 19.022
4 |Coca-Cola 728 Kanal D 14.225
5 |Emlak Konut Gayrimenkul Y 551 Petrol Ofisi 13.064
6 |Etstur 537 Colgate 12.980
7 |Colgate 485 Yesilay 12.591
8 |Artasingaat 455 Vvakifbank 12.250
9 |Nivea 421 Head Shoulders 11.365

10 |Head Shoulders 421 Evkur AVM 10.982

11 |Jolly Tours 412 Turkerler insaat 10.636

12 |EtiGida 406 Coca-Cola 10.624

13 |Dap Yapiinsaat 404 Artag insaat 9.555

14 |Bosch 383 Bosch 9.089

15 |Elvan Today 375 Algida 8.823

MTM Medya Takip Merkezi'nin, 19 - 25 Mart 2018 tarihlerinde, 13 TV kanali Gzerinden, yaptig reklam olcimleme

sonuclarina gore, en cok reklam veren ilk 15 marka listelenmistir.

Kaynak: www.google.com.tr/reklam, 2019.

Markalar i¢in yapilan reklamlarin maliyeti aragtirma konusu ve sektoriine gore

farklilik gostereceginden bilangonun gider kaleminde biiyiik tutarlara sebep olabilir.

Yukarida verilen tablo incelendiginde isletmelerin lehine kamuoyu
olusturabilecek giice sahip olan firmalar verilmistir. Bu sebeple kamuoyunda belirli bir
giice ve yeterlilige sahip firmalar toplumun diisiincelerini etkileyecek giice sahiptirler.
Isletmeler kamuoyuna diisiincelerini kabul ettirmek istediklerinde reklam basta olmak
tizere diger kitle iletisim araglarini ustaca ve profesyonelce kullanmaya 6zen gosterirler.
Hedef kitleyle iletisime gecebilmek ve itibarlarim1 artirabilmek adina s6z konusu

faaliyetler i¢in maliyet kalemlerini harcama yapmaktan geri durmazlar (A.g.e.: 34).

1.4.2. Satista Ozendirme

Kisilerin ve oOrgiitlerin ¢alistiklar1 firma ya da satis elemanlarina rakiplerinin
tirlinlerinden ¢ok kendi iirlinlerini satmalar1 ve daha ¢ok reklam yapmalar1 i¢in verdikleri

prim sistemidir.Bu marka tanitim kanali olan satis 6zendirme maliyeti daha diisiik oldugu
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icin firmalar tarafindan daha ¢ok uygulanmak istenir. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek
icin kupon, 6rnek iirlin, hediye, yarisma, ¢ekilis gibi 6zendirme faaliyetleri yapilabilir.
Daha ¢ok satis ve daha ¢ok kitleye ulasmak i¢in diger marka tanitim kanallarin1 etkin
sekilde kullanmak gerekir. Satista Ozendirme uygulamasi yapilirken olumsuz
algilamalara izin vermemek gerekir (Meydan, 2017: 71). Satista 6zendirme de asiriya
kagilirsa tiiketicide firmanim iyi durumda olmadig1 anlasilabilir. Uriiniin zayif ya da
modasinin ge¢mek iizere oldugu kanis1 duyulabilir. Diger taraftan satista 6zendirmede
olumlu diisiinceler de olusabilir. Isletmenin yeterli biiyiikliikte oldugu diisiiniilebilir.
Tiiketicisini diislinen bir igletme imaj1 verebilir. Sadece kar saglama odakl1 degil sosyal

¢evre odakli oldugu imaji1 da uyandirabilir (Kocabas ve Elden, 1997: 29).

1.4.3. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler, bir isletmenin ya da kurumun baglantili oldugu ya da iletisim
kurma potansiyelinin oldugu kimselerin destegini elde etmek i¢in siirekli ve diizenli
fonksiyonel iletisim aracidir. Halkla iliskilerde amag, satiglar1 artirmak ya da iriiniin
reklamini yapmak degil; firmayr tanitarak firma lehine toplumda olumlu algi
olusturmaktir. Halkla iligskiler genellikle medyayla ilgilidir. Soylesiler, roportajlar ve
sponsorluklar gibi ¢esitli kanallardan okuyucularla iletisim kurulur. Yazili ve isitsel yayin
organlar1 sayesinde firma ve ¢alisanlar tizerinde deger olusturmak igin bir firsat olabilir
(Aaker, 1991: 36).

Halkla iliskiler bilgi toplama, kurum imaji olusturma ve koruma, hedef kisi ve
kurumlarla iletisim kurma, miisterilerin beklentileri ve kurum ¢izgisini iist siralarda
tutma, sonuglar1 degerlendirme gibi temel islevleri yerine getirmesidir. Karsilasilmasi iyi
olmayan durumlarin onlenmesi ya da minimum diizeyde atlatilabilmesini saglamak
amaciyla iletisimi belirleyici 6zellik olmasi sebebiyle halkla iliskilere biiyiik 6dnem
duyulmaktadir. Halkla iligkilerde uzman kisiler kriz aninda marka imajina zarar
verebilecek zor durumlar1 ¢ozmede basarili olurlarsa bazi talihsiz durumlarin olugsmasinin
Oniine gecebilirler. Kriz aninda nasil tepki verildigi kadar ne kadar cabuk tepki verilmesi
de dnemlidir. Kriz ortaminda firmalar en kisa siirede kamuoyunu aydinlatmali, ortamu iyi
yoneterek marka imajina zarar gelmesini engellemelilerdir. Bu donemlerde marka
miidirleri ¢ok hizli hareket etmelilerdir. Mesela Belgika’da Coca Cola’nin siseleme ve

ambalajlama fabrikasinda meydana gelen zehirlenme sonucu firma yetkilileri 3 giin
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boyunca herhangi bir acgiklama yapmayarak biiylik bir halkla iligkiler hatasina
diismiislerdir. Kamuoyundaki bu iletisim eksikligi olustugu i¢in marka imajina olumsuz

bir etki olusturmustur (Erdil ve Uzun, 2010: 39).

Diinya’nin en giiclii markalar1 miisteriyle daha yakin olan ve miisterinin
giivenini kazanmis sirketlerdir. Herhangi bir kriz ortaminda markaya baglilik son derece
onemlidir. Olusabilecek endise ve kaygilart gidermek halkla iligkilerin en Onemli

gorevidir. Aksi halde marka imaji bu olumsuzluktan etkilenir (Temporal, 2011).

Firma ya da kurumlar, cevresel faktorlere tepki gostermek zorundadirlar.
Degisen olaylardan etkilenme ve firsatlardan yararlanmak i¢in halkla iliskiler boliimii
oldukca 6nemlidir. Bu sebeple ¢evreyi iyi tanimalar1 ve giivenilir bilgiye sahip olmalari

gerekmektedir (Tosun, 2010: 221).

Halkla iliskiler kolay bir gorev degildir; hedef kitle ile toplantilar yapar, kendi
bakis acisini anlatabilmek i¢in uygun yontemler bulmaya calisir ve benimsenen sirket
veya marka tutumunu cesitli durum ve sartlara adapte etmeye calisir. Ozellikle yeni iiriin
lansmanlarinin yapildigi donemlerde, gazetecileri diizenli olarak marka hakkinda olumlu
seyler sdylemek i¢in toplar ve bdylece rakiplerinin de markadan haberdar olmasini saglar.
Halkla iligkiler tek seferlik kampanyalarin aksine siirekli devam eder. Bu yiizden dolay1
halkla iligskiler uzmanlarinin yeteneklerini 6ne ¢ikarmalar1 gerekir. Ciinkii uzmanlarin
basarisi fikirlerin ikna edici bir sekilde c¢evrelerine aktarmalarina baglidir (Temporal,

2011: 119).

1.4.4. Kisisel Satis

Kisisel satig, satis1 gerceklestirmek amaciyla konusma ve kisisel yetenekleri
kullanmaktir. Karsidakiyle yararli isler kurmak, gelistirmek ve stirekliligini saglamak i¢in
yiiz yiize iletisim seklidir (Can, 2010: 11). Satis yaparken oncelikle amag ve hedeflerimizi
belirlememiz gerekir. Iletisim kurarken olumlu bir tutum gelistirip bu tutumu siirekli hale
getirmeliyiz. Satistaki en 6nemli arag aklimizdir. Plan yaparken hedefler belirleyip yerine
getirmemiz gerekir. Satis temel bilgileri ivedilikle 6grenilmeli, nasil satilacagini
ogrenmekten asla vazgegilmemelidir. Etkili bir satisin temel 6zelligi miisteriyi anlayarak
yeterli iletisim saglamaktir. Miisteride uyandiracagimiz olumlu izlenim ve giiven

duygusu satisin ger¢eklesmesini saglayabilir (Gitomer, 2003: 177).
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Kisisel satig yliz yiize ya da ¢esitli baglant1 araglariyla aliciyla satis elemanin
kars1 karstya geldigi en etkin ve kisiye 6zel iletisim cabasidir. Bu da satis elemanina daha
etkin olma olanag tanir. Satis elemani karsisindakini dinleyerek ve c¢evresini
gozlemleyerek pazarlamasini yapar. Kisisel satisin genel amaci markasini tanitmaktir.
Miisteriyi ikna ederek satisin gergeklesmesini hedefler. Isletmeye rakipleri ve miisterileri
hakkinda dogru ve zamaninda bilgi akisini1 saglar. Miisterilere hizmetin aksamadan
gitmesine yardimci olarak, miisteri tatminini saglamaya caligir

(www.perakendeokulum.com, 2020).

Tiim bu evreleri dikkatli bir sekilde yapmak satis becerinizin artmasina ve daha
kolay satis yapmaniza sebep olabilir. Bir satis kampanyasina katilabileceginiz birtakim

unsurlar:

e Elden teslimat

e Hizli teslimat

e Erken ve geg saatlerde servis imkani

e So6z verilenden fazlasini teslim etmek

e Bireysel bir tesekkiir

® Daha 6nce s0ylenmis iinlii sdzciiklerden 6rnekler vermek

e Dikkat cekici bir kartvizit

Kendi isiniz i¢in giiglii bir climle nasil tasarlarsin? Sadece yaptigimiz isi

miisterilerinizin ¢ikarlar1 agisindan diisiiniin. Sikic1 bir anlatin tarzinda degil, ancak

potansiyel miisteriye daha fazlasini arzulatan enerjik kelimeler grubundan olusan canli,

cikar dolu bir goriiniim ¢izmek gerekir (Aaker, 2017: 61).

Satiglar1  artirmanin  yolu farkindalik olusturarak marka kullanicilarin
zihinlerinde yer edinmek ve algilama potansiyellerini kontrol altina almaktan geger.

Sattiginiz Uriin hakkinda detayl bilgi sahibi olmak pazarlama faaliyet giiclinlizii artirir
(Cialdini, 2015: 45).
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1.4.5. Sponsorluk

Sponsorluk kelimesi Latinceden gelmektedir. Almanca ’da bir nesneye iyi
oldugunu vurgulayan onun kefilidir gibi anlamlar ortaya c¢ikmistir. Sozlesme ve

miizakelerde yapilan ortakliklar sponsorluk olarak tanimlanir (Okay, 2012: 34).

Giliniimiizde sponsorluk, karsilikli fayda saglama ve reklam amaciyla yapilir.
Isletmelerin, kurumsal kimligin tamtilmas1 ve pazara girme cabalarma Kadar pek cok
neden, isletmeleri sponsorluk faaliyetlerine yonlendirmistir. Bu faaliyetlerin
uygulanilmasinda olumlu amaglarin yaninda kurum imaji ve sosyal sorumluluk

projelerini yerine getirmek de sponsorluk faaliyeti olarak sayilabilir (Akdag, 2005: 2).

Sponsorluk, kurulusun kendi disinda kalan faaliyete maddi destek vererek
etkinlikte yer almasidir (Colgegen, 2008: 14).

Teknolojinin gelismesi sayesinde insanlar daha fazla kaynaga ve bilgiye
ulagsmaya basladi. Bireyler artik belli bir kurumun dediklerine inanmakla kalmayip
arastirma ve sorgulama yapiyorlar. Dogru bilgiye ulasmak da daha hizli olmaya basladi.
Son zamanlarda marka bilinirligini artirmak ve rakiplere gore farklilasmanin 6nemi her
gecen gilin artmaya devam etmektedir. Markanin daha iyi taninmasi igin yapilan reklam
faaliyetleri sayesinde marka bilinirliligi artacak, sponsorluk sayesinde de yapilan
yatirimlarin geri doniisii hedefine ulasacaktir (Durmaz, 2006: 155). Giiniimiizde
tiikketiciler {irtin ya da hizmetten ¢ok markay1 satin almaktadirlar. Degisen pazar kosullar
ve artan rekabetin sonucu olarak isletmeler faaliyetlerini duyurma ¢abasindadirlar. Bu
nedenle en uygun pazarlama araci olarak sponsorluk faaliyetlerine yonelmislerdir (Sahin,

2018: 13).

Sponsorluk genelde imaj gelistirmeye yonelik olarak uygulanmaktadir.
Markanin imajinin artmasi ve marka bilirliginin yiliksek diizeyde olmasi i¢in sponsorluk
faaliyeti yiiriitiiliir. Sponsorluk faaliyetlerindeki amag¢, marka farkindaliginin
olusturulmasi ve marka imajinin giiclendirilmesi esas alinmaktadir. Sponsorluk
faaliyetlerine katilan isletmeler tiiketiciler tarafindan degerlendirildiginde daha saygin
olduklar1 ve marka farkindaliklarinin artti§1 gézlenmistir. Sponsorluk faaliyeti algilanan

kaliteye gore degerlendirilir.(Temporal, 2011: 115).

Sponsorluk faaliyetleri isletmeye marka imaj1 olusturmak ig¢in imkan saglar.

Reklamini yaparak marka bilinirliginin artmasina sebep olur. Markaya iliskin bilgiler
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tilkketiciye daha garanti ve giiven verir. Sponsorlugun bir iiriinii piyasaya yerlestirmek gibi
bir amaci vardir. Uriiniin piyasada belli bir yer edinmesi amaclanir. Hedef kitlenin
demografik ozellikleri tespit edilerek ilgili alanlarda iirtiniin tanitimi yapilabilir.
Isletmenin pazarlama stratejilerinde cesitlilik veya degisiklik yapabilir. Sponsorlugun
faydalar1 arasinda miisteri sadakatini artirmak, saticilari desteklemek ve uluslararasi
pazarlarda etkin rol oynamak belli basli hedefler arasinda gosterilmistir. Diger pazarlama
iletisim kanallariyla bagdastirarak etkin bir sinerji olusturma amaglanmaktadir.
Sponsorluk faaliyetleriyle marka ve tiiketici arasinda kurulan bag markanin tiiketici
vasitastyla reklamimin yapilmasina olanak saglar ve miisterinin markaya bagliligini
artirabilir. Zaten sponsorluk anlagsmasi yapan ¢ogu firmalar reklam sayesinde pazarda s6z
sahibi olacaklarin1 umduklari i¢in bilyiik yatirim yapmaktan geri durmazlar (ince, 2008).
Marka sponsorlugunun faydalari marka imaji agisindan oldukga 6nemlidir. Sponsorluk
belirli bir kitleyi veya hayat bi¢imini tanimlar. Psikolojik veya davranigsal faktorlere gore
hedef kitle belirlenir. Ornegin Volvo, tenis oyuncularmin kendi markasinimn temel
miisterisi olduguna inandig1 i¢in tenis turnuvalarina sponsorluk olusturur. Firma ya da
iiriin isminin farkindaligini artirmak i¢in de sponsorluk faaliyetine agirlik verirler. Cilinkii
markanin gorselligini artirarak markanin taninmasini saglamay1 amag edinmeleri gerekir.
Daha ¢ok tanmip tiiketicileri satin almaya yonlendirmeleri gerekir. Sirketin imajini
gelistirerek taninmak ve prestijli bir marka olmak i¢in sponsorluk imaj gelistirici olarak

kullanilir (Erdil ve Uzun, 2010: 131).

1.4.6. Satis Gelistirme

Tiiketici satin alma davraniglarini etkilemek ve satin almayr 6zendirmek
amaciyla yarar amagli iletisim ¢abalaridir (Kotler & Keller, 2006). Markalar gilintimiizde
satiglarin1 artirmak 6zendirmek amaciyla satis gelistirme faaliyetlerine biiylik 6nem
vermektedirler. Procterand Gamble satis gelistirme faaliyetlerine her yil 120 milyon
sterlin harcamaktadirlar (Tosun, 2010: 221).

Tiiketicileri satin almaya oOzendirme amaciyla gelistirilen satis gelistirme
faaliyetleri pazarlama stratejileri icerisinde diisiiniilebilir. Birbirine benzeyen markalarin
artmas1 sebebiyle marka sadakatinin azalma egilimine girmesi sonucu tiiketiciler fiyata
daha duyarli hale gelmislerdir. Cok biiyiik bir farklilastirma olmadigi miiddetce

tiikketiciler fiyatla ilgili tesviklere oldukca egilim gostermektedirler. Baz1 yazarlar satig
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gelistirme faaliyetleri uygulanirken diisiik fiyat uygulanmasinin, markanm kalite
degerinde azalma olacagina bu sebeple de pazar paymin diisecegini 6ne siirmiislerdir.
Satig gelistirme faaliyetlerinde reklam ve slogandan 6nemli 6lg¢lide yararlanilir. Dagitim
kanallarinda ve satis gelistirme faaliyetlerinde tiiketicilere duyurulmasi reklam ve
sloganin temel faaliyet alanlaridir. Tiiketici temelli yapilan satig gelistirme ¢aligmalarinda
genelde indirim, kupon, 6diil verme gibi etkinliklerle hedef kitleye duyurulmaya ¢alisilir.
Reklam ve sloganlar sayesinde tiiketiciye aktarilan cazip faydalar, tiiketicilerin firsati
kagirmamak i¢in o markay1 satin almalarini hizlandirabilir. Boylece satis hacmi gelismis
olur. Markay1 tanimadig1 i¢in almakta tereddiit yasayan tiiketiciler reklam ve sloganlar
sayesinde minimize edilerek satig gerceklestirilmeye calisilir. Reklam ve sloganlarin
farkli satis gelistirme faaliyetleri sayesinde tiiketicide merak uyandirip satin alma
davranisini etkileyebilir. Dagitim kanallarinin da hizli ve zamaninda ulagtirmasi sebebiyle
tim satis gelistirme faaliyetleri miisteride olumlu marka imaj1 olusmasini saglar. Satig
gelistirmenin amaclarina ulasabilmesi i¢in Oncelikle marka yoneticilerinin vizyoner ve
biitiinlesik pazarlama diislincesinde olmalar1 gerekir (Uztug, 2002: 15). Markalagsma
siirecinin basindan itibaren marka plani igerisinde satis gelistirmeyi degerlendirmek
gerekir. Dagitim kanallarinin bu cabalara entegre olmalari saglanmalidir. Tiim satis
gelistirme c¢abalar1 dl¢cimlenerek aksayan yerler varsa nedenlerinin saptayarak yeniden
tutundurma faaliyeti icerisinde ele alinmalidir. Markayr satan kurulustaki satis
personelinin detayli sekilde egitilerek iiriin hakkinda donanimli olmasi satig gelistirmeye
katki saglar. Dagitim kanallarinin daha aktif ¢aligmas tiiketicilerin tercihlerini bu marka
yoniinde yapmalarini saglar. Uriine yonelik satis gelistirmek tekrar satin aldirmak veya
markay1 denettirmektir. Uriinii denettirmek igin numuneler verilir, aym {iriiniin
alinmasinda da indirim yapma yoluna gidilir. Odiil kazandirmay1 vaat eden cekilisler
sebebiyle de satis gelistirme yapilir. Ureticiler satin alma noktalarinda satiglarini artirmak
igin iletisim materyali destegi saglarlar. Posterler, kartvizitler gibi dokiimanlar sayesinde
tiikketiciyle iletisim halinde kalmayi hedeflerler. Magaza cevresinde gercgeklestirilen
reklamlar, sloganlar iiriinii tiiketiciye duyurmaya yoneliktir. Vitrin diizenlemesi, pankart
hazirlanmas1 da iiretici tarafindan yapilan calismalardir. Ureticiler ve araci kuruluslar
satis giiclerini daha da artirmak amaciyla satis personellerini egitmek ve satisa hazirlamak

i¢in uygulamalar yiiriitiirler. Motivasyon seviyelerini artirmay1 amaglayan bu programlar
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sayesinde is akis siirecinin olagan seyrinde devam etmesi amaglanir. Prim, 6diil ve gesitli

armaganlarla satis elemanlarinin desteklenmesi hedeflenir (Tosun, 2010: 222).

1.4.7. Marka Mantrasi

Marka mantrasi, belli basli kelimelerden olusarak markanin 6ziiniin ve kalbini
tanimlayamaya yardimci olan kelime ya da kelime gruplaridir. Marka calisanlarinin
tiiketiciler nezdinde neyi nasil temsil ettigini anlamalarini saglamaktir. Boylece ¢alisanlar
kendilerini ona gore motive edecekler ve bu durum yol gdsterici olacaktir. Markalarin
hangi iriinleri ¢ikaracagindan, hangi reklam faaliyetlerini gerceklestirilecegine kadar
olacaklari planlamaya ¢alisir. Bu etkilesim sonucunda tiiketicinin markaya kars1 tutumu
degisebilir, algis1 farklilagabilir. Birgok ¢alisanin tiiketicilerle direk ya da dolayli olarak
iletisim kurmas1 markaya katki saglayabilecegi gibi zarar da verebilir. Bu ylizden
yapilacak her i marka mantrasina uygun olmalidir. Marka mantras1 markanin i¢
diinyasini olusturur. Markanin ¢ekirdegidir. Markanin temel degerlerini kurum kiilttirtini
yansitmasi gerekmektedir. Markalagma siireci i¢erisinde markanin temel unsurlari 6nemli
rol oynamaktadir. Markanin farkliligini ortaya koymasi gerekmektedir. Marka mantrasi
ile 6z sozciiklerle tiiketiciye fazla seyler animsatilabilir ve tiiketicinin ilgisi markaya

cekilebilir (Ercan, 2015: 5).

Hizla gelisen pazarlama cagimizda tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmek ve
basarili marka yonetimi uygulamak i¢in marka mantras1 kavraminin belirleyici etkisini
g0z Oniine almak gerekir. Hedef kitlenin ilgisini ¢ekerek, onlara iirlinii satin almaya ikna
etmesi gerekir. Markay1 rakiplerden farklilagtirmak miisteri sadakatini artirdigt gibi
markaya olan giivenin de artmasina yol acar. Boylelikle satislar1 artirabilir. Mantray1
kisaca sihirli heceler olarak diistinebiliriz (Croft & Dalton, 2003: 87). Kelimelerin zihinde
olusturdugu imgeler ile seslerin titresimlerini kullanarak daha gii¢lii ve 0Ozgiliveni
yiikselten mantralar zaman i¢inde daha da yayginlagsmistir. Kullanan kisinin ya da grubun
i¢ diinyasini selamlar ve 6ziinii anlatmaya calisir. Kisi ya da orgiitler hedeflerine stirekli
onlar1 diisiinerek ulagsmaya calisir. Kararsizlik sebebi olan bilgisizlik ve giivensizlik
mantra sayesinde minimuma iner. Yiiksek motivasyona ulasmay1 saglayarak basarili
olunmaya caligilir. Basari isteniyorsa her zaman kararli ve istekli olmak gerekir (Ercan,

2018: 77).
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1.4.8. Slogan

Slogan, tiiketiciye markay1 daha kolay animsatmak amaciyla ¢esitli sekil, soz ve
isaretlerle anlatmaya yarayan ifadelerdir. Slogan bir diislinceyi tekrarli bicimde ifade
eder. Belli bir kurulusun amaglarini 6zli bir sekilde tanimlayip deyimlerle desteklemeye
calisir. Insan zihninde algi olusturup yeniden hatirlanmasini amaglar (Aktuglu, 2011: 13).
Boylece sloganlar markanin daha iyi konumlanmasini saglayarak tiiketiciye yol
gosterirler. Basarili bir slogan rakiplerinden daha tistiin yanlarin1 one ¢ikartarak satin
alma davranis1 giidiisiine yon verebilir (Altun, 2019: 14).Sloganlar, markalar1 basariya
gotiirecek etkili sozciliklerdir. Sloganlar, markalarin pazar paylari iizerinde dogrudan
etkiye sahiptir. Var olan sloganlarin daha etkili hale doniistiiriillmesi pazar payini artirdigi
gibi etkili sloganlarin yerine baska sloganlarin kullanilmaya baslanmasi da negatif yonlii
etki yapmaktadir(Kantar, 2014:44).Ayrica bu kavram g¢alismanin temel kavramlarindan

oldugundan ¢aligmanin bu kismindan sonra daha detayl olarak anlatilmaya galisilacaktir.



IKINCi BOLUM
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2.1. SLOGAN KAVRAMININ TANIMI VE ONEMI

Slogan, bir {iriiniin yararini anlatabilmek ve kolay hatirlatilmasini saglamak igin
mesajlar iceren kelime grubu olarak nitelendirilir. Bir diisiinceyi ya da fikri yaymak i¢in
tiikketici zihninde kaliciligini artirmak amaciyla kisa ve ¢arpici nitelikte olan s6z ya da s6z
dizilimine slogan denir. Sloganlar reklamlarin basarisinda o6nemli rol oynarlar.

Hatirlanmak ve tekrarlanmak iizere zihinde yer edinmeyi amaglarlar (Gokalp, 2009: 28).

Slogan, marka iletisinin tiiketici tarafindan kolay hatirlanmasini saglayan sz
dizimidir. Bu sebeple slogan iiriiniin yararimi ortaya koymak igin kisa, acgik ve

hatirlanabilir olmalidir (Baygu, vd., 2005: 82).

Bir marka tasidigi oOzellikleriyle digerlerinden ayrilir. Kendine 06zgii
ozellikleriyle tiiketicilerin zihninde yer edinirler. Cogu zaman tiiketicilerin zihninde ¢ok
uzun zaman ge¢cmesine ragmen birka¢ kelime kalir. Sloganlar markanin konumunu
giiclendirerek sektorde yer edinmesini saglar. Sloganlar marka isminin tekrar edilmesiyle
markanin bilinirligine katki saglarlar. Ornegin ‘Moda Vakko’dur ‘sloganiyla Vakko ismi

tekrar edilerek marka bilinirligi giiglendirilmistir (Mucuk, 2001: 37).

Slogan olusturmada dilin kullanimi son derece etkili olmalidir. Reklam
izleyicileri sosyokiiltiirel agidan farklidirlar. Bu nedenle slogan olustururken segilen dil,
hedef kitlenin kiiltiiriinii ve beklentilerini yansitmalidir. Uriin, hedef kitlenin zihninde
sembollerle yer edinir. Kaliciligin sembollerinin en basinda slogan gelmektedir. Slogan

reklamin sunmak istedigi fikri kisa ve 6z sembollerle animsatir (Mengii, 2006: 114).

Slogan diger iletisim araglarina gére daha akilda kalan ve farkindalig: ytiksek
olan aragtir. Slogan ritim ve tonlariyla diisiincenin benimsenmesinde rol oynar

(Moralioglu, 2014: 20).

Slogan, kurumsal degeri ifade eder. Ingilizce kokenli bir kelimedir. Kurumlar
tarafindan slogan kurumsal kimligin bir devami olarak goriiliir. Sloganin marka ile
biitiinlesmesi hedeflenir. Sloganlar araciligiyla hedef kitleyi tesvik etmek ya da vurgu
yapmak amaglanir. Bir pazarlama stratejisinin vermek istedigi mesaj1 birka¢ sozciikle
ifade eder. Kodak markasi bu tanima uygun slogan gelistirmistir: ‘Siz diigmeye dokunun
gerisini bize birakin.” Sloganlar, markalarin faydalarini ve temel degerlerini miisterilerine
aktarirlar. Sloganlar, tanitim amaclh olarak reklamlarda kullanilmaktadirlar. Sloganlar

giiclii marka bilinirligi olusturma aracidirlar. Marka bilinirligini artirma ve hatirlanabilme
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acisindan etkili olurlar (Yildiz, 2008: 21). Marka olusturmanin temel tas1 sloganlardir.
Uluslararas1 markalar sloganlarin1 Diinya’nin her yerinde yanlis anlagilmayacak sekilde
diizenleyerek orijinal haliyle kullanmalidir. Ornegin Coca Cola’nin ‘Her Zaman Coca
Cola’ slogami farkli dillere ¢evrildiginde ayni anlami ifade ederken, Pepsi’nin ‘Pepsi
Nesliyle Canlan’ slogani Cince’ye ¢evrildigi zaman ‘Pepsi, atalarinizi mezardan ¢ikarir
’anlamia geldiginden markanin bu pazarda sikinti yasamasina sebep olmaktadir. Bir
slogan olusturulurken detayli sekilde diisiinmek gerekir. Kisa ve cekici ifadelerle hedef
kitlenin ilgisi ¢ekilmelidir. Bu gibi sloganlar farkl: kiiltiirler arasinda terciime edildiginde
anlamint  ve etkisini yitirmeyerek tliketicilerin  zihinlerinde kalici  halde
bulunabilmelilerdir. Sloganlar sik sik degistirilmemelidir. Cok sik degisim tiiketicinin

zihninde kalicilig etkiler ve marka bilinirligi olumsuz etkilenir (Ozel ve Amcaoglu, 2018:

31).

2.1.1. Sloganda Bulunmasi Gereken Ozellikler

Slogan, markaya iliskin 6zelliklerin tiiketicinin aklinda yer edinmesini saglayan
ve satin alma davranislarini yonlendiren séz ya da mesaj gruplardir. Iyi bir slogan uzun
zaman sonra bile tiiketicinin zihninde kolayca hatirlanir olmahdir. Iyi bir sloganda

bulunmasi gereken 6zellikler ise sunlardir (Simsek, 2007: 164);

e Orijinal Olmalidir: Orjinallik rakiplerinden daha kolay fark edilmesini saglar.
Markanin etkisini artirir. Ornegin Arko krem ‘En degerli giysiniz cildiniz’ diyerek
farkl1 bakis agis1 getirmistir. Sprite’in ‘Imaj higbir sey, susuzluk hersey. Sprite i,
susuzlugunu dinle’ sloganiyla susadigimizda kendisini hatirlamamizi saglamistir.

e Inanilir Olmalidir: Inandirmayi ilke edinmemis sloganin etkisi olumsuz ya da kisa
siireli olur. Bu nedenle slogan iiriin ya da hizmetle uyumlu olmalidir. Ornegin,
deterjan piyasasinda faaliyette olan ABC firmas1 ‘Farki fiyat1’ sloganini kullanmis
ve bunu ekonomik fiyatiyla gostermistir.

e Marka Ismini Cagristirmali: Sloganin marka ismini iginde barmdirmasi ya da
markayr akla getirecek sozciikler kullanmasi gerekir. ‘Aromadan bagkasini
arama’. ‘Bir kilim yeter sevgilim’ sloganlar1 6rnek verilebilir.

e Rekabetci Olmali: Tiiketiciler giiclii markalara daha ¢ok gliven duymaktadirlar.
Bu ylizden rekabette avantaj saglar. Colgate’in ‘Diinya’nin bir numaral dis

macunu’ ve Dankek’in ‘Kek diinyasinda tek’ sloganlar1 6rnek gosterilebilir.
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Rekabet avantaji elde etmek icin farklilastirma yoluna gidilerek satis
faaliyetlerine destek olunur.

Olumlu Duygulara Sebep Olmali: Duygusallik vurgulanarak tiiketici zihninde
daha sicak yer edinmek hedeflenir. Loreal’in Ciinkii ben buna degerim’ slogani
bu kapsamda gosterilebilecek basarili 6rneklerden biridir.

Hatirlanabilir Olmasi: Sloganlarin kisilerin belleginde yer edinebilmesi igin
Ozgiin, eglenceli ve giiclii bir cagrisima sahip olmasi gerekir. Lay’s firmasinin
“Yiyin gari’ slogan1 ve Bp sirketinin ‘Agz1 olan konusuyor’ slogani bu kapsamda
gosterilebilecek giizel slogan 6rnekleridir. Hayat isimli su depolama firmasinin da
‘Su Hayattir’ slogani da 6rnek verilebilir.

Sade ve Etkili Olmalidir: Az sozciikle ¢ok seyler anlatilmali ve tiiketicide ilgi
uyandirmalidir. Sade slogan segimi sloganim etkinligini artirir. Ornegin Tema
Vakfi’nin ‘Tiirkiye ¢61 olmasin’ slogani ana temayi islerken sorumluluk hissi de
uyandirir. Nokia firmasinin ‘Connecting People’(Insanlar1 birbirine baglar)
slogani da insanlar arasi iletisimin 6nemini iki kelimeyle anlatmistir. Volvo’nun
‘Forlife’ slogan1 markanin fonksiyonunu belirtir. Giiven ve emniyet i¢erdiginden
tilkketicilerin markayi tercih konusunda yiiksek orandadir.

Markay1 Farklilagtirmalidir: Markayr rakiplerinden farklilagtirmak sloganin en
biiyiik gorevidir. Lipton Ice Tea igeceginin ‘Lipton ig, kolaya kagma’ slogani
markayr hem rakibinden farklilastirirken gazsiz oldugu i¢in de tercih edilme
sebebini ortaya koymasi énemli bir durumdur.

Markanin Kisiligini Yansitmalidir: Tiketiciler markayr kendi kisiliklerinin
yansimasi olarak gormek isterler. Markalar tiiketiciyle kurdugu iletisimde bunu
belirtmelidir (Kotler, 2014: 107). Bir marka yenilik¢iligi ve modernligi
benimsemigsse bunu sloganinda vurgulamalidir. Argelik’in ‘Argelik demek yenilik
demek ‘slogani yenilik¢i kisiligini ortaya koyarak {riinlerine yansitmistir.
Bosch’un ‘Insanlarin giivenini kaybetmektense, para kaybetmeyi tercih ederim’
slogan1 biiyiilk erdemlilik barindiran sloganlar arasindadir. Marka kisiligi

tiiketicilerle iletisimi bigimlendiren stratejik bir aractir (Gokalp, 2009: 33).
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Sekil 2.1: Ziraat Bankasi’nin Slogan Ornegi

“a [iraat Bankas|

Bir hankadan daha fazlas|

Kaynak: www.ziraatbankasi.com.tr, 2019.

Ziraat Bankasi’nin slogani yukaridaki gibi kisa, net ve sade olarak diistiniilmiis,
miisterilerine daha iyiyi ve fazlasin1 hedefleyen bir imaj olusturarak sektdrde 6nemli s6z
sahibi kurumlardan biri olmustur (www.ziraatbank.com.tr, 2019). Etkili bir sloganda
stfatlar kullanilmalidir. Etkili bir slogan {iriin veya hizmetle ilgili markanin farkliligini
one ¢ikarmalidir. Etkili bir slogan tiiketicide merak uyandirmalidir. Etkili bir slogan
ilging, eglenceli ve carpici olmalidir. Etkili bir slogan kolaylikla hatirlanabilmelidir.
Etkili bir slogan yasalara aykir1 olmamalidir. Ziraat Bankasi’nin “’Bir bankadan daha
fazlas’ ’slogan1 markayla 6zdeslesmis ve markanin kurumsal imajina deger katarak
marka kimligine anlam katmistir. Etkili bir slogan markanin satiglarini artirabilir ve
marka sadakatinin olugmasina yardimci olabilir. Sloganlar reklamlarda kullanilarak
insanlara iirlinle ilgili hizmet ve islevini hatirlatmaya ¢alisir. Bu amaci gergeklestirmek
icin Ustiin bir climle kurarak reklam mesajinin daha iyi algilanmasina ve reklamin
etkinliginin st diizeyde olmasini saglar. Sloganlar sadece belirli reklam kampanyalari
donemlerinde markay1 temsil edecek sekilde olusturulur. Birinci tip sloganlar belirtilen
kampanyanin siiresi sonunda degerinin kaybeder. ikinci tip sloganlar ise ait oldugu
markayla bagdasarak uzun yillar boyunca kullanilir. Bugiin bir¢ok sirket reklamlarda
markasiyla biitiinlesen kalic1 bir slogan bulma cabasi i¢indedir. Ayni sloganin tekrar
tekrar kullanilmasinin bilincaltina etkisi vardir (Kotler, 2000: 178). Ornegin Omo’nun
Kirlenmeye olumlu baktigi ‘Kirlenmek giizeldir’ slogani reklamlarda siirekli tekrari
yayinlanarak tiiketicilerin zihninde konumlandirilmistir. Omo’nun marka imajinin
sekillenmesinde biiylik rol oynamistir. Sloganlar marka kimliginin 6nemli bir unsurudur.
Marka degerine katkisi ¢ok biiytiktiir. Marka isminin giiclenmesine sebep olur. Slogan

markanin taninmasina ve tiiketici zihninde farklilagsmasina sebep olur. Markalarin
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konumlandirma yapmalari i¢inde son derece elverislidir. Ornegin perakende firmas1 Sok
‘un slogan1 ‘Hepsi iyi marka fabrikadan halka’ seklindedir ve magazanin konumunu
desteklemektedir. Baz1 sloganlarin etkili ve 6zlii anlatimlar1 vardir. Bu sloganlar1 iyi
kullanildigindan dolayr markanin baska 06zelligi duyulmadan bilinir. Beko ‘Diinya
markas1’ gibi. Bir markanin sahip oldugu sloganlar, o markaya iligkin soyut ve somut
ozellikleri dogrultusunda ifade edilir. Markada olmasi istenilen Ozellikler slogan
kiimelerinin  6ziinlii olusturur. Bu nedenle sloganlar marka niteliklerinin bir
ozetleyicisidir. Ornegin Argelik ‘in kullandig1 Celik robotu bu markanin teknolojiyle i¢
ice oldugunu 6zetlerken belki iletmesi saatlerce slirecek mesaji birkag saniyede aktarma
basarist gosterecektir. Sloganlar tiikketicide markaya iliskin var olan bilgilerin tekrar
hatirlatilmasina yardimer olur. Cagrisimi hatirlatmanin yanmi sira markaya iligkin yeni
duygu ve diisiincelerin olugmasina zemin hazirlar. Ornegin Lacoste’un logosu olan
timsah, prestij ¢agrigimi yapmaktadir. Simdi timsah logosu goriildiigii zaman markaya ait

cagrisim akla gelmektedir (Kirkbir, Kara ve Tiirkel, 2016: 85).

Sloganlar marka imajinin insasinda biiyiik rol oynarlar. Bu asamada hipnotik ve
bilingaltina da etkisi vardir. Hazirkart’in reklamlarda ‘Ben 6zgiiriim ’slogani defalarca
tekrar edilerek tiiketicilerin zihninde yer edinmistir. Boylece bu slogan Hazirkart’in
marka insasinda dnemli role sahiptir. Ozel ve Amcaoglu’na gére de iyi bir sloganda

bulunmas: gereken &zellikler olmalidir (Ozel ve Amcaoglu, 2018: 31);

e Kisa ve 6zgiin olmalidir.

e Kolay hatirlanabilmelidir.

e Marka farkindaligini 6ne ¢ikarmalidir.

e Saglayacagi fayday1 one ¢ikarmalidir.

e Etik kurallarina uygun olmalidir.

e Eglenceli ve sasirtict olmalidir.

e Sik sik degistirilmemelidir.

e Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz anlam ifade etmemelidir.
e Okunmasi kolay olmalidir.

e Amacimi direkt belli etmeden diisiinmeye yonlendirmelidir.

Boylelikle sloganlar markalarla biitlinleserek zihinlere yerlestirilir. Bazi

sloganlar hedef kitleyi harekete gecirebilir ya da sunduklar1 kaliteye vurgu yaparlar.
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Sloganlar isletmenin temel degerlerini hem ¢alisanlar hem de miisterilere kisa yoldan
aktaran sozciiklerdir. Marka bilinirligini artirmak ve hatirlanma diizeyinin en iist seviyede
tutabilmek i¢in sloganlar kullanilir. Boylece tiiketicinin zihninde yer edinmis olur

(A.g.e..31).

2.1.2. Markalarin Slogan Ornekleri

Slogan bir markanin amacint ve iddiasin1 ortaya koyan en onemli iletisim
aracidir. Slogan demek iletisim demek, reklam demek, markalasma demek ve tiiketiciyi
satin almaya ikna etmek demektir. Markalar tiiketicilere pozitif duygu asilamak
istemektedir. Sloganin amaci marka ismi ve logosuyla satis1 desteklemektir. Tiirkiye’de
sloganlar 20.Y1izy1lin baslarinda goriilmiistlir. Daha sonra televizyonlarin yayin hayatina
girmesiyle birlikte bu siire¢ hiz kazanmustir. Sloganlar marka vaatlerini ortaya koyan
yapilardir. Sloganlar temelde ii¢ gorevi istlenir; konsept, konum ve dikkat ¢ekicilik.
Konsept gorevi i¢in “’Zor kirleri Cifle Cifleyin’’slogani, konum gorevi i¢in Colgate
markasinin “’Diinya’nin 1 numarali dis macunu’ ’slogani, dikkat ¢ekicilik i¢inse Avis’in
bas harflerinden olusan’’ Avis: Arayin, vasita isteyin servisi’’ sloganlar1 6rnek verilebilir

(Bat1, 2012: 49).

Etkili bir sloganin markanin 6ziinii yakalama giicii vardir. Marka sloganinin
degismesi marka isminin degismesine gore daha kolaydir. Ornegin. General Electric
“elektrigi teknolojiyle “’sloganini “’elektrigi ilerlemeyle’ *degistirmis ve markasina farkl

bir bakis a¢is1 kazandirmistir (Aaker, 1991: 36).

Slogan marka olugturmada 6nemli yapitaslarindan birisidir. Basarili bir slogan
gelistirmek, hem marka imajmm1 hem marka bilinirligini biiylik Olclide artiracaktir.
Sloganlar etkili ve basarili bir sekilde kullanilirsa hem tiiketici zihninde yer edinirler hem
de markanin konumlandirmasi agisindan 6nem tasirlar. Sloganlarin etkileyici olmasi igin
belirli dl¢iilere dikkat etmeleri gerekir. Sloganin orijinal olmasi tiiketici zihninde markay1
farklilastirabilir. Akilda kalic1 ve kolay hatirlanabilir olmalidir. Yogun rekabet ortaminda
cok defa reklam iletisine maruz kaldigimiz giiniimiizde tiiketicinin kolay hatirlamasi
gerekir (Aktuglu, 2011: 38). Sloganin inandirict olmasi gerekir ve marka vaadi ile uyumlu
olmast zorunludur. Rekabet ortamina uyum saglayacak sloganlar bulunmali ve marka
giiclinii ortaya koyarak tiiketicinin giiveni kazanilmalidir. Slogan, iirliniin ana 6zelligini

ortaya ¢ikarmalidir. Tiiketiciye saglayacagi yararlari 6zetlemeli, 6zelliklerine vurgu
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yapilmalidir. Insanlar genelde olumlu seylere ilgi duymaktadir. Bu yiizden slogan,
tikketicide olumlu duygular uyandirmalidir. Slogan, markanin kisiligini yansitarak
tilketiciyle marka arasinda bag kurmali ve tiiketiciyi satin alma giidiisiine
yonlendirmelidir. Is ve ekonomi dergisi Capital’de yayinlanan bir arastirmaya gore,

uzmanlarin en begendigi 10 yabanci markanin slogani (www.capital.com.tr,2019);

Coca Cola- Hayatin Tad1

Coca Cola- Her zaman Coca Cola
Adidas- Impossible Is Nothing
Nike- Just Do It

Nokia- Connecting People

Omo- Kirlenmek Giizeldir
Bosch- Once Giiven

Slazenger- Kiskirtir

© 0o N o g b~ w D P

Tefal- Ne varsa Sende var
10. BMW- Ultimate Driving Machiene

Diinya’da ve iilkemizde yogun bir sekilde ilgi géren bu markalar yillarin birikimi
ve tecriibesi sayesinde tiiketici zihninde belli bir kimlik kazanmas, izledigi politikalar ile
de rekabetci ortamda kendilerine yer edinmistir. Markalar tanitim asamalarinda
gorsellikleri ustaca kullanabilmeleri gerekir. Rekabet ortaminda degisen pazar sartlari
reklam maliyetlerini artirmaktadir. Maliyetlerin karsiligini alabilmek i¢in reklama agirlik
vererek tercih edilme sebebi fikrini tiiketicide uyandirmalidir (Yoo & Donthu, 2001). Iyi
bir slogan gelistirmek, basarilt marka olmak icin vazgecilmez 6n kosuldur. Marka insas1
olusturulurken yapilmasi gereken 6ncelikli planlar arasinda olmalidir. Slogan gelistirmek
i¢in Oncelikle hedef kitle belirlenmeli ve detayli analiz edilmelidir. Iyi bir slogan
tiiketicinin zihninde yer edinerek markanin konumlandirilmasinda ¢ok biiyiik rol oynar.

Basarili bir konumlandirma satin alma davranislarin etkiler (Aaker, 2017: 61).

Akademik Bakis Dergisi’nin yaptig1 arastirmaya gore sloganlarin siralanmasi su

sekildedir (Kirkbir, Kara ve Tiirkel, 2016: 296);
1. Kirlenmek giizeldir (%89,3).0mo
2. Hepsi 1yi marka fabrikadan halka (%86,3).Sok Marketleri

3. Ev yapimi tadinda (%85,8).Uludag Limonata
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4. Dost teknoloji (%77,7).Vestel

5. Yasam mimari (%74,2).Agaoglu

6. Iyi ki ona rastladim (%73).Bellona

7. Enerji geliyorum demez (%60,5).Metro

8. lyi giyinmek herkesin hakk1 (%57,1).LewWaikik1
9. Diinya markas1 (% 55,8).Beko

10. Just do it (%51,5).Nike

2.2. MARKA SLOGANI VE MARKA BiLiNIiRLiGi

Sloganlar, markalarin felsefelerini ortaya koyan 6nemli iletisim araglarindandir.
Marka sloganlar1 imaj ve dolayisiyla satislar i¢in araci konumundadir. Ciinkii tiikketici
giiclii sloganlarla marka ismini duymadan hangi markayla iletisime gececegini anlar.
Giinlimiizde bu sayede basarili sloganlari kullanan firmalar marka bilinirligi {ist seviyede

olan firmalardir (www.eforpatent.com.tr, 2019).

2.2.1. Marka Bilinirligi Kavrami, Onemi ve Asamalar

Marka bilinirligi, tiiketicilerin farkli kosullar ve ortamlarda markay: tanimalari
olarak ifade edilir. Marka bilinirligi, markanin tiiketicinin zihninde ne denli giiclii
oldugunun gostergesidir. Bir markanin cokg¢a bilinmesi tiiketicilerce c¢okga tercih

edildigini gosterir (Aaker, 1991: 36).

Belli bagh kelimelerden olusarak markanin 6ziinii olusturan marka bilinirligi
sloganlarla ciddi bir etkilesim igindedir. Uriin veya hizmete baglanan hatirlanma olasilig
yiiksek olan slogan markanin tiiketici zihninde yer edinmesinde biiyiik paya sahiptir.
Pazarlama terimi olarak kullanilan slogan, markanin ikna edici 6zelligini ileten kisa
kelime grubu diye nitelendirilmektedir. Uriin veya hizmet akilda kalmasa bile sloganlar
daha cabuk hatirlanmaktadir. Marka hakkinda &nemli bir insa gorevi iistlenirler

(Atesoglu, 2003: 260-262).

Sloganlar, reklamlarin tiiketiciler tarafindan daha cabuk hatirlanmasini saglayan
etkendir. Bu nedenle slogan {iriiniin faydasini ortaya koyarak markanin bilinirligini agik,

net ve hatirlanabilir yapmaktadir (Duane, 2002: 131).


http://www.eforpatent.com.tr,2019/
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Marka, hedef kitlenin zihninde kendine has ozelliklerle sembollesir. Slogan
reklamin anlatmak istedigi ana fikri 6zetleyip, zihinde kalict olmasini saglar. Tiiketicinin

zihninde dikkat uyandirmay1 amaclar (Elden ve Ozden, 2015: 95).

Slogan marka bilinirligini artirmaya yonelik bir aragtir. Insanlarm zihninde
olumlu bir imaj olusturmaya yonelik iletilen mesajlarin tanitma, yer edinme gibi
amaglarin1 hedefleyen gorsel ve isitsel 6gelerdir. Slogan, bilgi verme, destekleme ve
deger katma gibi islevleri iistlenir. Sloganimn bilgilendirme islevi vardir. Uriinle ilgili
bilgilendirici mesajlar vererek talebin olusturulmasini saglar. Uriinle ilgili 6zelliklerin
tiiketiciye ulagmasini saglar. Farkindalik olusturarak marka kalitesine katkida bulunur.
Omegin  ‘On  Yikamasiz Deterjan’ slogam tiiketiciyi direk bilgilendirmeyi
amaglamaktadir. Sloganlar akilda kalic1 bir s6z 6begi ya da ciimleler olup zaman i¢inde
pazarlama stratejilerine paralel olarak degisebilir. Ornegin ‘Turkcell’le baglan hayata’
slogan1 daha sonra yerini ‘Hayat paylasinca giizel ’sloganina birakmistir. Tiirkcell i¢in 6n
plana ¢ikartilan ¢ekim giicli Turkcell markasina ait bir mantradir. Kalite ve performans
noktasinda konumlandirma yapilmistir. Tagline kavrami az sayidaki sozciiklerin bir araya
gelerek markanin vermek istedigi diislinceyi netlestirmeye calisir. Taglinelar 6zetle
markalagma ve pazarlama ¢alismalarinda kullanilarak akilda kolay kalan ifadeler olarak
diistiniilebilir (Cavusoglu, 2011: 10). Baz1 sloganlar bir kampanyanin belirli zaman
dilimlerinde kullanilsa da markayla 6zdeslestigi i¢in ¢arpici bir etki olusturabilir. Bazi
sloganlar ¢ok basarili oldugundan kampanya bitimlerinden sonra bile akilda kalarak
markayla 6zdeslesebilir. Taglineler ise aynen logolar gibi markayla 6zdeslesir ve kolay
kolay degistirilemez. Nike markas1 6rnegine bakarsak reklamlarinda ‘ Authentic Athletic
Performance’ Slogani kullanilmaktadir. ifade bir marka mantras1 6rnegidir. Ama Nike
markasi i¢cin hemen hemen herkes ‘Just Do It’ ifadesini kullanir ve bu da bir tagline
ornegidir. Bir markaya ait logo nasil bir anlam ifade ediyorsa tagline da bu sekilde
kullanilmaktadir. Markay1 kullanmayan veya reklamlarini izlemeyen birisi bile markaya
ait logoyu biliyorsa tagline 1 da tanima olasilig1 yiiksektir. Marka mantrasi i¢in kullanilan
ifadeler ice doniiktiir. Slogan ve tagline i¢in kullanilan ifadeler disa doniiktiir. Marka
mantrasinda yapilan en biiyiik hatalardan biri dilin aynisinin kullanilmasidir. Etkileyici
marka mantras1 6rnekleri kurumsal anlamda deger kazanir ve markanin gelecegine yon
verir. Marka konumlandirmasi ile kurum kiiltiiriinii dogru ve diizgiin bir sekilde

degerlendirip pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri yapilmalidir. Bu dogru etkilesim
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sonucu markanin kimyasi diger etmenlerle bulusup daha basarili goériinim kazanabilir

(Ercan, 2018: 77).

Marka bilinirliginin artirilmasinda reklamin etkisi blyiiktiir. Reklam
sloganlarinda kimsenin bilmedigi bir seyi sdylemek olumlu etki olusturur. Ozellikle
internet iizerinde kullanicilar reklamlarin sayesinde bilgi sahibi olup iiriine ulasmaya
calismaktadirlar. Sasirtict kelimelerin kullanimlari tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedirler.
Verilen anahtar kelimeler {iriin ve hizmetin niteliklerini ve faydalarini yansitir. Zaman
olgusu tercih edilme oranlarinda 6nemli paya sahiptir. Reklamlarda ‘simdi, hemen’ gibi
kelimeler zaman belirterek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye calismiglardir. Reklamlarla
yayilan sloganlar isletmeler satis stratejilerine vurgu yapmak amaciyla kullanirlar. Bu
sloganlar tiiketicilerin zihinlerinde daha c¢ok yer edinerek markanin daha c¢ok kisi
tarafindan bilinmesine zemin olustururlar. Reklamlari canli tutmak ve akilda kaliciligini
artirmak i¢in farkli yollar izleyebilirler. Tiiketicilerin satin alma davranislarinda reklamin

snemi biiyiiktiir (Cialdini, 2015: 45).

Tanidik markalara kars1 duyulan giiven her zaman daha fazla olmustur. Cilinkii
bilinirligi yiiksek markalar, hedef kitlesine ¢esitli yollarla mesajlarini iletmis olurlar.
Tiiketici zihninde belli bir yer edinmislerdir. Tiiketiciler giivendikleri bir markanin ana
irtiniinii denemeseler dahi daha onceki gilivenlerinden dolayr yeni ¢ikan bir {irliniin
denemeye yatkindirlar. Marka bilinirliginin yiiksek olmasi1 sayesinde daha onceki
algilanan kalite satin alma kararmi etkileyecektir. Bu sebeple tiiketici ihtiyacini
karsiladigina inandig1 yeni {irlinlin de ayn1 tatmin diizeyini saglayacagin diisiinecektir.
Sloganlar iletisim stratejilerinde 6n plana ¢ikmaktadirlar. Olumlu sloganlarin etkisiyle
marka bilinirligi artar (Erdem, 2010: 140). Marka bilinirlik diizeyinin 6l¢iilmesi amaciyla

su sorular sorulabilir;

e A sektoriinii diisliniirken akliniza gelen ilk marka hangisidir?
e A sektorii icinde duydugunuz markalar hangisidir?

e A sektoriindeki markalarin hangilerini duydunuz ve taniyorsunuz?
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Sekil 2.2: Marka Bilinirlik Semasi

4-Ilk akla gelen marka

3-Markay1 animsama

2-Markay1 tanima

1-Markadan habersiz olma

Kaynak: www.branding.com.tr, 2019.

Marka bilinirlik semasinin ilk basamaginda tiiketiciler, markanin pazarda
oldugundan habersizdirler. Bu pozisyonda bulunan bir iirlinlin marka bilinirligini
saglayabilmek i¢in ¢ok ciddi anlamda reklam g¢alismalarina ihtiyaci vardir. Satin alma
egilimi icinde olan miisteriler markanin imajinda degisiklik olmamasi durumunda

markay1 tercih etme egilimi gdstermeyecektir.

Ikinci basamagi markay1 tanima asamasidir. Bu asamada tiiketiciler cesitli
araglarla markayr gormektedir. Taninmislik tiiketici zihnindeki zemini hazirlar. Marka
bilinirligi, tiikketicinin zihninde markayr belli bir kategoriye koyabilmesi i¢in yeterli
seviyede bilgi sahibi olmasi demektir. Bu baglamda diger markalardan ayrilma ve

degerlendirilme imkani sunar (Aktepe, 2008: 85).

Uclincii asamas1 ise markanmn taninmasi ve tiiketicilerin zihnindeki marka
giiciiniin belirtisidir. Markanin taninmasi, tiiketicilere tiriinlere dair ipucu verildiginde
bir¢ok iiriin ¢esidi arasindan markayr animsayabilme kabiliyetini gosterir (Okay, 2000:
11).

Son asama ise ilk akla gelen marka olabilmektir. Bu asamada markalar
tiiketiciler tarafindan tiim yonleriyle bilinmekte ve rakiplerine oranla yiiksek bilinirlik
seviyesindelerdir. En 6nemli konu tiiketicilerin markanin sundugu iirlin ve hizmetlerden

beklentilerini karsilayabilmesidir (Aaker, 1991: 62).
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2.2.2. Marka Bilinirliginin Faydalar:

Marka bilinirligi hedef kitlenizin markaniza ne kadar asina oldugunu gosterir.
Marka bilinirligi yiiksek markalara genellikle popiiler, moda, yada trend gibi isimler
verilir. Ozellikle bir iiriinii pazarlarken ya da tanitirken marka bilincini olusturmak son

derece 6nemlidir (Oztiirk ve Biisra, 2015: 64). Marka bilinirliginin faydalarr;
e Marka bilinirligi giiveni artirir

Tiiketicilerin bir seyi satin almadan Once kapsamli bir arastirma yaptig
giiniimiizde markaya glivenmek ¢ok biiyiikk anlam ifade eder. Bir tiiketicinin markaya
baglandiktan sonra tekrar bu iiriin yelpazesinden almasi olasilig1 yiiksektir (Ozyigit,
2010: 94). Bu da giiven ve marka sadakati arasindaki olusumdur. Bilinirlik, markaya

giivenmeye zemin olusturur.
e Marka Bilinirligi Cagrisim Olusturur

Aklimiza bir sey takildiginda mutlaka Google ‘a sormusuzdur, ya da burnumuz
aktiginda ‘selpak var m1?’ diye sormusuzdur. Ancak bu kullandiklarimiz markalardir.
Selpak degil kagit mendil ve Google degil arama motoru dememiz gerekirdi. Marka
bilinirligi irlinleri ve eylemleri markalarla iligskilendirir. Bilinen yaygin kelimeleri marka

isimleriyle degistirmeye bizi tesvik eder.
e Marka Bilinirligi Marka Degeri Olusturur

Marka degeri, tiiketicilerin genel marka algisiyla belirlenir. Olumlu deneyimler
olumlu yargilari; olumlu yargilar da olumlu bir marka degeri olusturur. Marka degerinin
olusmastyla marka degeri artar. Uriin ve hizmet alan1 genisleyerek isletme daha biiyiik
faaliyetler yapar. Marka degerinin yiiksek olmasi sebebiyle biiyiik ¢apta sosyal etki
olusturulur (Taskin, 2007: 39).

2.2.3. Marka Bilinirligini Etkileyen Unsurlar ve Kullamilan Yéntemler

Markalasmanin en 6nemli unsuru bilinirliktir. Olusan her marka kademe kademe
bilinirligini artirir. Baz1 markalarin arkasinda ekonomik gii¢ etkendir. Yogun reklam
cabalariyla kisa zamanda yliksek marka bilinirligine ulasirlar. Baz1 markalar da yillardir
sektorde olduklarindan dolay1 bilinirligi yiiksektir. Bazi markalar da geng¢ olmalarina

ragmen basarili bir inavosyon siireci gegirmislerdir. Kisiler ya da orgiitler markanizi
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gormiis olabilirler; ancak markaniz hakkinda bilgi sahibi degildirler. Markay1 insanlari
fark ettirmis olabilmek bir basaridir ama marka bilinirligi i¢in yeterli degildir. Bilinirlik,

farkindaliktan sonra gelir (Odabasi ve Oyman, 2007: 141).

Giliniimiliz diinyasinda markalar giin gectikce daha degerli hale gelmektedir.
Firmalar artik {riin satis1 yapmaktan ¢ok marka bilinirligi {izerine stratejilerini
belirlemeye yonelmektedirler. Daha fazla satis yapmanin yolu da marka bilinirligini
artirmaktan geger. Marka bilinirligi, kampanya ve reklam hedeflerinizi bir temele gore
olusturan bir kavramdir (Keller, 1993: 3). Farkli miisterileri tirtinlerini almak i¢in ikna
etmeden Once lriiniiniiziin varligindan haberdar olmalilar. Marka bilinirligini artirmanin
tek bir yolu yoktur. Sabir gerektiren, uzun siire¢li birikimi gerektirir. Marka bilinirliginizi

artirmak i¢in (Aydogan, 2014: 38);
e Insanlarin hikayenizi bilmelerine zemin hazirlayin

Miisteriler her zaman {iriin ve hizmetleri en iyi fiyata almak isterler. Takip
ettikleri firmalarin ge¢mis basar1 ve seriivenlerini de arastirirlar. Cogu web sitelerinde
hakkimizda, tarih¢emiz gibi alanlar vardir. Firmalar bu alanlarda bilgilendirme yaparlar.
Sirketin ruhunu anlatip miisteri zihninde iyi konumlanmay1 amaglarlar. Bu hikayeler

sadece web sitesinde degil; tiim offline ve online mecralarda ifade edilmelidir.
e Sahip oldugunuz miisterileri bilgilendirmeye devam edin

Uriin ve hizmetleriniz hakkinda miisterilerinizi haberdar etmeniz, miisterilerinizi
memnun edecektir. Diizenli bir haber biiltenine sahip olmaniz fayda saglayacaktir.
Biilteninizi faydali bilgiler i¢in kullandigimizda miisterilerinizin bazilar1 daha sadik
miisteri haline gelecektir (Koseoglu, 2002: 102). Sadik miisterilerinizin sayesinde daha
fazla kisiye sahip olma sansini elde edebilirsiniz. Sektdrel gelismeleri ve deneyimlerinizi

bu biilten sayesinde dagitabilirsiniz.

e Grafikleri kullanin

Iceriklerinize destek olacak grafikleri kullanmak bazen istatistiksel verilere gore
daha etkin olabilmektedir. Ciinkii insan beyni gorselleri diiz yazilara gore daha hizl
algilayabilmektedir. Grafikleri sunum yapmak daha ¢ok algilama olacagindan

bilinirliginiz de artiracaktir.
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e Sloganlar Olusturun

Bircok firma kendi markasi i¢in siirekli devam eden ve tekrarlanacak sekilde
takma ad ya da slogan gelistirmistir. Boylece olusturulan marka imaji biling altina
yerlestirilmeye calisilmistir. Kek Diinyasinda Tek, Dankek, Herkese bi Halley Oluyor,
Halley, Form Ye Formda Kal, Eti Form, Cigne ve Giiliimse, Vivident, Hem Yumusak
Hem Hesapli, Solo gibi miisterinin zihninde akilda kalici slogan bulmak her zaman kolay
olmamaktadir. Belli bagh arastirmalar ve arge calismalarinin neticesinde tiiketicilerin

dikkatini ¢cekebilecek etkenler gbz dniinde tutularak sloganlar olusturulmaya ¢alisilmistir.

e Online reklamlardan yararlanin

Dijital diinyada varlik gosterebilmek icin online reklamlardan faydalanmak
kacinilmazdir. Markanizin daha ¢ok gbéz Oniinde bulunmasini saglar ve reklamlar
vasitastyla daha c¢ok kullaniciya ulasilir. Eger sirketiniz web sitesi arama sonuglarinda
geride kaliyorsa online reklamlar faydali olacaktir. Web sitesi arama motorlarindaki artis
markanizin daha c¢ok kitleye ulastigini gosterir. Reklamlar sayesinde bilinirliginiz artar

ve satislariniz bu dogrultuda yiikselir, karliliginiza etki eder (Ar, 2004).

Tiiketici zihninde marka bilinirligini artirmak icin Oncelikle markanin
diisiiniilmesini saglamak onemlidir. Markalarin tiiketicilerin zihninde yer edinmesini

saglayici bazi yontemler vardir. Bu yontemler ise sunlardir (Elitok, 2003: 107);
e Hatirlanmaya deger fark olusturmak

Markanin varliginin devami i¢in fark edilmek onemlidir. Rekabetin yogun
oldugu bir pazarda isletmeler bir takim faaliyetler ile adindan s6z ettirmelidirler.

Farklilastirma oldugunda daha iyi bir konuma gelinir.
e Melodi ya da slogan gelistirmek

Markanin sahip oldugu melodi, slogan ve ritim tutmaya yonelik hatirlaticilar
bilinirlige katki yapar. Insanlar zihinlerinde yer edinmeyi saglamlastirir. Refleksle
hareket eden kisiler markaya ait olan bu hatirlaticilara yonelirler. Ornegin Eti’nin ‘biskiivi
denince akla, tamam simdi buldum, her an onun ad1 gelir, Eti, Eti, Eti..” slogani bir¢ok
insanin  zihninde yer edindiginde marka bilinirligi yliksektir (www.pazarlama

iletisimi.com, 2020).
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e Sembol olusturmak

Tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmenin yontemlerinden biri de gorsel 6geler
olusturmaktir. Bir markanin logosu marka bilinirliginin olusturulmasinda biiylik 6neme
sahiptir ve markaya farkindalik katar. Ornegin Adidas’1n ii¢ ¢izgi isaretini goren kisilerin
direkt olarak Adidas’t hatirlamasi buna 6rnek verilebilir. Bu tiir isretlerin markanin
kendisi ve hedefkitlesi i¢in dogru sekilde tanitabilmesi markanin bilinirligine biiyiik katk1

saglar (Gezer, 2019).

Giinliik yasamda birgok faktor marka bilinirligini etkilemektedir. Artan rekabet
sonucunda pazarlama faaliyetleri marka bilinirligine etki eder. Yanlis yapilabilecek
marka bilinirligi ¢alismalar1 marka degerini etkiledigi gibi piyasadan ¢ekilmesine kadar

varabilir. Bilinirligi su etkenler biiyiik ¢apta etkiler;
e Marka Imaj

Tiiketicilere sunulan yiizlerce gesit arasindan fark edebilmek pazarlama karmast
olarak karsimiza ¢ikar. Imaj denildiginde aklimiza nesneler davranis, objeler ve tutumlar
gelir. Marka imaj1 bir tirtin markasinin tiiketicisinde biraktigi izlenimdir (Tagkin, 2007:
143). Her tiiketicinin aklinda imaj galismast olsun veya olmasin beliren bir diisiince
vardir. lletisim cagiyla birlikte tedarik siirecinde birgok iiriin benzer kalitede
iiretilmektedir. Iyi bir marka bilinirliginin olusturulmas: satin alinacak {iriiniin marka

bilinirligini tetikleyerek tercih edilmesinin saglayacaktir.

e Algilanan Kalite

Her kisinin istek ve ihtiyaglar1 farklidir. Bu sebeple kisilerin ne bekledigi de
degiskenlik gosterir. Kalite istek ve ihtiyaglarin karsilanma oranidir. Algilanan kalite
miisterilerin satin aldiklar tirtinlerden ne kadar memnun kaldigiyla da ilgilidir. Algilanan
kalite, miisterilerin satin alma nedenini olusturmakta ve markay1 rakiplerinden
ayirmaktadir.

Algilanan kalite her zaman iiriiniin gergek kalitesini yansitmayabilir. Bu durum
da tiiketicinin zihninde farkli sekillenebilmektedir. Siibjektif bir kavramdir (Aaker, 1991:
93-94).
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e Fiyat

Marka degerinin en iyi 6lgiisii olarak fiyat ifade edilmektedir. Tiiketici gézlinde
fiyat seviyesi markaya duyulan giiven ve sadakati igerir. Sadik miisteriler kabul gérmiis
markalar i¢in daha fazla fiyat 6deyebilmektedirler. Giiniimiiz pazarlama diinyasinda
iirtiniin hayat1 4P denilen kurallardan olusur. Product (iiriin), Price (fiyat), Place (yer),
Promotion (tutundurma). isletmeler igin iiriiniin fiyatlandirilmas1 ve miisterinin satin alma

tutumu ag¢isindan 6nemlidir (Lau ve Lee, 1999: 346-347).

2.3. MARKA SLOGANI ILE MARKA BIiLiNiRLiGI ILiSKiSi

Markanin kalbi ve ruhu olarak bilinen sloganlar, insan zihninde marka ile ilgili
olan her seydir. Markayr olustururken yiiklenen degerler konumlandirma siirecinde
etkilidir. Bu degerleri besleyen ipuclar1 zihinlerdeki marka ile ilgili olan ¢agrisimlardir
(Keller, 2003). Sloganlar somut ve fiziksel olarak tanitim amaciyla kullanilabilecegi gibi
duygusal ve soyut olarak da olusabilir. Marka sloganlar1 marka bilinirligi siirecinde en
etkili olan marka kavramlarindan biridir. Sloganlar sayesinde farkindalik olusur ve
bilinirlik artar. Pazarlamada ana amag¢ dogru hedef kitleye ulagabilmektir. Sloganlar
sayesinde bu amaca ulagmada 6nemli adimlar atilir. Marka konumlandirma bu adimlarin
onclistidiir. Marka konumlandirma tiiketici zihninde marka algilamalarina goére yer
edinme siirecidir. Yani tiiketici zihninde diger var olan markalara gore acik bir sekilde
farkli olarak zihinlerde hatirlanmasini 6ne ¢ikarir. Konumlandirma marka kimligiyle

paralel gitmesi gereken bir stirectir (Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun, 2019: 251).

Marka en temel anlamda tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilayan ve satin alma
kararina yardimei olan imajlar1 ifade etmektedir (Aktuglu, 2004: 55). Uriinler ve
hizmetler ayni yontemlerle olustuklarindan markalar1 farklilagtirmaya yoneltmistir.
Boylece markalar tiiketici zihninde farkli bir kavrami karsilayacak sekilde yerlesmelidir.
Marka konumlandirma kavrami, markanin hangi kategoride faaliyet gosterecegini ifade
etmektedir. Marka hedef kitlesinin zihninde bir yere oturmali ve hedef kitlesi tarafindan
kolay bir sekilde taninmalidir. Ornegin Volvo, hedef kitlesinin zihninde giivenlik
koltuguna oturmustur ve Dost Siit her daim ucuz siittiir. Konumlandirma sayesinde

markalar zihinlerde yer edinirler (Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun, 2019: 250).



53

Markanin tiiketici zihninde yer edinmesi satin alma davranigina dogrudan etki
yapar. Zihinlerde iyi yer edinmis markalarin degeri yiikselir ve markalara karsi olusan
sadakat ve memnuniyet artar. Basarili bir konumlandirma igin isletme i¢i ve dis1
kaynaklardan yeni iiriin fikirlerinin toplanmasi gerekir. Basarili konumlandirma yapan

markalarin da bilinirligi {ist seviyede olur (Bas, 2015: 82).



UCUNCU BOLUM
SLOGANIN MARKA BIiLINIiRLIGINE ETKIiSININ ANALiZ EDILMESI
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3.1. ARASTIRMANIN AMACI ONEMI VE KAPSAMI

Arastirmanin metodolojisinin ortaya konuldugu bu boéliimde marka {izerine
literatiir lizerinde durularak ¢alismalar ortaya konmustur. Arastirmanin amaci, 6nemi ve
veri toplama araci ele alimmistir. Aragtirmanin amaci, sloganlarin marka bilinirligi
tizerinde etkili olup olmadigini ve bu etkinin demografik degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymaya c¢alismaktir. Diger taraftan demografik
degiskenlere gore sloganlarda bulunmasi gereken 6zelliklerin neler oldugunu tespit etmek
de arastirmanin bir diger amacidir. Ayrica bu c¢alismada markalara ait sloganlarin
hatirlanmasi, markalarin bilinirliklerinin ve markalar1 takip etme araglarmin kisilerin
demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmistir. Daha
sonra analiz yontemi ile birlikte degiskenlere iliskin bilgilere ulagilmistir. Arastirma
verilerine iliskin bulgular ele alinip, sonuglar tartisilarak gelecek caligmalara onerilerde

bulunulmaktadir.

Arastirma dikkate alindiginda Brand Finance Turkey 100 Haziran 2018
biilteninin verilere gore hizmet sektoriinde yer alan en degerli ilk on marka
degerlendirilmistir. Bu markalar hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kurumsal
firmalardir. Bu markalarin sloganlarinin marka bilinirligi iizerine anket caligmasi

uygulanmis olup, miisterilerin bu markalara karst duyarlilig1 6l¢iilmeye calisilmigtir.

Arastirma kapsaminda Kiitahya Dumlupmar Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencileri i¢in hazirlanan sorular 2019/2020 egitim ve 6gretim yilinda

fakiiltede kayitli olan 10815 6grenciden 470 tanesine sorulmustur.

3.1.1. Arastirmanmin Varsayimlari

Ankete katilan tiim 6grencilerin tiim sorular1 okuyarak dogru cevap verdikleri

varsayilmistir.

Ankete katilan Kiitahya Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Ogrencilerinin ankete konu olan hizmet sektorii firmalarini tecriibe ettigi

varsayilmistir.
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3.1.2. Arastirmanin Simirhihiklar:

Aragtirmanin anakiitlesini Kiitahya Dumlupinar Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmanin temel siirliliklar1 maliyet

ve zaman kisithiligidir. Ayrica anketin uygulandig fakiilte ile sinirhidir.

3.1.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada markalara ait sloganlarin hatirlanmasi, markalarin bilinirliklerinin
ve markalar1 takip etme araglarmin kisilerin demografik 6zelliklerine goére farklilik
gosterip gostermedigi de arastirilmistir. Uygulamanin gergeklestirilebilmesi amaciyla
veriler anket uygulamasi sonucunda elde edilmistir. Anket formunda yer alan sloganlarin
ozellikleri ve marka bilinirligini belirleyici oldugu diisiiniilen maddeler igerisinde yer alan
gizli boyutlarin belirlenmesi ve degisken sayisinin azaltilmasi amaciyla aciklayici faktor
analizine bagvurulmustur. Faktor analizi sonucunda belirlenen markalarin bilinilirligi ve
sloganlarin 6zellikleri alt boyutlarinin bireylerin demografik 6zelliklerine gore ve cesitli
kurumlarin slogan ve reklamlarinin bireyler tarafindan asina olunmasina gore farklilik
gosterip gostermedigi ANOVA ve bagimsiz orneklem t testi yardimiyla belirlenmeye

calisiimastir.

Kurumlarin slogan ve reklam politikalar stiphesiz sloganlarin 6zellikleri ve
sloganlarin bilinilirligi izerinde etkili olacaktir. Sorun bu politikalarin nasil belirlenmesi
gerektigi ve bu politikalar1 belirlerken hangi faktorlerin g6z onlinde bulundurulmasi
gerektigidir. Tlketicilerin yas, cinsiyet egitim ve yasadiklar1 cografya gibi demografik
ozellikleri tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi olmasi tizerinde etkili oldugu kanisi
olusabilir. Bu konuya agiklik getirmek, sloganlarin hangi 6zelliklerinin veya sloganlarin
bilinilirliginin hangi demografik 6zelliklere bagh olarak degisiklik gdsterdiginin tespiti,

kurumlara rekabet iistiinliigli saglayacaktir.

Kurumlarin rekabet istiinliigii saglayabilmesi amaciyla gerceklestirdikleri bir
baska yol ise aymi piyasa icerisinde bulundugu Oncii firmalarin davranislarini
gozlemektir. Bu oncii firmalarin gergeklestirdikleri slogan ve reklam politikalar siiphesiz
diger firmalar iginde yol gosterici olacaktir. Yine Oncii firmalarin sloganlarinin
ozelliklerinin ve marka bilinirliginin hangi degiskenlere gore farklilik gosterdigi

bilgisinin elde edilmesi diger firmalarin olusturacaklar1 markalagsma politikalar1 hakkinda
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yol gosterici olacaktir. Bu sebeple calismada alaninda oOncii olduklar1 diisiiniilen
firmalarin marka bilinirligi ve sloganlarmin 6zellikleri igerisinde yer alan faktorlerin
tiikketiciler tarafindan firmalara asina olunmasina bagli olarak farklilik gdsterip

gostermedigi sonucuna ulagilmistir.

3.1.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni hakkinda dogru bilgiye sahip olmak ve ulasilan bilgilerle
genelleme yapabilmek amaciyla 6rnekleme yontemine bagvurulabilir. Arastirma yapilan
bir kiimeden 6rnek se¢cmeye Ornekleme adi verilir. Bu durumda kiimenin bir pargasi
incelenerek kiime hakkinda bilgi sahibi olunabilecektir. Ornekleme de uygulanacak
yontem evrenin 6zelligine, arastirmanin nedenine ve arastirmacinin imkanlarina bagl
olarak belirlenecektir. Ornekleme yontemleri kiimeden toplanacak drneklerin nasil elde
edilecegini ve hesaplarin nasil elde edilecegini gosterecektir. Kiimenin kendisi, ele alinan
ozelligin kendisi, 6rnek blylikliigii ornekleme yontemlerine bagvurulurken dikkate
alinmas1 gereken hususlar arasindadir. Ornekleme yontemleri kabaca iki grupta
toplanabilir: Gayeli 6rnekleme, Olasilik (random) ornekleme. Kiimeyi temsil eden
birimler se¢ilirken veya 6rnegin kiimeyi temsil edip etmedigine karar verilirken belirli bir
yargl veya amag glidiilmiigse gayeli drneklemeden bahsedilebilir. S6z konusu yontem
giinlimiizde bilimsel bir yontem olmadigi kabul edilmektedir. Bu yontemde ulasilan
bilgilerin evreni ne kadar yansittigmin ve gilivenilirlik derecesinin belirlenme sansi
yoktur. Random orneklemede ise orneklerin se¢ilmesi bir sans sonucudur ve bu sansin
gerceklesmesine dair ihtimal Onceden tahmin edilebilmektedir. Bireylerin secimi

tamamen tesadiifi sekilde yapilmaktadir (Arikan, 1995: 117-127).

Arastirmanin evrenini Kiitahya Dumlupinar Universitesinde Ogretim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Bu amagla arastirmanin 6rneklemini ise Kiitahya Dumlupinar

Universitesi 1IBF fakiiltesinde 6grenim goren 6grenciler olusturmaktadir.

Anket yontemiyle marka bilinirliginin orani arastirilmak istendiginde 6rneklem
biiyilikliigii belirlemede kullanilan tahminin oran degeri de dikkate alinir. Bu deger
orneklemin homojen oldugunu ve anket konusuyla benzer 6zellik gosterdigi durumda
p=0,9/g=0,1 heterojen ise p=0,5/g=0,5 olur. Bu ag¢idan yaklasik 10000 6grenci sayisina
sahip Kiitahya Dumlupinar Universitesi I[IBF i¢in 6rneklem biiyiikliigii 370 6grenci
olarak yeterli kabul edilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 72).
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Anket formu Kiitahya Dumlupmar iiniversitesi [IBF boliimiinde okuyan
ogrenciler igerisinde 470 adet anket formu dagitilmis ve dagitilan anketler icerisinden 470
kisinin anketi uygulama kapsamima alinmustir. Orneklem birimlerinin segilmesinde ise
orantisiz tabakal1 6rneklem yontemi kullanilmistir. Programlarin ve egitim diizeylerinin
ayni derecede temsil edilebilmesi amaciyla esit sayida orneklem birimine ulagilmaya
calisilmigtir. Bu agidan lisansiistii egitim seviyesine sahip 50 6grencinin 25’1 yiiksek
lisans 25’1 de doktora egitim diizeyine sahiptir. Lisans diizeyinde ise her programdan 60
ogrenci olmak tizere toplam 420 kisiye ulasilmistir. Anket 14 Ekim-18 Ekim 2019
tarihleri arasinda uygulanmistir. Sonug¢ olarak bu calismada 370 Ogrenciden daha

fazlasina ulasilarak 470 6grenci 6rnekleme dahil edilmistir.

3.1.5. Arastirmanin Veri Toplama Araclari

Arastirmanin  uygulamasmin gergeklestirilebilmesi igin gerekli olan veri
herhangi bir kaynaktan saglanabilecegi gibi arastirmaci tarafindan da saglanabilir.
Verilerin saglanmasi siirecini olusturan veri toplama stireci elde edilme sekline gore iki
grupta toplanabilir: dogrudan veri ve dolayli veri olarak. Dolayl veriler arastirmacinin
bizzat elde etmeyip bagkalar1 tarafindan elde edilen verilerdir. Bu tip verilerin
kullanilmasimin bazi sakincalar1 vardir. Ornegin dolayli veriler ile ek bilgi saglamak
miimkiin olmamaktadir. Ayrica her ihtiyaca uygun veya arastirmacinin ihtiyacini tam
olarak saglayacak bir dolayl veriye ulasmak zor olacaktir. Dogrudan verilerde ise veri
bizzat verilerin kullanilacag: arastirmay: yiiriiten arastirmaci tarafindan elde edilmistir.
Bu tiir veriler arastirmaciya bazi avantajlar saglamaktadir. Bunlar ham bilginin arzu
edildigi sekilde detaylandirilmasi ve verinin toplanmasi i¢in bir takim yontemlerde
kullanmasini saglamasi seklindedir. Ozellikle sosyal bilimlerde verilerin elde edilmesi
amactyla en ¢ok basvurulan yontem anket yontemidir. Arastirmaci ¢aligmasi i¢in ihtiyag
duydugu bir takim sorulara verilen cevaplar aragtirmanin verilerini olusturur (Astar ve

Giiris, 2015: 18-21).

Bu c¢alismada da dogrudan veri toplama araglari icerisinde bulunan anket
uygulamasi sonucunda elde edilen veriler kullanilmistir. Anket formu hazirlanirken
(Yilmaztiirk, 2011), (ipek, 2013), (Coskun, 2011) calismalarindan faydalanilarak
olusturulmustur. Arastirmaci tarafindan hazirlanan anket formu yedi bdoliimden

olusmaktadir. Ik béliimde &grencilerin cinsiyet, yas, aylik harcama diizeyleri, egitim
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gordiikleri diizey, kayitli olduklar1 program, memleket ve yasanilan yer hakkinda bilgi
edinebilmek amaciyla sorular bulunmaktadir. Daha sonra miisterisi oldugu banka, GSM
operatorleri ve havayolu sirketlerinin reklam ve sloganlarini hatirlayip hatirlamadiklari
sorulmustur. Ikinci bolimde arastirma kapsaminda yer alan kurumlarin Sgrenciler
tarafindan bilinirliligini 6lgmek amaciyla sorular yer almaktadir. Ugiincii boliimde ise
aragtirma kapsaminda yer alan kurumlarin sloganlarinin 6grenciler tarafindan hatirlanma
durumlarim1 6lgmek amaciyla sorular yer almaktadir. Sonraki boliimde O6grenciler
tarafindan bankalarin GSM operatorlerinin ve havayolu sirketlerinin takip edilmesinde
kullanilan araglar sorgulanmistir. Sonraki bolimde sloganlarin marka bilinirligi
tizerindeki etkisini belirleyici sorular yer almaktadir. Son bdéliimde ise sloganlarda

bulunmasi gereken 6zellikleri belirleyici oldugu diisiiniilen sorular yer almaktadir.

3.1.6. Arastirmanin Problemi

Bu arastirmada ele alinan asil problem, sloganlarin marka bilinirligi izerinde
etkili olup olmadiginin ortaya konulmasidir. Ayrica bu ¢alismada marka bilinirliginin ve
sloganlarin tasiyacagi 6zelliklerin tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi de diger bir arastirma problemi olarak ele
alimmistir. Bu calisma sayesinde piyasada faaliyet gosteren firmalarin markalasma
konusunda yiiriittiigl politikalar diger firmalarin bir yol haritasi ¢izmesinde etkili olabilir.
Bu sebeple bu c¢alismada alaninda Oncii firmalarin markalasmak amaciyla marka
bilinirliligi ve sloganlarin 6zellikleri konusunda gosterdigi davraniglarin tiiketicilerin

hangi 6zelliklerine gore farklilik gosterdigini tespit etmek onemlidir.

Aragtirmanin ortaya ¢ikmasinda marka bilinirligi ve sloganlarin tagimasi
gereken Ozelliklerin kurumlarin markalasmalar1 lizerinde avantajlar saglayacag:

diistincesi yatmaktadir.

Bu agiklamalar ve literatiir cerceve 1s18inda aragtirmamizin ana ve alt hipotezleri

su sekilde siralanabilir;

e HI=Slogan ve marka bilinirligi demografik degiskenlere gore farklilik
gostermektedir.
o Hla=Slogan oOzellikleri ve marka bilinirligi yasa goére farklilik

gostermektedir.
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H1lb= Slogan o&zellikleri ve marka bilinirligi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Hlc= Slogan ozellikleri ve marka bilinirligi harcamaya gore farklilik
gostermektedir.

H1d= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirligi egitim diizeyine gore farklilik
gostermektedir.

H1le= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirligi kayitli olunan programa gore
farklilik gostermektedir.

H1f= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirligi yasanilan yere gore farklilik
gostermektedir.

H1g Slogan o6zellikleri ve marka bilinirligi memlekete gore farklilik

gostermektedir.

e H2=Slogan 0zellikleri ve marka bilinirliligine iliskin ifadeler demografik

degiskenlere gore farklilik géstermektedir.

(@]

H2a=Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri yas degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

H2b= Slogan o&zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

H2c= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri harcamaya gore
farklilik gostermektedir.

H2d= Slogan ozellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri egitim diizeyine
gore farklilik gostermektedir.

H2e= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri kayitli olunan
programa gore farklilik gostermektedir.

H2f= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri yasanilan yere gore
farklilik gostermektedir.

H2g= Slogan ozellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri memlekete gore

farklilik gostermektedir.

Diger taraftan bu arastirma igerisinde asagidaki sorularin yanitlarn da

aranacaktir;

1-Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliliginin katilimeilarin markalar takip etme

araglaria gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek.
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2-Markalar1 takip etme araglari, slogan 6zellikleri ve slogan-marka eslestirme

durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek.

3.2. VERI ANALIZi

Veriler analiz edilirken oncelikle calismanin drneklemini olusturan DPU’de
okuyan IIBF o6grencilerinin genel ozelliklerini belirleyebilmek amaciyla betimsel
istatistikler baslhigi altinda 6rneklemin ¢esitli degiskenler acisindan frekans ve yiizde
dagilimlarina yer verilmistir. Faktor analizine iliskin bulgular basligi altinda sloganlarin
marka bilinirligi tizerindeki etkisini belirleyici maddelerde ve sloganlarda bulunmasi
gereken Ozelliklerde yer alan maddelerin igerisinde yer alan gizli degiskenleri tespit
etmek, degisken sayisini azaltarak yorumlara agiklik getirmek amaciyla agiklayict faktor
analizi uygulanmistir. Ayrica hem marka bilinirligi hem de sloganlarda bulunmasi
gereken Ozelliklere katilim diizeylerini daha net gormek igin tespit edilen boyutlarin yani

sira tek tek madde bazinda da anova ve t testi yapilmaistir.

3.2.1. Betimleyici Istatistiklere iliskin Bulgular

Betimsel istatistik, sayisal verilerin elde edilmesi, betimlenmesi ve sunulmasi
amactyla kullanilan yontem ve tekniklerdir. Betimsel istatistik ulasilabilen durumlarda
evren, ulagilamamasi halinde 6rneklem iizerinde gozlem yaparak elde edilen verilerden
yararlanilarak incelenen grubun o6zelliklerini belirlemeyi amaglayan siiregtir. Betimsel
istatistik, grubun 6zellikleri hakkinda 6n bilgi edinebilmek i¢in frekans, yilizde, merkezi

egilim Olgiileri, gibi teknikleri igerir (Bliylikoztiirk, Cokluk ve Koklii, 2013:4).

Bu baslik altinda IIBF 6grencilerinin yas, cinsiyet, aylik harcama diizeyi, egitim
aldigi diizey, kayith oldugu program, memleket gibi demografik 6zelliklerinin
betimleyici istatistikleri incelenecektir. Ayrica Ogrencilerin  bankalarm, GSM
operatorlerinin, havayolu sirketlerinin slogan ve reklamini hatirlama durumlarinin
betimleyici istatistikleri incelenerek soz konusu markalarin ve sloganlarinin 6grenciler

tarafindan bilinirligi hakkinda 6n bilgi edinilmis olacaktir.



62

Tablo 3.1: Katilimcilarm Demografik Ozellikleri Acisindan Betimleyici Istatistiklere

Mliskin Bulgular

Sikhik Yiizde
Cinsiyet Kiz 211 44.9
Erkek 259 55.1
Toplam 470 100
Yas 18-20 yas 121 25.7
21-23 yas 124 26.4
24-26 yas 118 25.1
27-29 yas 76 16.2
30 ve iizeri yag 31 6.6
Toplam 470 100
Aylik Ortalama Harcama Diizeyi 750 den az 23 4.9
751-1000 67 14.3
1001-1500 64 13.6
1501-2000 75 16.0
2001-2500 148 31.5
2501-3000 33 7.0
3001 ve iizeri 60 12.8
Toplam 470 100
Egitim Diizeyi Lisans 420 89.4
Yiiksek lisans 25 5.3
Doktora 25 5.3
Toplam 470 100
Kayith Oldugu Program Isletme 60 12.8
Iktisat 60 12.8
Maliye 60 12.8
Kamu Yonetimi 60 12.8
Ekonometri 60 12.8
Uluslararasi ticaret ve finans 60 12.8
Siyaset bilimi ve uluslararasi 60 12.8
iligkiler
Toplam 420 89.4
Kiminle Yasadig Aile 236 50.2
Tek 104 22.1
Arkadaglarla 130 27.7
Toplam 470 100
Memleketin Bulundugu Bolge Marmara Bolgesi 117 24.9
Ege Bolgesi 155 33.0
I¢ Anadolu Bolgesi 51 10.9
Akdeniz Bolgesi 56 11.9
Dogu Anadolu Bolgesi 47 10
Karadeniz Bolgesi 30 6.4
Giineydogu Anadolu Bolgesi 14 3.0
Toplam 470 100

Tablo 3.1°de Kiitahya Dumlupinar iiniversitesi IIBF béliimiinde egitim goren

ogrencilerin cinsiyet, yas, aylik harcama diizeyleri, egitim diizeyleri, kayith olduklar

program, kiminle yasadigt ve memleketlerine iliskin degiskenlerin betimleyici



63

istatistiklerine yer verilmistir. 470 katilimcr igerisinden 50 kisi tablo 3.1’de yer alan
sorular igerisinden sadece kayitli oldugu lisans programi sorusuna yanit vermemistir.
Katilimeilardan 211 kisinin kadimn, 259 kisinin ise erkek oldugu belirlenmistir. [IBF
Ogrencilerin yas gruplar1 incelendiginde; %352.1°inin 18-23 yas arasinda yer aldig
%25.1’nin ise 24-26 yas arasinda bulundugu belirlenmistir. Ogrencilerin %80.2’sinin
aylik 2500 TL’den daha az harcama diizeyine sahip oldugu 2501-3000 TL arasinda
harcamada bulunan 33 kisi, 3001 TL ve iizeri harcamada bulunan 60 kisi oldugu
belirlenmistir. Orantisiz tabakali 6rneklem yontemi kullanildigi igin lisansiistii egitim
seviyesine sahip yiiksek lisans 25 doktora 25 kisi bulunmakla birlikte 420 6grenci lisans
diizeyinde egitim gormektedir. Orneklem kayith oldugu program hakkinda esit dagilim
gostermektedir. Orneklem igerisinde her bir programda 60 kisi bulunmaktadir.
Ogrencilerin yaris1 aileleri ile yasamakta difer yarisi ise tek veya arkadaslariyla
yasamaktadir. Ogrencilerin %57.9’'u memleketlerinin Marmara bolgesinde veya Ege
bolgesinde bulundugunu ifade etmistir. Glineydogu Anadolu bolgesinden ise oldukga az
ogrencinin bulundugu gozlemlenmektedir. %10-11’lik dilimi ise Akdeniz, Dogu Anadolu

veya Karadeniz bolgelerinden herhangi biri kapsamaktadir.

3.2.2. Katihmcilarin Sloganlar1 ve Markalar1 Degerlendirmelerine iliskin Analiz

Bulgular

Tablo 3.2: Miisterisi olunan Banka, GSM Operatorleri ve Havayolu Sirketlerine Ait

Slogan ve Reklamlarin Hatirlanma Durumlarina iliskin Frekans Analizi

Bulgulari
Sikhik Yiizde
Bankamin sloganim hatirhyorum. Evet 333 70.9
Hayir 137 29.1
Bankamin reklamini hatirhyorum. Evet 352 74.9
Hayir 118 25.1
Gsm operatdriiniin sloganim hatirhyorum. Evet 342 72.8
Hayir 128 27.2
Gsm operatoriiniin reklamini hatirhyorum. Evet 433 92.1
Hayir 37 7.9
Havayolu sirketinin sloganim hatirhlyorum. Evet 315 67.0
Hayir 155 33.0
Havayolu sirketinin reklamini hatirhyorum. Evet 351 74.7

Hayir 119 25.3
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Bankalarin, GSM operatdrlerinin ve havayolu sirketlerinin reklamlarmin 1iBF
ogrenci tarafindan hatirlanma oranlarinin sloganlar1 hatirlanma oranlarina kiyasla daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bankanin sloganini hatirlayanlarin oran1 %70.9 olmakla
birlikte bankanin reklamini hatirlayanlarin orant %74.9°dur. GSM operatorlerinin
sloganini hatirladigini belirtenlerin oran1 %72.8 olmakla birlikte, GSM operatorlerinin
reklamin1 hatirladigimi belirtenlerin oram1 %92.1°dir. Havayolu sirketinin sloganini
hatirlayanlarin oran1 %67.0 olmakla birlikte, havayolu sirketinin reklaminin hatirlanma
oran1 %74.7°dir. Bdylece IIBF 6grencileri tarafindan reklamlarin hatirlanma oranlar
sloganlarin hatirlanma oranindan daha yiiksek oldugu kanisina ulasilabilir (Tablo 3.2).

Banka, gsm ve havayolu sirketlerinin ig¢erisinde en ¢ok gsm operatorleri hatirlanmistir.

Tablo 3.3: Katilimeilar Acisindan Markalarin Bilinirlik Derecelerine Iliskin Frekans

Analizi Bulgular

l.sira 2swa 3.swa  4.swa  Sswa  6.swra 7.sira 8.sira  Toplam

Ziraat Siklik 101 135 84 33 47 35 23 13 471
Iraal
Yiizde 21.4 28.7 17.8 7.0 10.0 7.4 4.9 2.8 100.0
THY Siklik 71 107 135 32 39 26 45 16 471
Yiizde 151 22.7 28.7 6.8 8.3 55 9.6 3.4 100.0
. Siklik 20 16 94 104 129 82 22 4 471
Garanti
Yiizde 4.2 3.4 20.0 22.1 27.4 17.4 4.7 .8 100.0
10 47 85 97 95 45 46 45 470
Akbank Skl
Yiizde 2.1 10.0 18.0 20.6 20.2 9.6 9.8 9.6 99.8
Siklik 265 47 37 7 42 31 14 28 471
Tirkcell
Yiizde 56.3 10.0 7.9 15 8.9 6.6 3.0 5.9 100.0
4 73 166 66 57 46 30 29 471
Yapikredi Siklik
Yiizde 8 155 35.2 14.0 12.1 9.8 6.4 6.2 100.0
. Siklik 3 24 180 157 26 16 52 13 471
Isbank
Yiizde -0 5.1 38.2 33.3 55 3.4 11.0 2.8 100.0
Siklik 202 65 76 17 51 39 20 1 471
Turktelekom
Yiizde 42.9 13.8 16.1 3.6 10.8 8.3 4.2 2 100.0

Calisma kapsaminda yer alan kurumlarin 6grencilerden bilinilirlik derecelerine
gore 1’den 8’e kadar numaralandirilmasi istenmistir. Genel olarak bir degerlendirme
yaptigimizda marka bilinirliligi en yiiksek olan marka 265 kisiyle Turkcell’dir. Ikinci
sirada Ziraat Bankas1 ve {iciincii sirada da Is bankas1 gelmektedir. Ancak sira bazinda ilk

tic markay1 degerlendirdigimizde ise siralamamiz Turkcell (265), Tiirk Telekom (202),
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Ziraat Bankas1 (101) olarak tespit edilmektedir. ikinci siradaki ilk i¢ marka ise Ziraat
Bankasi(135), Thy (107), Yapikredi (73) olarak belirlenmistir. Ugiincii siraya ise Is
bankasi(180), Yapikredi (166) ve Garanti(94) olarak degerlendirilmistir.

Tablo 3.4: Demografik Degiskenler ile Slogan-Marka Eslestirme durumuna iliskin Ki-
Kare Analizi Bulgulari

Ziraat THY Tiirkcell Akbank Yapikredi ~ Garanti tiirkteleko  Isbankast

bankas1 m

D Y D Y D Y D Y D Y D Y D Y D Y
Cinsiyet (,025) (,184) (,110) (,919) (,098) (,169) (,110) (,217)
Kadin 166 45 142 69 209 2 71 140 64 147 65 146 63 148 62 149
Erkek 180 79 159 100 251 8 86 173 61 198 65 194 65 194 63 196
Yas (,000) (,000) (,647) (,808) (,383) (,203) (,148) (,244)
18-20 yas 115 6 117 4 118 3 44 77 39 82 41 80 39 82 38 83
21-23 yas 81 43 62 62 120 4 43 81 35 89 38 86 40 84 38 86
24-26 yas 82 36 73 45 117 1 37 81 27 91 27 91 25 93 25 93
27-29 yas 48 28 38 38 74 2 25 51 16 60 16 60 16 60 16 60
30veiizeri 20 11 11 20 31 0 8 23 8 23 8 23 8 23 8 23
Aylik (,004) (,000) (,005) (,150) (,058) (,085) (,071) (,161)
Harcama
750denaz 16 7 21 2 20 3 12 11 11 12 12 11 12 11 11 12
751-1000 60 7 56 11 66 1 29 38 24 43 23 44 23 44 22 45
1001-1500 51 13 40 24 63 1 17 47 16 48 15 49 16 48 16 48
1501-2000 53 22 42 33 73 2 23 52 14 61 19 56 17 58 16 59
2001-2500 110 38 92 56 147 1 50 98 40 108 41 107 40 108 40 108
2501-3000 19 14 15 18 31 2 9 24 8 25 8 25 8 25 8 25
3001-00 37 23 35 25 60 0 17 43 12 48 12 48 12 48 12 48
Egitim (,069) (,001) (,624) (,768) (,805) (,768) (,726) (,805)
Diizeyi
Lisans 316 10 280 140 412 8§ 13 281 11 310 11 306 11 308 11 310

4 9 0 4 2 0

Yiiksek L. 15 10 13 12 24 1 10 15 8 17 8 17 8 17 7 18
Doktora 15 10 8 17 24 1 8 17 7 18 8 17 8 17 8 17
Memleket (,183) (,000) (,075) (,224) (,288) (,274) (,,390) (,465)
Marmara 90 27 68 49 114 3 42 75 40 77 42 75 42 75 39 78
Bolgesi
Ege 122 33 106 49 154 1 54 100 3 119 39 116 36 119 36 119
Bolgesi
Ic 36 15 36 15 48 3 16 35 13 38 13 38 13 38 13 38
Anadolu
Bolgesi
Akdeniz 41 15 35 21 56 0 18 38 12 44 10 46 11 45 12 44
Bolgesi
Dogu 31 16 29 18 46 1 14 33 13 34 14 33 15 32 14 33
Anadolu
Bolgesi
Karadeniz 18 12 16 14 28 2 7 23 5 25 6 24 6 24 5 25
Bolgesi

Giineydog 8 6 11 3 14 0 6 8 6 8 6 8 5 9 6 8
u Anadolu

Bolgesi

Lisans (,183) (,000) (,075) (224) (,288) (,274) (,390) (,465)
Programi

Tsletme 53 7 53 7 57 23 37 21 39 22 38 20 40 19 41
Iktisat 43 17 43 17 57 24 36 20 40 18 42 20 40 20 40
Maliye 46 14 32 28 60 15 45 14 46 19 41 17 43 16 44

Kamu Y. 41 19 28 32 60
Ekonometr 47 13 38 22 60
i

UTF 44 16 44 16 60 0 15 45 12 48 12 48 12 48 12 48

20 40 11 49 11 49 11 49 11 49
25 35 16 44 16 44 16 44 16 44

olo(o|lw|w
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Tablo 3.4: (devam) Demografik Degiskenler ile Slogan-Marka Eslestirme durumuna
Mliskin Ki-Kare Analizi Bulgulari

Siyaset 42 18 42 18 58 2 17 43 16 44 16 44 16 44 16 44
bilimi ve
uluslararas
1 iligkiler
Kiminle (,117) (,000) (,778) (,811) (,202) (,182) (,150) (,210)
yasadigi
Aile 183 53 174 62 231 5 82 154 67 169 70 166 70 166 68 168
Tek 70 34 64 40 101 3 34 70 31 73 32 72 31 73 30 74

Arkadaslar 93 37 63 67 128 2 4 89 27 103 28 102 27 103 27 103

Ogrencilerin tablo 3.4’te yer alan kurumlarin sloganlarini dogru veya yanlis
bilmelerinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi ki-kare analizi
yardimiyla tahmin edilmistir. Tabloda ayrica demografik faktorlere goére dogru veya
yanlig tahmin edenlerin sayilari ile birlikte parantez icerisinde ki-kare analizi olasilik
degeri verilmistir. Ki-kare analizi sonucunda pearson ki-kare anlamlilik diizeyinden elde
edilen bulgulara gore ziraat bankasinin sloganin dogru bilinmesi dgrencilerin cinsiyet,
yas, aylik harcama diizeylerine gore farklilik gosterirken; egitim diizeyleri, memleket,
lisans programlart ve kiminle yasadiklarina gore farklilik gostermemektedir. Erkekler
kadinlara oranla, 18-20 yas grubunda olanlardan diger yas gruplarina oranla ve aylik
harcama diizeyleri 2001-2500 tl arasinda olanlar diger harcama gruplarina kiyasla ziraat
bankasinin sloganinin dogru bi¢cimde tahmin edebilme oranmi daha fazladir. THY nin
sloganinin dogru tahmin edilebilmesi ise Ogrencilerin yas, aylik harcama diizeyleri,
egitim diizeyleri, memleket, kayitli bulunduklari lisans programi ve kiminle yasadiklarina
gore farklilik gostermektedir. 18-20 yas araliginda bulunanlar, 2001-2500 tl aylik
harcama diizeyine sahip olanlar, lisans egitim diizeyinde bulunanlar, ailesiyle yasayanlar
ve Ege bolgesinden gelen dgrenciler diger gruplara oranla daha yiiksek oranda THY nin
sloganin1t dogru bi¢imde tahmin edebilmislerdir. Garanti bankasi, Akbank, Yapikredi,
Isbankast, Tiirktelekom’un sloganinin dogru bilinmesi ise 6grencilerin cinsiyet, yas, aylik
harcama diizeyleri, egitim diizeyleri, memleket, lisans programi1 ve kiminle yasadiklaria
gore farklilik gostermemektedir. Tiirkcell’in sloganinin dogru tahmin edilmesi ise sadece
aylik harcama diizeyine gore farklilik gostermektedir. Aylik harcama diizeyi acisindan
incelendiginde 2001-2500 tl aras1 harcama diizeyinde bulunan 6grencilerin diger gruplara

kiyasla Tiirkcell’in sloganin1 dogru bicimde tahmin edebilme orani daha fazladir.
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Katiimcilarin Slogan Ozellikleri ve Marka Bilinirligine Yonelik Ifadeleri

Degerlendirmelerine fliskin Analiz Bulgulan

Tablo 3.5: Marka Bilinirligiyle Ilgili ifadelere Katilma Dereceleri Acisindan Frekans

Analizi Bulgular

Sikhik Yiizde
Her markanin kesinlikle bir Kesinlikle katilmiyorum 48 10.2
slogani olmalidir. Katilmiyorum 58 12.3
Ne katiliyorum ne 106 22.6
katilmiyorum
Katiliyorum 94 20.0
Kesinlikle katiliyorum 164 34.9
Toplam 470 100
Bir markanin slogani o Kesinlikle katilmiyorum 2 0.4
markanin bilinirligini Katilmiyorum 45 9.6
arttirmaktadir. Ne katiliyorum ne 114 24.3
katilmryorum
Katilryorum 139 29.6
Kesinlikle katilryorum 170 36.2
Toplam 470 100
Sloganlar sayesinde bir Kesinlikle katilmiyorum 2 0.4
markanin yillarca akilda Katilmiyorum 13 2.8
kalmasi saglanabilir. Ne katiliyorum ne 117 24.9
katilmiyorum
Katiliyorum 170 36.2
Kesinlikle katilryorum 168 35.7
Toplam 470 100
Sloganlar markalarin Kesinlikle katilmryorum 1 0.2
tiiketiciler tarafindan Katilmiyorum 3 0.6
hatirlanmasini Ne katiliyorum ne 79 16.8
kolaylastirmaktadir. katilmiyorum
Katiliyorum 163 34.7
Kesinlikle katiliyorum 224 47.7
Toplam 470 100
Slogani1 olan markalar Kesinlikle katilmiyorum 2 0.4
olmayan markalara gore Katilmiyorum 3 0.6
daha fazla bilinirlige sahiptir. ~ Ne katilryorum ne 24 5.1
katilmiyorum
Katiliyorum 185 39.4
Kesinlikle katiliyorum 256 54.5
Toplam 470 100

Her markanin kesinlikle bir slogani olmalidir. Sorusuna genellikle kesinlikle

katiliyorum yanit1 verilmistir. Ancak katilmadigini belirtenler ise 470 kisinin %22.6’sin1

olusturmaktadir. Bir markanin slogani o markanin bilinilirligini arttirmaktadir. Sorusuna

katilmadigini belirtenlerin oran1 %10, kararsiz oldugunu belirtenlerin oran1 %24.3, iken

cogunluk katildigini belirtmistir. Sloganlar sayesinde bir markanin yillarca akilda kalmasi
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saglanabilir sorusuna katilimcilar genellikle katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
yanitinda bulunmuslardir. Sloganlarin markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini
kolaylastirir sorusuna ve slogani olan markalar slogan1 olmayan markalara gore daha
fazla bilinilirlige sahiptir sorusuna 6grencilerin biiyiik bir kismi kesinlikle katilryorum

yanitin1 vermislerdir (Tablo 3.5).

Tablo 3.6: Slogan Ozellikleriyle Ilgili ifadelere Katilma Dereceleri Agisindan Frekans

Analizi Bulgular

Siklik Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 11 2,3%
Bir slogan, diger Katilmiyorum 3 ,6%
markalarin Ne katiliyorum ne katilmiyorum 142 30,2%
slqganlarmdan farkl1 yani Katiliyorum 213 45,3%
orijinal olmalidir .
Kesinlikle katilryorum 101 21,5%
Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 11 2,3%
Katilmiyorum 3 ,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 133 28,3%
S_Ioganlarda k_aflyell ve Katiliyorum 205, 47,9%
yinelenen kelimelerle .
kelime oyunlart Kesinlikle katiliyorum 98 20,9%
yapilmalidir. Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 17 3,6%
Katilmiyorum 12 2,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 106 22,6%
Katiliyorum 219 46,6%
Sloganlar mizahi ve Kesinlikle katilryorum 116 24, 7%
esprili olmalidir. Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 11 2,3%
Katilmiyorum 16 3,4%
Ne katiliyorum ne katilmryorum 103 21,9%
Katilryorum 189 40,2%
Sloganlarda marka Kesinlikle katiliyorum 151 32,1%
ismine yer verilmelidir. Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 11 2,3%
Katilmiyorum 38 8,1%
Ne katiltyorum ne katilmiyorum 69 14,7%
Katiliyorum 166 35,3%
Sloganlar markanin . .
rakiplerden iistiinleri Kesinlikle katiltyorum 186 39,6%
hakkinda bilgi vermelidir. Toplam 470 100
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Tablo 3.6: (devam) Slogan Ozellikleriyle Ilgili Ifadelere Katilma Dereceleri Agisindan

Frekans Analizi Bulgular

Kesinlikle katilmiyorum 1 2%
Katilmiyorum 47 10,0%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 82 17,4%
) Katiliyorum 174 37,0%
Sloganlar basit olmali . .
yani az sozle cok sey Kesinlikle katilryorum 166 35,3%
anlatmalidir Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 1 2%
Katilmiyorum 26 5,5%
Ne katiliyorum ne katilmryorum 91 19,4%
) . Katiliyorum 116 24, 7%
Sloganlar inandirici yani .
markanin vaat ettikleri ile _cesinlikle katiliyorum 236 50,2%
uyumlu olmaldir. Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 1 2%
Katilmiyorum 11 2,3%
Ne katiliyorum ne katilmryorum 105 22,3%
Katiliyorum 112 23,8%
Sloganlar markay1 T
rakiplerinden Kesinlikle katilryorum 241 51,3%
farklilagtirmalidir. Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 1 2%
Katilmiyorum 11 2,3%
Ne katiliyorum ne katilmryorum 52 11,1%
Katilryorum 144 30,6%
Sloganlarda markanin . .
tiiketicilere saglayacagi Kesinlikle katiliyorum 262 55,7%
faydalar vurgulanmalidir. Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 1 2%
Katilmiyorum 12 2,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 43 9,1%
. Katiliyorum 144 30,6%
Sloganlar tiiketicilerde .
olumlu duygular Kesinlikle katilryorum 270 57,4%
olusturmalidir. Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 1 2%
Katilmiyorum 1 ,2%
Ne katiliyorum ne katilmryorum 41 8,7%
Katilryorum 172 36,6%
Sloganlar markanin -
kisiligini Kesinlikle katilryorum 255 54,3%
yansitabilmelidir. Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 1 2%
Katilmiyorum 1 ,2%
Sloganlar markanin .
fiyatina iliskin vurgulama Ne katiliyorum ne katilmiyorum 23 4,9%
yapmalidir. Katiliyorum 142 30,2%
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Tablo 3.6: (devam) Slogan Ozellikleriyle Ilgili Ifadelere Katilma Dereceleri Agisindan

Frekans Analizi Bulgular

Kesinlikle katiliyorum 303 64,5%
Toplam 470 100
Kesinlikle katilmiyorum 1 2%
Katilmiyorum 3 ,6%
Ne katiliyorum ne katilmryorum 52 11,1%
Katiliyorum 140 29,8%
Sloganlar iiriin kalitesi Kesinlikle katiliyorum 274 58,3%
hakkinda bilgi vermelidir Toplam 470 100

Bir slogan diger markalarin sloganlarindan farkli olmalidir sorusuna
ogrencilerden %30.2’s1 ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitin1 verirken; %45.3°1 ise
katiliyorum yanitin1 vermistir. Sloganlarda kafiyeli ve yinelenen kelimelerle kelime
oyunu yapilmalidir soruna oOgrencilerden %47.9’u katiliyorum yanitini vermistir.
Sloganlar mizahi ve esprili olmalidir soruna o&grencilerden %?24.7’si kesinlikle
katiliyorum yanitin1 verirken; %46.6’s1 ise katiliyorum yanitinda bulunmuslardir.
Sloganlarda marka ismine yer verilmelidir sorusuna 6grencilerden %5’i katilmadigini
belirtirken 6grencilerin ¢ogunlugunu katildiklarini belirtmistir. Sloganlar markanin
rakipleri hakkinda bilgi verir sorusuna Ogrencilerden %10.42°si katilmadiklarini
sOylerken; %251 kararsiz, %74.9’u katildiklarini belirtmistir. Sloganlar basit olmal1 yani
az sozle ¢cok sey anlatmali sorusuna 470 kisi igerisinden 170 kisi katildiklarini belirtmistir.
Ancak 47’s1 katilmiyorum, 82 kisi ise ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini vermistir.
Sloganlar inandiric1 yani markanin vaat ettikleri ile uyumlu olmahdir ve Sloganlar
markayr rakiplerinden farklilagtirmalidir sorusuna Ogrencilerin yarist  kesinlikle
katiliyorum yanitinda bulunmuslardir. Sloganlarda markanin tiiketicilere saglayacagi
faydalar vurgulanmalidir, Sloganlar tiiketicilerde olumlu duygular olusturmalidir,
Sloganlar markanin kisiligini yansitabilmelidir, Sloganlar markanin fiyatina iliskin
vurgulama yapmalidir sorularina verilen yanitlarda 6grencilerin yarisindan daha fazlasi

kesinlikle katiliyorum yanitinda bulunmuslardir (Tablo 3.6).
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Tablo 3.7: Marka Bilinirligiyle ilgili Ifadelere Katilma Derecelerine Iliskin Bulgular

Ortalama Standart Sapma  Durum
Her markanin kesinlikle bir slogani olmalidir. 3,57 1,34 Orta
Bir markanin slogani o markanin bilinirligini 3,91 1,01 Yiiksek
arttirmaktadir.
Sloganlar sayesinde bir markanin yillarca 4,04 87 Yiiksek
akilda kalmasi saglanabilir.
Sloganlar markalarin tiiketiciler tarafindan 4,29 78 Yiiksek
hatirlanmasini kolaylastirmaktadir.
Slogani olan markalar olmayan markalara gére 4,47 ,66 Yiiksek

daha fazla bilinirlige sahiptir.
Ortalama: 1-2,33 (Diistik), 2,34-3,66 (Orta), 3,67-5 (Yiiksek)

“Her markanin kesinlikle bir slogani olmalidir.” Fikrine 6grenciler orta diizeyde
katilmaktadirlar. Ogrenciler “Bir markanin slogan1 o markanmn bilinirligini
arttirmaktadir.”, “Sloganlar sayesinde bir markanin yillarca akilda kalmasi saglanabilir.”,
“Sloganlar markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasin1  kolaylastirmaktadir.”
“Slogan1 olan markalar olmayan markalara gore daha fazla bilinirlige sahiptir.”
Gortislerine ise 6grenciler yiiksek diizeyde katilmaktadirlar. Fakat 6grencilerin en yiiksek

diizeyde olumlu baktiklar1 ifade ise “slogani olan markalar olmayan markalara gore daha

fazla bilinilirlige sahiptir.” Ifadesinin oldugu gériilmiistiir (Tablo 3.7).
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Ortalama Standart Sapma  Durum
Bir slogan, diger markalarin sloganlarindan 3,83 0.85 Yiiksek
farkl1 yani orijinal olmalidir
Sloganlarda kafiyeli ve yinelenen kelimelerle 3,84 0.84 Yiiksek
kelime oyunlar1 yapilmalidir.
Sloganlar mizahi ve esprili olmalidir. 3,86 0.94 Yiiksek
Sloganlarda marka ismine yer verilmelidir. 3,96 0.94 Yiiksek
Sloganlar markanin rakiplerden tstiinleri 4,02 1.04 Yiiksek
hakkinda bilgi vermelidir.
Sloganlar basit olmali yani az sozle ¢ok sey 3,97 0.97 Yiiksek
anlatmalidir
Sloganlar inandirict yani markanin vaat 4,19 0.95 Yiiksek
ettikleri ile uyumlu olmalidir.
Sloganlar markayi rakiplerinden 4,24 0.89 Yiiksek
farklilagtirmalidir.
Sloganlarda markanin tiiketicilere saglayacagi 4,39 0.79 Yiiksek
faydalar vurgulanmalidir.
Sloganlar tiiketicilerde olumlu duygular 4,43 0.78 Yiiksek
olusturmalidir.
Sloganlar markanin kisiligini 4,44 0.68 Yiiksek
yansitabilmelidir.
Sloganlar markanin fiyatina iligskin vurgulama 4,59 0.62 Yiiksek
yapmalidir.
Sloganlar iiriin kalitesi hakkinda bilgi 4,45 0.73 Yiiksek
vermelidir

Markalarin 6zelliklerini ifade eden biitiin sorulara verilen cevaplarin ortalama

degerleri incelendiginde 6grencilerin biitiin ifadelere yiiksek diizeyde olumlu bir sekilde

katildiklar1 sonucuna ulasilmistir (Tablo 3.8).
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3.2.3. Katihmeilarin Ozelliklerine Gére Markalar1 Takip Etme Araclarna iliskin
Farkhilik Analizi Bulgular

Tablo 3.9: Katilimcilar Agisindan banka, gsm operatorleri ve havayolu isletmelerine ait

markalari takip etme araglarina gore frekans analizi ve bulgular

Sikhik Yiizde

Bankayi takip etme araclar: Televizyon 97 20.6
Radyo 53 11.3

Internet 146 31.1

Gazete 43 9.1

Bilgi mesajlar1 131 27.9

Toplam 470 100

GSM  operatoriinii  takip etme Televizyon 121 25.7
araclari Radyo 45 9.6
Internet 154 32.8

Gazete 43 9.1

Bilgi mesajlari 107 22.8

Toplam 470 100

Havayolu sirketini takip etme Televizyon 117 24.9
araclari Radyo 55 11.7
Internet 160 34.0

Gazete 28 6.0

Bilgi mesajlari 110 23.4

Toplam 470 100

Tablo 3.6’dan elde edilen bulgulara gore; bankalarin, GSM operatdrlerinin ve
havayolu sirketlerinin takip edilme araglar1 igerisinde internet daha siklikla bagvurulan
bir yol olarak tespit edilmistir. Gazetenin ise s6z konusu kurumlar takip edebilmek igin
Ogrenciler arasinda en az siklikla bagvurulan bir ara¢ oldugu belirlenmistir. Bankalari
takip etmek icin basvurulan araclar igerisinde siklik derecelerine gore bir siralamak
yapmak gerekirse: internet, bilgi mesajlari, televizyon, radyo ve gazete olarak
siralanabilir. Bu siralama GSM operatorleri ve Havayolu sirketleri iginde gecerli

olmaktadir.

Bankalarin, GSM operatorlerinin ve Havayolu sirketlerinin 6grenciler tarafindan
takip edilme araglarinin 6grencilerin demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi ki-kare bagimsizlik testi ile test edilmistir. Bankalarin takip edilme araglar
hangi faktorlere gore ne tiir farkliliklar gdsterdigini belirlemek amaciyla uygulanan ki-

kare testi sonuglar1 Tablo 3.10°da verilmistir.
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Tablo 3.10: Demografik Degiskenler A¢isindan Katilimcilarin Bankalar1 Takip Etme

Araglarina iliskin Ki-Kare Analizi ve Bulgular

Asimptotik
anlamhihk
Bilgi derecesi (2.
TelevizyonRadyo internet Gazete mesajlar1  Yon)
Cinsiyet Kiz 41 37 50 27 56
Erkek 56 16 96 16 75 ,000
Yas 18-20 31 24 18 14 34
21-23 23 13 36 18 34
24-26 27 11 46 4 30 ,000
27-29 11 0 29 5 31
30 ve iizeri 5 5 17 2 2
Harcama 750 den az 6 5 5 1 6
Diizeyi 751-1000 14 14 15 7 17
1001-1500 15 10 14 10 15 ,038
1501-2000 16 9 23 6 21
2001-2500 35 11 46 10 46
2501-3000 4 0 15 4 10
3001 ve iizeri 7 4 28 5 16
Egitim diizeyi Lisans 93 51 127 37 112
Yiiksek lisans 4 2 7 6 6 ,001
Doktora 0 0 12 0 13
Lisans Isletme 14 9 9 8 20
program Tktisat 17 10 18 5 10
Maliye 13 2 17 6 22
Kamu Yo6netimi 14 8 23 5 10 ,104
Ekonometri 11 4 18 6 21
Uluslararasi ticaret 11 7 19 4 19
ve finans
Siyaset bilimi ve 13 11 23 3 10
uluslararasi iligkiler
Kiminle Aile 52 34 67 20 63
yasiyorsun  Tek 20 8 34 11 31 ,605
Arkadaglarla 25 11 45 12 37
Memleket Marmara Bolgesi 21 16 39 11 30
Ege Bolgesi 39 20 33 20 43
I¢ Anadolu Bolgesi 11 6 14 5 15
Akdeniz Bolgesi 9 6 28 3 10 ,018
Dogu Anadolu 7 3 13 2 22
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 5 2 15 0 8
Giineydogu 5 0 4 2 3
Anadolu Bolgesi

Anlamli farkliliklar1 tespit etmek i¢in ki-kare analizi sonucunda elde edilen

pearson ki-kare anlamlilik diizeylerinden yararlanilmistir. Elde edilen bulgulara gore

bankalar1 takip etme araglari cinsiyete, yasa, harcama diizeyine, egitim diizeyine ve

memlekete gore anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir. Erkekler igerisinde internet daha
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sik kullanilan bir arag iken; kizlar i¢erisinde bilgi mesajlar1 daha sik kullanilan bir aragtir.

Yine 24-26 yas arasindaki bireyler i¢in internet bankalar takip etme agisindan 6grenciler

tarafindan daha sik kullanilan bir aragtir. Memleket olarak incelendiginde ise Ege

bolgesinde bankalar1 takip etme aracglari i¢erisinde bilgi mesajlar1 daha siklikla kullanilan

bir aractir.

Tablo 3.11: Demografik Degiskenler Agisindan Katilimcilarin Gsm Operatorlerini Takip

Etme Araglarina iliskin Ki-Kare Analizi ve Bulgular1

Asimptotik
anlamhihk
Bilgi derecesi (2.
Televizyon Radyo Internet Gazete mesajlar1  Yon)
Cinsiyet Kiz 75 27 43 15 51
Erkek 46 18 111 28 56 ,000
Yas 18-20 49 21 17 1 33
21-23 29 14 32 24 25
24-26 27 3 53 10 25 ,000
27-29 8 4 35 8 21
30 ve iizeri 8 3 17 0 3
Harcama diizeyi 750 den az 8 6 3 0 6
751-1000 22 11 14 3 17
1001-1500 23 9 14 6 12
1501-2000 20 2 28 9 16 ,002
2001-2500 35 12 53 15 33
2501-3000 5 1 16 5 6
3001 ve iizeri 8 4 26 5 17
Egitim diizeyi  Lisans 116 42 139 33 90
Yiiksek lisans 5 3 4 9 4 ,000
Doktora 0 0 11 1 13
Isletme 25 8 7 0 20
Iktisat 15 5 24 6 10
Maliye 13 6 20 11 10
Lisans programi Kamu Y énetimi 21 5 18 5 11 ,007
Ekonometri 11 7 22 5 15
Uluslararasi ticaret 13 5 23 4 15
ve finans
Siyaset bilimi ve 18 6 25 2 9
uluslararasi iligkiler
Kiminle yasadigiAile 71 31 66 10 58
Tek 19 5 40 17 23 ,000
Arkadaglarla 31 9 48 16 26
Memleket Marmara Bolgesi 34 13 38 10 22
Ege Bolgesi 47 22 36 17 33
I¢c Anadolu Bolgesi 14 4 12 7 14
Akdeniz Bolgesi 12 4 31 1 8 ,001
Dogu Anadolu 8 1 15 3 20
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 3 0 15 4 8
Gilineydogu Anadolu 3 1 7 1 2

Bolgesi
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Tablo 3.11°’de GSM operatdrlerini takip etme araglarinin g¢esitli demografik
ozelliklere gore dagilimi ve olusan bu farkliliklarin istatistiki agidan anlamli olup
olmadigini test etmek igin ki-kare bagimsizlik testi sonucunda elde edilen pearson ki-kare
anlamlilik diizeyi verilmistir. Buna goére, GSM operatorlerinin takip edilme araglari
cinsiyet, yas, harcama diizeyi, egitim diizeyi, lisans programi, &grencilerin kiminle
yasadig1 ve memleketlerine anlamli bir farklilik gostermektedir. Televizyon ve radyo
daha cok kizlar arasinda siklikla bagvurulan bir ara¢ iken; internet, gazete ve bilgi
mesajlar1 erkekler arasinda siklikla basvurulan bir aragtir. Ogrencilerin yaslar arttik¢a
televizyonun takip edilme araglari olarak kullanilma siklig1 diiserken; 6zellikle 18-20 yas
ile 24-26 yasa kadar internetin takip edilme araci olarak bagvurulma siklig1 artmaktadir.
Doktora diizeyinde televizyon hi¢ ara¢ olarak kullanilmazken en fazla kullanilan arag
internet ve bilgi mesajlaridir. Isletmede siklikla kullanilan arag¢ televizyon ve bilgi
mesajlar1 iken; iktisatta, maliyede, ekonometride, uluslararasi ticaret ve finansta, siyaset
biliminde siklikla kullanilan arag¢ internettir. Aile ile birlikte yasayanlar i¢cin GSM

operatorlerini takip etme araci olarak televizyon daha siklikla kullanilan bir aractir.
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Tablo 3.12: Demografik Degiskenlere Gore Katilimcilarin Havayolu Isletmelerini Takip

Etme Araglarina Iliskin Ki-Kare Analizi ve Bulgular

Asimptotik
anlamhihk
Bilgi derecesi (2.
Televizyon Radyo internet Gazete mesajlar1  Yon)
Cinsiyet Kiz 62 30 57 17 45 ,006
Erkek 55 25 103 11 65
Yas 18-20 38 17 32 8 26 ,003
21-23 37 16 30 11 30
24-26 24 14 48 4 28
27-29 10 5 33 3 25
30 ve lizeri 8 3 17 2 1
Harcama Diizeyi750 den az 4 5 7 1 6 ,070
751-1000 22 6 19 9 11
1001-1500 25 11 13 3 12
1501-2000 20 7 24 4 20
2001-2500 31 16 60 7 34
2501-3000 7 3 13 1 9
3001 ve iizeri 8 7 24 3 18
Egitim diizeyi  Lisans 109 51 147 21 92 ,002
Yiiksek lisans 8 3 2 4 8
Doktora 0 1 11 3 10
Lisans program Isletme 16 8 15 4 17 ,331
Iktisat 22 5 21 2 10
Maliye 20 6 15 6 13
Kamu Yo6netimi 15 9 20 1 15
Ekonometri 12 6 25 3 14
Uluslararast ticaret ve 10 8 24 2 16
finans
Siyaset bilimi ve 14 9 27 3 7
uluslararasi iligkiler
Kiminle yasadigiAile 64 29 79 14 50 ,360
Tek 27 9 34 10 24
Arkadaglarla 26 17 47 4 36
Memleket Marmara Bolgesi 29 17 39 6 26 ,132
Ege Bolgesi 43 20 44 10 38
I¢c Anadolu Bolgesi 17 6 10 4 14
Akdeniz Bolgesi 12 6 30 1 7
Dogu Anadolu 7 2 17 5 16
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 6 3 14 2 5
Giineydogu Anadolu 3 1 6 0 4
Bolgesi

Tablo 3.12°de verilen pearson Ki-kare anlamlilik diizeylerine gore dgrencilerin
havayolu sirketlerini takip etme araglari cinsiyet, yas ve egitim diizeyine gore istatistiki
acidan anlamli bir farklilik gostermektedir. Kizlar havayolu sirketlerini takip etmek

amaciyla siklikla televizyon ve internete basvururken; erkekler siklikla internet ve bilgi
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mesajlarina bagvurmaktadir. Yas arttik¢a televizyonun ara¢ olarak kullanilma sikligi
azaltmaktadir. Ancak yas arttikga Ogrenciler arasinda internetin havayolu sirketlerini
takip etmek amaciyla ara¢ olarak kullanilma sikligi artmaktadir. Lisans diizeyinde
televizyon ve internet siklikla kullanilan bir arag iken; doktora diizeyinde internet ve bilgi

mesajlari araglar1 daha siklikla kullanilmaktadir.

3.2.4. Slogan Ozellikleri ve Marka Bilinirliginin Faktor Analizine fliskin Bulgular

Faktor analizi Olgek igerisinde yer alan maddelerin hangi temel bilesenleri
kapsadigini, test maddelerini etkileyebilecek giicte olan gizli yapilar1 ortaya ¢ikarmak ya
da faktorler ve degiskenler arasindaki iligkilerin niteligini belirlemek igin tercih edilen
istatistiki bir testtir. Literatiirde faktdr analizinin ne amagla kullanildigini maddeler

halinde siralayacak olursak (Sencan, 2005: 357):

e Birbirleriyle iligki icerisinde bulunan veri yapilarini belirlemek.
e Ortak faktorleri belirlemek.

e Ampirik siniflandirma modelleri islemek.

e Hipotez testleri uygulayabilmek.

e Veri doniistiirme islemleri yapabilmek.

Faktor analizi giivenilirlik ve gegerliligi 6lciilen ¢aligmalarda siklikla bagvurulan
bir yontemdir. Ancak faktor analizi sonucunda giivenilirligi belirleyici bir istatistiki bulgu
elde edilemez. Buna karsilik faktor analizi giivenilirligi belirleyebilmek icin
aragtirmactya yol gosterici niteliktedir. Faktor analizinin uygulanmasinda genellikle iki
yontem bulunmaktadir: ilk once giivenilirlik analizi yapilir daha sonra faktdr analizi
uygulanir. Ik dnce faktdr analizi yapilir daha sonra ¢ikan her bir boyut igin alpha
degerleri elde edilerek giivenilirlik analizi yapilir. Aragtirmacinin tek boyutlu bir 6lgege
sahip olmasi ve bu dlgegi 3 ile 12 arasinda madde sayisina sahip olmas1 durumunda 6nce
alpha degerleri elde edilebilir. Alpha katsayilarinin yiiksek ¢ikmasi halinde arastirmact
faktor analizine basvurmaya gerek duymayabilir. Bu durumda 6lcegin tiirdes oldugu
kanisina ulasilir. Ancak tiirdes olmak ile gizli boyutlar1 belirleyici maddeleri elde etmek
ayni sey degildir. Nitekim faktdr analizi de bu sebeple yapilir. Clinkii yiiksek giivenilirlik
katsayis1 yapiy1 iyi agiklayan boyutu belirlemenin garantisi degildir (Sencan, 2005: 359).
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Arastirmaci gelistirdigi dlgek veya oOlceklerin ¢ok boyutlu oldugu kanisina
sahipse Once faktor analizi uygulamalidir. Elde edilen her bir boyut i¢in alpha degerlerini
elde ederek giivenilirligi sinamalidir. Test maddelerinin faktoriyel yapisin1 belirlemek
faktorleri en 1iyi agiklayan sorular1 belirlemek amaciyla kesfedici faktér analizi

uygulanmaktadir (Sencan, 2005: 361).

Faktor analizine bagvurulmasiin bir diger nedeni ise faktdr yapisint en iyi
derece belirleyen maddeleri tespit etmektir. Faktor yapisini iyi derecede acgiklamayan
maddelerle birlikte yapilan faktor analizi gerce§i net bir sekilde agiklayamaz. Bu
durumda elde edilen faktdrle herhangi bir sekilde iliskisi olmayan maddeler, faktorler
haricinde diger degiskenlerle iliskisi bulunan faktdrler, birden fazla faktoérde birbirine cok
yakin faktor yiikiiyle faktorlesen maddeler analizden ¢ikarilmalidir (Sencan, 2005: 364).
Faktor yiikii, degiskenlerin her bir faktore ait 6zii ve gizli degiskeni icerme oramidir.
Faktor analizinde ayni yapiyr test edemeyen maddelerin analizden c¢ikarilmasi igin
gelistirilen baz1 yontemler vardir: maddelerin faktor yiikleri degeri 0.50’den az ise s6z
konusu madde bulundugu faktorii iyi bir sekilde agiklayamamaktadir. Ayrica her iki
faktorde de faktorlesen maddelerin iki yiik degeri arasinda 0.10°’dan daha az bir fark
bulunmasi halinde s6z konusu maddenin de analizden g¢ikarilmas1 gerektigi

disiiniilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2004:119).

Faktor analizinde karsilasilan bir baska sorunda mevcut 6lgek veya dlgeklerin
ka¢ tane yapiyr (boyutu) icerdigini belirlemektir. Bu amagla iki farkli yontem
gelistirilmistir: Oz deger 6lgiitii ve agiklanan varyans orani. Oz deger faktdr tarafindan
aciklanan varyansi hesaplama da ve faktor sayisini belirleme de dikkate alinacak bir
katsayidir. Faktor analizinde 1’den biiylik 6zdegere sahip faktorler dikkate alinabilecek
faktorlerdir. A¢iklanan varyans oranina gore ise: analiz igerisinde yer alan degiskenlerin
toplam degisimin yarisindan fazlasini acgiklayabilen faktorler dnemli faktorler olarak
kabul edilmektedir. Aciklanan varyansin orani yiikseldik¢e faktorlerin yapiy1
aciklayabilme diizeyleri de artacaktir (A.g.e.: 119).

Orneklemin faktdr analizi icin yeterli olup olmadigini belirlemek ve verinin
faktor analizi i¢in uygunlugunu test etmek amaciyla gelistirilen KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ve Barlet Kiiresellik testi iki test istatistigi bulunmaktadir. KMO testi secilen

orneklemin faktor analizi igin yeterli olup olmadigini belirler. Kismi korelasyon analizine



80

dayali olan KMO sonuglar1 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. KMO degerinin 0.50’den
kiigiik olmasinin kabul edilemeyecegi, 0,50-0,60 degerlerinin iyi olmadigi, 0,60-0,70
aras1 degerlerin zayif, 0,70-0,80 arasi degerlerin orta 0,80’den biiyiik degerlerin ise iyi
oldugu kabul edilmektedir. Ki-kare istatistigine dayanan Barlett kiiresellik testinde ise
anlamlilik diizeyi dikkate alinmaktadir. Anlamlilik diizeyinin 0,05’ten biiyiilk olmasi
matriste paylasilan varyans olmadigini ve veri ile faktor analizi yapilamayacagini gosterir

(Sencan, 2005: 384).

Faktor analizi ile birlikte dondiirtilmemis faktor yiikii matrisi ile dondiiriilmiis
faktor yiikii matrisi elde edilir. Yorumlar dondiiriilmiis faktor ylikii matrisi iizerinden
yapilmaktadir. Dondiirme islemi, faktor eksenlerinin basit ve daha pratik ¢oziimler
icerecek sekilde cevrilmesi anlamina gelmektedir. Arastirmaci birbirinden bagimsiz
faktorler elde etme veya biriyle bagimh faktorler elde etme amacina gore faktor
dondiirme yontemine karar vermelidir. Arastirmaci birbirinden bagimsiz faktorler
oldugunu diisilinliyorsa dik agili faktér dondiirme islemi uygulamalidir. Dik agili faktor
dondiirme islemleri: Varimaks, Kuartimaks, Ekuamaks, Orthomax’dir. Egik a¢il1 faktor
dondiirme islemlerinde ise faktorlerin birbirleriyle bagimli olduklar1 diisliniildiigiinde
basvurulmaktadir. Egik dondiirme islemleri tutum oOlgeklerinde faktorler arasindaki
iligkileri daha gercekei bicimde aciklamaktadir. Egik dondiirme igslemleri arasinda: Diret

Oblimin, Kuartimin, Promaks bulunmaktadir (Sencan, 2005: 396-398).

Marka bilinirligini belirleyici maddeler ile sloganlarda yer almasi gereken
ozellikleri belirleyici maddeler igerisinde yer alan gizli degiskenleri ortaya ¢ikarmak ve
aralarinda bir iligki bulunan maddeleri bir arada toplamak ve degisken sayisini1 azaltarak
yorumlamalarda kolaylik saglamak amaciyla faktér analizine basvurulmustur. Yapilan
faktor analizi sonucunda marka bilinirliginin tek bir faktor etrafinda toplandigi

goriilmektedir.

Tablo 3.13: Marka bilinilirligi ile ilgili Maddelerin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi

Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii 776
Barlett Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 1304.705

Df 6
Sig. 000
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Orneklemin faktdr analizi igin yeterligini belirlemek amaciyla elde edilen KMO
katsayisinin 0,77°’ye esit olmasi Orneklemin faktdr analizi i¢in yeterli oldugunu
belirtmektedir. Barlett kiiresellik testinin anlamlilik diizeyinin ise 0,05’ten kii¢iik olmasi
veriler ile faktér analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Faktor analizi igin
orneklem yeterliliginin saglanmasi ve verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunun
belirlenmesinin ardindan faktor yiikleri matrisi elde edilmistir. Faktor yiikleri matrisi elde

edilirken faktor dondiirme islemi igerisinde Varimax yontemine basvurulmustur (Tablo

3.13).

Tablo 3.14 Marka Bilinilirligi ile ilgili Maddelerin Faktor Yiikii Matrisi

Slogan Ozellikleri

Marka Bilinirligi
Sloganlar sayesinde bir markanin yillarca akilda .920
kalmasi saglanabilir.
Bir markanin slogani o markanin bilinirligini 910
arttirmaktadar.
Her markanin kesinlikle bir slogani olmalidir. .887
Sloganlar markalarin tiiketiciler tarafindan 784

hatirlanmasini kolaylastirmaktadir.

Tablo 3.14°de yer alan faktor yiikleri matrisine ulasilirken 0,50°den biiytik faktor
yiikiine sahip maddelerin faktorii yeterince iyi agiklayabilen maddeler oldugu kabul
edilerek 0,50’den daha az faktor yiikiine sahip madde analiz kapsamina alinmamagtir.
0,50’den daha az faktor yiikiine sahip olmasi ve yapiy1 iyi derecede aciklayamayacagi
gerekgesi lizerine analiz kapsaminda yer almayan madde: “Slogami olan markalar

olmayan markalara gore daha fazla bilinirlige sahiptir.

Uygulanabilir faktor sayilarini belirlerken iki yontemden bahsedilmistir: 6z
deger &l¢iitii ve agiklanan varyans orani. Oz deger 6lciitiine gore 1°den biiyiik 6zdegere
sahip faktorler uygulanabilir faktorlerdir. Ayni zamanda toplam degisimin 2/3’iinden
fazlasin1 agiklayabilen faktorler onemli faktorler olarak belirlenebilir. Uygulanabilir
faktor sayilarini belirlemek amaciyla elde edilen toplam agiklanan varyans Tablo 3.15°de

verilmistir.
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Tablo 3.15: Marka Bilinilirligi Ile ilgili Maddelerin Toplam Agiklanan Varyans Orani

Ik Ozdeger Kare yiiklerin toplamlar1
Toplam Varyansin Yiizdesi Kiimiilatif Toplam Varyansin Kiimiilatif
Boyut Yiizde Yiizdesi  Yiizde
1 3.075 76.877 76.877  3.075 76.877 76.877
2 517 12.914 89.790
3 .261 6.521 96.312
4 148 3.688 100.000

[Ik faktoriin 6zdegerinin 1°den biiyiikk oldugu ve ikinci faktdrden itibaren
6zdegerin 1’den kiigiik olmasi sebebiyle marka bilinirliginin tek faktdrde toplandig
belirlenmistir. Ayrica ilk faktdr toplam degisimin %76.877°lik kismi acikladigi
belirlenmektedir.

Tablo 3.16: Sloganlarin Ozellikleri Ile Ilgili Maddelerin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi

Sonugclari
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii 784
Bartlett Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 5658.166
Df 55
Sig. 0.000

Tablo 3.16’dan elde edilen bulgulara gore 6rneklem faktor analizi i¢in yeterlidir.

Barlett kiiresellik testine gore ise verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.17: Slogan Ozellikleri ile Tlgili Maddelerin Faktér Yiikii Matrisi

Boyut

Konumlandirma

Dikkat Cekme Bilgilendirme

Sloganlar inandirict yani
markanin vaat ettikleri ile
uyumlu olmalidir.

911

Sloganlar basit olmal1 yani az
sozle cok sey anlatmalidir

.905

Sloganlar markay: rakiplerinden
farklilagtirmalidir.

.891

Sloganlarda markanin
tiiketicilere saglayacag: faydalar
vurgulanmalidir.

.801

Sloganlar markanin rakiplerden
istlinleri hakkinda bilgi
vermelidir.

.766

Sloganlar tiiketicilerde olumlu
duygular olusturmalidir.

.695

Bir slogan, diger markalarin
sloganlarindan farkli yani
orijinal olmalidir

.949

Sloganlarda kafiyeli ve
yinelenen kelimelerle kelime
oyunlart yapilmalidir.

.945

Sloganlar mizahi ve esprili
olmalidir.

.738

Sloganlar iiriin kalitesi hakkinda .902
bilgi vermelidir
Sloganlar markanin fiyatina .873

iligkin vurgulama yapmalidir.

Slogan ozellikleri ile ilgili sorularin faktor yiikleri matrisi olusturulurken varimax

faktor dondiirme isleminden yararlanilmigtir. Ayrica 0,50°den daha az faktor yiikiine

sahip oldugu i¢in faktor analizinden ¢ikarilan maddeler sunlardir: “Sloganlarda marka

ismine yer verilmelidir.”, “Sloganlar markay1 rakiplerinden farklilagtirmalidir.”,

“Sloganlar markanin kisiligini yansitabilmelidir.”

Tablo 3.18: Slogan Ozellikleri le Tlgili Maddelerin Toplam Agiklanan Varyans Orani

Ik Ozdeger Kare yiiklerin toplamlart

Toplam Varyansin Kiimiilatif Yiizde Toplam Varyansin  Kiimiilatif Yiizde
Slogan Ozellikleri Yiizdesi Yiizdesi
1 6.070 55.180 55.180 6.070 55.180 55.180
2 1.996 18.146 73.326 1.996 18.146 73.326
3 1.163 10.577 83.902 1.163 10.577 83.902
4 577 5.245 89.147
5 372 3.381 92.528

Ozdeger ol¢iitiine gore ilk 3 boyutun 6zdegerinin 1°den biiyiik olmas1 sebebiyle

sloganlarin 6zellikleri ile ilgili ifadeler igerisinde 3 boyutun uygulanabilir nitelikte oldugu
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kabul edilmistir. Ayrica ilk {i¢ boyut toplam degisimin %83.903’likk kismini
aciklamaktadir.

3.2.5. Slogan Ozellikleri ve Marka Bilinirliginin Giivenirlik Analizine iliskin

Bulgulan

Faktor analizi yapildiktan sonra slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligine iliskin
giivenirlik analizi yapilmistir. Giivenirlik analizi yapilirken Cronbach Alpha degerine
bakilmaktadir. Bir giivenilirlik indeks degeri olarak da bilinen Cronbach Alpha 6lgegin
icerdigi maddelerin birbirleri ile ne derece tutarli oldugunu ve arkasinda yer alan gizli
degiskeni ne derece temsil ettigini gosterir. 0,70’den yliksek alpha degerine sahip
boyutlar giivenilirlik i¢in yeterli goriilmektedir (Sencan, 2005: 114).

Tablo 3.19: Marka Bilinirligine Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Cronbach a katsayisi Faktorde yer alan soru
Marka Bilinirligi sayisli
,855 4

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda 0,855 yiiksek gilivenirlik diizeyine sahip

oldugu belirtilmistir.

Tablo 3.20: Slogan Ozelliklerine Iliskin Boyutlara Ait Giivenirlik Analizi Sonuglar

Slogan Ozellikleri Cronbach a katsayisi Faktorde yer alan soru
sayisl

Konumlandirma ,941 6

Dikkat ¢cekme 911 3

Bilgilendirme ,808 2

Yapilan gilivenirlik analizi sonucunda konumlandirma 0,941 diizeyine, dikkat
cekme 0,911 diizeyine ve bilgilendirme 0,808 diizeyine ulasarak yiiksek giivenirlik

diizeyine sahiptirler.

Tablo 3.21: Slogan Ozelliklerine ve Marka Bilinilirligine iliskin Boyutlarin Normallik
Testine iliskin Bulgular

Skewness Kurtosis
Slogan Ozellikleri
Konumlandirma -1,025 724
Dikkat ¢gekme -, 799 1,861
Bilgilendirme -1,290 2,028

Marka Bilinirligi -,427 ,802
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Elde edilen normallik testi sonuglarina gore verilerin basik degerler icermedigi
ve dolayisiyla normal dagilima sahip oldugu kanisina ulasilmistir. Bu durumda 6rneklem

ana kiitle hakkinda dogru bilgiler igerebilir (Albayrak, 2006:52).

3.2.6. Markalar1 Takip Etme Araclari, Slogan Ozellikleri, Marka Bilinirligi Ve
Slogan-Marka Eslestirme Durumuna Gore Farkhihik Analizleri

Yapilan analiz tablolarinin bagliklar1 kullanilarak markalara ait analizlere yer

verilecektir.

3.2.6.1. Slogan-Marka Eslestirme Durumu Ve Markalar1 Takip Etme Araclarina
fliskin Farkhlik Analizi Bulgular:

Tablo 3.22: Slogan-Marka Eslestirme Durumuna Gore Bankalar1 Takip Etme Araglarina
Iliskin Ki-Kare Analizi ve Bulgulari

Ki-Kare

Televizyon Radyo  Internet Gazete  Bilgi mesajlari (P)
Is bankasi ve slogan  Dogru 27 19 38 10 31 517
eslestirme Yanlis 70 34 108 33 100
Akbank ve slogan Dogru 29 26 43 17 42 ,083
eslestirme Yanlis 68 27 103 26 89
Yapikredi ve slogan  Dogru 27 18 40 10 30 ;599
eslestirme Yanlis 70 35 106 33 101
Garanti Bankas1 ve Dogru 28 19 39 10 34 ,641
slogan eslestirme Yanlis 69 34 107 33 97

Is bankasinin, Akbank’1n, Yapikredi’nin ve Garanti Bankas1’nin sloganini yanlis
bicimde tahmin edenlerin biiylik ¢ogunlugu ya internet ya da bilgi mesajlar1 aracilig ile
takip etmektedir. Ayrica bu kurumlarin 6grenciler tarafindan bagvurulan takip edilme
araglari ile kurumlarin sloganinin hatirlanma durumlart arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamaktadir (Tablo 3.22).

Tablo 3.23: Slogan Marka Eglestirme Durumuna Gore Gsm Operatorlerini Takip Etme

Araclarina Iliskin Ki-Kare Analizi ve Bulgular

Ki-Kare
Televizyon Radyo  Internet Gazete  Bilgi mesajlari (P)
Tiirkcell slogan Dogru 117 45 150 42 106 ,611
eslestirme Yanlis 4 0 4 1 1
Tiirk Telekom slogan1 Dogru 33 19 43 10 23 ,123
eslestirme Yanlis 88 26 111 33 84
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Turkcell’in sloganini1 dogru bigimde tahmin eden 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugu
takip araci olarak interneti kullanmaktadir. Tiirk Telekom’un sloganini yanlis bicimde
tahmin eden Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugu takip araci olarak internete basvurmaktadir.
Ancak hem Tiirk Telekom’un hem de Tiirkcell’in takip araglar ile sloganlarinin dogru
bicimde tahmin edilip edilmemesi arasinda istatistiki ag¢idan anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (Tablo 3.23).

Tablo 3.24: Slogan Marka Eslestirme Durumuna Goére Havayolu Isletmelerini Takip

Etme Araglarina iliskin Ki-Kare Analizi ve Bulgular

Ki-Kare
Televizyon Radyo  internet Gazete  Bilgi mesajlari (P)
THYSlogani Dogru 67 39 105 18 72 444

Eslestirme Yanlis 50 16 55 10 38

Thy sloganini dogru bigimde tahmin edenlerin biiyiik ¢ogunlugu takip araci
olarak interneti kullanmaktadir. Ki-kare bagimsizlik testinin olasilik degerine gére THY
sloganinin 6grenciler tarafindan tahmin edilebilmesi ile takip araglar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunamamaktadir (Tablo 3.24).
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3.2.6.2. Slogan-Marka Eslestirme Durumuna Gére Slogan Ozellikleri Ve Marka
Bilinirligine Iliskin Farkhlik Analizi Bulgular

Tablo 3.25: Slogan-Marka Eslestirme Durumuna Gore Marka Bilinirligiyle Ilgili
Ifadelere iliskin T Testi Bulgular

Ziraat Tirk Garanti  Akbank  Tiirkcell ~Yapikredi Isbankasi  Tiirktelekom
bankasi hava bankasi
yollar

Her markanin ,626 ,433 ,625 ,049 ,306 ,997 ,228 ,016
kesinlikle bir
slogani olmalidir.
Dogru(X) 3,5509 35472 35520 3,6341 3,6081 35701 3,6069 3,6528
Yanlis (X) 3,6176 3,6566 3,6210 3,3366 3,4634 35705 3,4176 3,3000
Bir markanin ,336 ,462 ,328 ,006 ,131 ,826 ,100 ,007
slogani o markanin
bilinirligini
arttirmaktadir.
Dogru(x) 3,8862 3,9326 3,9422 3,9864 3,9568 3,9076 3,9525 3,9889
Yanlis (X) 3,9853 3,8485 3,8387 3,6535 3,7967 3,9295 3,7582 3,6727
Sloganlar sayesinde ,178 ,363 ,335 ,069 ,812 ,678 ,719 ,010
bir markanin
yillarca akilda
kalmasi
saglanabilir.
Dogru(X) 4,0060 4,0593 4,0636 4,0786 4,0461 4,0287 4,0475 4,0972
Yanlis (X) 41250 3,9697 3,9758 3,9010 4,0244 4,0641 4,0110 3,8545
Sloganlar ,386 ,066 ,356 ,001 ,036 ,788 ,425 ,001
markalarin
tilketiciler
tarafindan
hatirlanmasini
kolaylagtirmaktadir.
Dogru(X) 42695 4,3235 4,3092 4,3496 4,3343 4,2962 4,3034 4,3556
Yanlis (X) 43382 4,1616 4,2339 4,0693 4,1626 4,2756 4,2308 4,0727
Slogani olan 721 ,719 ,995 ,256 ,804 271 ,943 ,020
markalar olmayan
markalara gore
daha fazla
bilinirlige sahiptir.
Dogru(x) 44611 44744 44682 4,4878 4,4726 4,4459 44670 45111
Yanlis (X) 4,4853 4,4444 44677 4,3960 4,4553 45128 44725 4,3273

Sloganlarin marka bilinilirligi ile ilgili sorulara verilen yanitlarin ortalamalarinin
kurumlarin bilinilir olup olmasina gore farklilik gdsterip gostermedigini incelemek i¢in t
testi uygulanmistir. Sloganlarin marka bilinilirligi ile ilgili ifadelere verilen yanitlarin
ortalamalarinin Ziraat bankasmin, THY nin, Garanti Bankasi’nin, Yapikredi’nin ve
Isbank’in 6grenciler arasinda bilinilir olup olmamasmna gére anlaml farklilik

gostermedigi kanitlanmaktadir. Ancak, Akbank’in Ogrenciler arasinda bilinilir olup
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olmamasi ii¢ ifade acisindan anlamli farklilik géstermektedir: “Her markanin kesinlikle
bir slogan1 olmalidir.”, “Bir markanin slogan1 o markanin bilinirligini arttirmaktadir.”,
“Sloganlar markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini  kolaylagtirmaktadir.”
Tirkcell’in 6grenciler arasinda bilinilir olup olmamasi “Sloganlar markalarin tiiketiciler
tarafindan hatirlanmasim kolaylastirmaktadir.” Ifadesine verilen yanitlara gére farklilik
gostermektedir. Tiirk Telekom’un 6grenciler arasinda bilinilir olup olmamasi ise marka
bilinilirligine iliskin biitiin sorular agisindan anlamli sekilde farklilasmaktadir (Tablo

3.25).

Tablo 3.26: Slogan-Marka Eslestirme Durumuna Gére Slogan Ozelliklerinin Boyutlarina
iligkin T Testi Bulgulari

Ziraat Tiirk Garanti  Akbank  Tiirkcell ~ Yapikredi  Isbankasi  Tiirktelekom
bankast  hava bankas1
yollar

Konumlandirma 131 ,270 ,617 ,055 ,865 ,957 522 ,639
Dogru (X) 4,2394 4,1755 4,2359 4,1062 4,2072 4,2093 4,2453  4,2344
Yanlis (X) 41129 4,2604 4,1946 4,2561 4,1500 4,2048 4,1918 4,1954
Dikkat cekme ,165 ,017 ,654 ,077 ,313 ,805 , 7156 N
Dogru (X) 3,8757 3,9114 3,8718 3,7516 3,8391 3,8293 3,8640  3,8620
Yanlis (X) 3,7581 3,7258 3,8343 3,8914 4,1000 3,8502 3,8377  3,8382
Bilgilendirme ,021 ,130 ,006 ,000 ,234 ,025 ,124 ,015
Dogru (X) 4,4798 4,4867 4,3923 4,3471 45141 4,3960 4,4400  4,4063
Yanlis (X) 4,6290 4,5769 4,5676 4,6054 4,7500 4,5638 45478  4,5614

Sloganlarin 6zellikleri igerisinde yer alan konumlandirma, dikkat ¢ekicilik ve
bilgilendirme boyutlarinin ¢alisma kapsaminda yer alan kurumlarin sloganlarinin
ogrenciler tarafindan dogru bilinip bilinilmemesine gore farklilik gdsterip gostermedigini
tespit etmek ve kurumlar arasinda kiyaslama yapabilmeyi kolaylastirmak adina her bir
kurum igin uygulanan t testi tablo 3.43’te verilmistir. Calisma kapsaminda yer alan biitiin
kurumlarin sloganlarinin  6grenciler tarafindan dogru hatirlanip hatirlanmamasi
sloganlarin konumlandirma faktoriinde farklilik gostermemektedir. Sloganlarin dikkat
cekiciligi faktorii ise sadece THY 'nin sloganinin 6grenciler tarafindan dogru hatirlanip
hatirlanmamasina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Sloganlarin bilgilendirme
faktorii ise Ogrenciler tarafindan Ziraat Bankasinin, Garanti Bankasinin, Akbank’in,
Yapikredi’nin ve Tiirk Telekom’un sloganlarinin dogru hatirlanip hatirlanmamasina gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.27: Slogan-Marka Eslestirme Durumuna Goére Marka Bilinilirligi Boyutuna
Iliskin T Testi Bulgular
Ziraat Tiirk Garanti  Akbank Yapikredi Isbankasi Tiirktelekom
bankast  hava bankasi
yollari

Marka ;905 ,000 ,955 ,816 , 765 ,937
Bilinirligi
Dogru (X) 3,9566 3,8123 3,9500 3,9618 3,9457 3,9380 3,9740 3,9590
Yanlig(X) 3,9456 14,2056 3,9551 3,9497 4,3250 3,9594 3,9464 3,9518

.....

dogru bi¢cimde hatirlayip hatirlanmamasma gore farklilik gostermektedir. Marka

bilinirligi Ziraat Bankasinin, Garanti Bankasinin, Akbank’1n, Tiirkcell’in, Yapikredi’nin,

Isbankasiin ve Tiirk Telekom’un sloganlarmin dogru hatirlanip hatirlanmamasina gore

farklilik géstermemektedir.

3.2.6.3. Markalann Takip Etme Araclarina Goére Slogan Ozellikleri Ve Marka

Bilinirligine iliskin Farklihk Analizi Bulgulari

Tablo 3.28: Bankalar1 Takip Etme Araclari Degiskenine Gére Slogan Ozelliklerinin

Boyutlarina Iliskin ANOVA ve Welch Testi Bulgular

Slogan Takip etme Ortalama Levene Anova Welch Anlamh Farklilik
Ozellikleri araglari Istatistigi  (P) Testi
(P) (P)
Konumlandirma Televizyon 4,1546 ,333 ,610
Radyo 4,3176
Internet 4,2374
Gazete 4,0814
Bilgi mesajlart ~ 4,2048
Dikkat ¢ekme Televizyon 3,7491 ,049 ,031 Gazete ile bilgi
Radyo 3,9623 mesajlari
Internet 3,8242
Gazete 3,5349
Bilgi mesajlart  3,9924
Bilgilendirme Televizyon 4,4278 ,338 ,294
Radyo 4,5000
Internet 45993
Gazete 4,4651
Bilgi mesajlart ~ 4,5229

Sloganlarin 6zellikleri igerisinde yer alan dikkat ¢cekme boyutu gazete yolu ile

bankalar1 takip eden 6grenciler ile bilgi mesajlar1 yolu ile bankalar: takip eden 6grenciler

arasinda farklilagsmaktadir. Buna gore bankalar1 bilgi mesajlari ile takip edenler gazete ile

takip edenlere gore sloganlarin daha fazla dikkat g¢ekici olmasini gerektigini ifade
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etmektedirler. Fakat sloganlarin 6zellikleri alt boyutlari arasinda yer alan konumlandirma
ve Dilgilendirme alt boyutu bankalari takip etme araglarina gore farklilik
gostermemektedir (Tablo 3.28).

Tablo 3.29: Bankalar1 Takip Etme Araglar1 Degiskenine Gére Marka Bilinirligine Iliskin
Welch Testi Bulgular

Takip etme Ortalama Levene Welch  Anlaml Farklilik
araglar1 Istatistigi Testi
(P) (P)

Marka Bilinirligi ~ Televizyon 3.8298 ,000 ,000 Radyo ile internet
Radyo 3.56471 ve bilgi mesajlar
Internet 4.0359 arasinda
Gazete 3.8895
Bilgi mesajlari 4.1393

Tablo 3.29’dan elde edilen bulgulara gore; bankalar1 takip etme araglar ile
marka bilinilirligi i¢in istatistiki agidan anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Tamhane
post hoc testine gore bu farklilik radyo araciligi ile bankalar takip eden dgrenciler ile
internet veya bilgi mesajlar1 araciligi ile bankalar takip edenler arasinda goriilmektedir.
Radyo, internet ve bilgi mesajlar1 ile bankalar takip eden 6grenciler bilgi mesajlartyla

marka bilinirligine duyarli olduklar1 gozlemlenmistir.

Tablo 3.30: GSM Operatoriinii Takip etme Araglart Degiskenine Gore Slogan
Ozelliklerinin Boyutlarina Iliskin ANOVA ve Welch Testi Bulgular

Slogan Ozellikleri Takip etme araglari Ortalama Levene Anova (P) Welch
Istatistigi (P) Testi
(P)
Konumlandirma Televizyon 4,1832 531 ,904
Radyo 4,1333
Internet 4,2294
Gazete 4,1589
Bilgi mesajlar1 42477
Dikkat cekme Televizyon 3,8237 ,004 ,180
Radyo 3,7556
Internet 3,8377
Gazete 3,6822
Bilgi mesajlari 3,9813
Bilgilendirme Televizyon 4,4793 ,106 ,291
Radyo 4,3556
Internet 45519
Gazete 45581

Bilgi mesajlari 4,5701
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GSM operatorlerinin 1IBF 6grencileri tarafindan takip edilme araglar ile
sloganlarin 6zellikleri alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini
belirlemek amaciyla uygulanan ANOVA testi sonuglar1 tablo 3.36’da verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore sloganlarin 6zellikleri alt boyutlarinin GSM operatérlerinin takip
edilme araglarina gore farklilik gostermemektedir. sloganlarin 6zellikleri alt boyutlar
arasinda yer alan konumlandirma, dikkat ¢ekme ve bilgilendirme alt boyutlar1 GSM

operatorlerinin takip edilme araglarina gore anlamh sekilde farklilik géstermemektedir.

Tablo 3.31: GSM Operatorlerinin Takip Edilme Araglar1 Degiskenine Gore Marka
Bilinirligine Iliskin Welch Testi Bulgular

Takip etme Ortalama Levene Welch Anlaml Farklilik
araglari Istatistigi Testi
(P)
Marka Televizyon 3.7148 ,003 ,000 Televizyon ile
Bilinirligi Radyo 3.5111 internet, gazete, bilgi
Internet 4.0827 mesajlar1 arasinda;
Gazete 4.2034 radyo ile internet,
Bilgi mesajlari 4.1238 gazete, bilgi mesajlart
arasinda

Welch testine gore marka bilinirligi GSM operatorlerinin takip edilme araglarina
gore farklilik gostermektedir(0,05>0,000). Tamhane post hoc testine gore televizyon
araciligl ile GSM operatorlerini takip eden Ogrenciler ile internet, gazete veya bilgi
mesajlart aracilig1 ile GSM operatorlerini takip eden 6grenciler arasinda marka bilinirligi
faktoriinde farklilik gostermektedir. Yine radyo aracilifi ile GSM operatorlerini takip
eden Ogrenciler ile internet, gazete veya bilgi mesajlar1 araciligl ile GSM operatorlerini
takip eden 0grenciler arasinda marka bilinirligi faktoriinde farklilik géstermektedir. Buna
gore gsm operatorlerini takip eden katilimcilar internet, gazete ve bilgi mesajlarini daha

cok tercih etmektedirler.
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Tablo 3.32: Havayolu Sirketlerini Takip Etme Araglari Degiskenine Gore Slogan
Ozelliklerinin Boyutlarina Iliskin ANOVA ve Welch Testi Bulgular

Slogan Takip etme Ortalama Levene Anova Anlamli Farklilik
Ozellikleri araclari Istatistigi ~ (P)
(P)
Konumlandirma  Televizyon 4,1083 3 ,025 Gazete ile bilgi
Radyo 4,1545 23 mesajlar1 arasinda
Internet 4,2385
Gazete 3,8929
Bilgi mesajlar1 4,3682
Dikkat ¢ekme Televizyon 3,6638 ,067 ,055
Radyo 3,7879
Internet 3,9188
Gazete 3,9048
Bilgi mesajlar1 3,9424
Bilgilendirme Televizyon 4,4145 ,066 ,147
Radyo 4,5091
Internet 4,5188
Gazete 4,5536
Bilgi mesajlar1 4,6273

Tablo 3.32’den elde edilen bulgulara gore; sloganlarin konumlandirma etkisi alt
boyutu havayolu sirketlerinin takip edilme araglarina gore farklilik gostermektedir. Tespit
edilen farkliligin hangi gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek
amaciyla uygulanan Tukey ¢oklu karsilastirma testine gore; gazete araciligi ile havayolu
sirketlerini takip eden 6grenciler ile bilgi mesajlari aracilig1 ile havayolu sirketlerini takip
eden Ogrenciler arasinda anlamli bir farklilhik tespit edilmistir. Fakat sloganlarin
ozellikleri igerisinde yer alan dikkat ¢cekme ve bilgilendirme alt boyutu havayolu
sirketlerinin takip edilme araglarmma gore anlamli sekilde farklilik gostermemektedir.
Ogrencilerin havayolu sirketleri hakkinda bilgi edinmek i¢in bagvurdugu araglara gére
Sloganlarin  dikkat ¢ekme ve bilgilendirme alt boyutlar1 anlamli sekilde
farklilasmamaktadir. Gazete ve bilgi mesajlariyla havayolu sirketini takip eden 6grenciler
arasindan konumlandirma boyutu 6n plana ¢ikmaktadir. Gazete ve bilgi mesajlar ile
havayolu sirketini takip eden Ogrenciler arasinda bilgi mesajlariyla takip edenler

konumlandirma faktoriinii daha ¢ok tercih etmislerdir.
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Tablo 3.33: Havayolu Sirketlerinin Takip Edilme Araglari Degiskenine Gére Marka
Bilinirligine Iliskin Welch Testi Bulgular

Takip etme araglart  Ortalama Levene Welch  Anlamli Farklilik
Istatistigi ~ Testi
(P)
Marka Bilinirligi ~ Televizyon 3.8141 ,000 ,005 Bilgi mesajlart ile
Radyo 3.7272 televizyon ve radyo
Internet 3.9718 arasinda
Gazete 4.1428
Bilgi mesajlar1 4.1409

Marka bilinilirligi havayolu sirketlerinin takip edilme araglarina gore anlamli
sekilde farklilik gostermektedir. Marka bilinilirligi 6grencilerin havayolu sirketleri
hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla basvurduklar1 araclara gore farklilagmaktadir.
Tamhane ¢oklu karsilastirma testine gore; bilgi mesajlar1 yolu ile havayolu sirketini takip
eden 6grenciler ile televizyon ya da radyo araciligi ile havayolu sirketlerini takip eden
ogrenciler arasinda farklilik gostermektedir (Tablo 3.33).Bu farklilik havayolu sirketini
takip eden Ogrencilerin marka bilinirliginde gazeteye daha ¢ok onem verdiklerinin

gostergesidir.

3.3. DEMOGRAFIK DEGISKENLERE GORE SLOGAN OZELLIiKLERi VE
MARKA  BILINIRLILIGINE ILiSKIN FARKLILIK ANALIiZi
BULGULARI

Bir degisken igerisinde yer alan iki grubun bir bagimli degiskene ait 6l¢limlerinin
karsilagtirilmasi, iki grup arasinda gozlemlenen farklarin istatistiki agidan anlamli olup
olmadigi ya da bu farklarin tesadiifi sekilde ortaya ¢iktiklari bagimsiz 6rneklem t testi ile
test edilebilmektedir. Bagimsiz orneklem t testinin varsayimlari: bagimli degiskene ait
puanlar aralik veya oran 6l¢egi niteligindedir. Bagimli degiskene iliskin 6l¢iimler normal
dagilima uygundur. Ortalama puanlart karsilastirilan Orneklemler iliskisizdir. Bu
varsayimlara her iki gruptaki 6l¢limlerin dagilimlarina ait varyanslar esittir varsayimi da
eklenebilir. Ancak bagimsiz drneklem t testi varyanslarin esitligi varsayimini saglamasi
halinde evren i¢in ortak varyans tahmini iiretecektir. Grup varyanslari esit degil ise ayr1
varyans tahmini elde edilecektir. Diger bir ifade ile bagimsiz drneklem t testi varyanslarin

esitligi varsayimina kars1 giiclii bir test oldugu i¢in SPSS uygulamalarinda varyanslarin
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esitliginin saglanip saglanmamasina bagli olarak iki farkli test sonucu vermektedir

(Biiyiikoztiirk, 2004: 39).

Iki ortalama arasindaki farkin istatistiki acidan anlamli veya iliskisiz olup
olmadigmi test etmek icin gruplarin iligkili ya da iliskisiz olduguna gore degisen t
testlerine basvurulmaktadir. Ancak bu testler parametrik testlerdir. Bu testlerin
varsayimlar1 karsilanmamasi halinde bu testlere bagvurmak hatali sonuglara ulagmaya
neden olabilir. Elde edilen verilerin parametrik test varsayimlarini karsilamamasi halinde
bagimsiz iki ortalama arasindaki farkin test edilmesi amaciyla Mann Whitney U testine
basvurulabilir. Veriler aralik veya oran 6l¢egi bigiminde bulunmakla birlikte normallik
varsayiminin karsilanmamasi halinde iki gruba iliskin dagilimlar arasindaki fark olup
olmadigr mann whitney u testi ile elde edilebilir. Mann whitney u testinde iki grup
birbirinden bagimsiz olmasit gerekir ve bagimli degisken en az sirali dlgek (kategorik)

sekilde olmasi gerekir (Biiyiikoztiirk, Cokluk, Koklii, 2013: 201-202).

ANOVA olarak adlandirilan varyans analizi ikiden fazla gruba sahip ortalama
puanlar1 karsilastirmada kullanilan giiclii bir parametrik istatistiktir. ANOVA modelleri
bagimsiz degiskene isaret eden Orneklemlerin bagimhi degisken acisindan
karsilastirilmast seklinde uygulanir. Tek yonlii ANOVA calismada bagimli degisken
tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen tek bir bagimsiz degisken oldugunda bagvurulan bir
yontemdir. Varsayimlart: 6rneklem evrenden yansiz bigimde elde edilmistir. Orneklemde
normal dagilim saglanmigtir. Evrene ait varyanslar homojendir. Bagimsiz degisken
kategorik yapidadir (Biyiikoztiirk, Cokluk, Kokli, 2013: 201-202). Anova testi sadece
farkliligin bulunup bulunmadigini incelemektedir. Farkliligin hangi 6rneklem grubundan
kaynaklandig1 hakkinda bilgi vermemektedir. Bu nedenle farkliligin tespit edilmesi
halinde hangi Orneklemden kaynaklandigini belirlemek i¢in post hoc testleri
kullanilmaktadir. Diger bir ifade ile Post Hoc testleri ¢oklu karsilastirma amaciyla
basvurulan bir testlerdir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi ANOVA analizi varyanslarin
esit dagilimi varsayimina kars1 giliclii bir testtir. Bu durumda post hoc testleri ile esit
dagilim saglanmasi halinde bagvurulacak testler ve esit dagilim varsayimi saglanmamast
halinde kullanilacak post hoc testleri olarak iki gruba ayrilmaktadir. Tukey, Scheffe,
Dunnet varyanslarin esit dagilima uygunlugu varsayimi altinda kullanilan post hoc
testlerinden bazilaridir. Dunnet’s C Testi ve Tamhane’s T2 testi varyanslarin esit dagilima

uygun olmadi durumlarda kullanilir. Tukey testi coklu karsilastirma testleri icerisinde en
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giiclii testler icerisindedir. Bu test sadece ikili karsilastirma i¢in ve gézlem gruplarinda
esit sayilar olmasit halinde bagvurulur. Scheffe testi tukey testinde oldugu gibi sadece
ikili karsilagtirma durumlarinda degil gruplarin birlestirilmis ortalamalar1 i¢in de
basvurulan bir testtir. Karsilastirilacak grup sayilarinin nispeten ¢ok oldugu durumlarda
gruplar arasinda olabilecek tiim kombinasyonlarin karsilastirilmasini saglayarak hata
paymi kontrol altinda tutan bir testtir. Dunnet testi biitlin gruplarin ikili kargilagtirma
disinda gozlem grubunun kontrol grubu ile karsilastirilmasi halinde basvurulur. Dunnet’s
¢ testi dunnet testinin varyanslarin esit dagilima uygun olmadigi sartinda basvurulacak
bir testtir. Tamhane’s T2 testi ise esit varyans varsayiminin saglanmamasi halinde ikili

karsilagtirmalara uygun bir testtir (Astar ve Giiris, 2015: 221-223).

Parametrik test varsayimlarinin saglanamamasi halinde iliskisiz iki veya daha
¢ok Orneklem ortalamasmin birbirinden istatistiki agidan anlamli sekilde farklilasip
farklilasmadigimi belirlemek icin kruskal Wallis testine bagvurulabilir. Bu testin
kullanilabilmesi i¢in bagimli degiskenin en az sirali Ol¢ekte olmasi, gozlemlerin
birbirinden bagimsiz olmasi sarti aranir. Bu testte orneklemde normal dagilim ve
varyanslarin esitligi varsayimi aranmadigi i¢in tek yonlii varyans analizine alternatif bir

testtir (Biiyiikoztiirk, 2004: 152).

Coklu normal dagilim biitiin degiskenlerin tek degiskenli normal dagilima
uydugunu ve s6z konusu degiskenlerin kombinasyonlarinin da normal dagilima
uydugunu varsaymaktadir. Bir degiskenin ¢oklu normal dagilima uymasi halinde tek
degiskenli normal dagilima da uydugundan bahsedilebilir. Biiyiik 6rneklemler normal
dagilimdan sapmanin etkisini bertaraf edebilse de analiz kapsaminda yer alan biitiin
degiskenlerin normal dagilima uygun oldugu arastirilmalidir. Sola carpik bir dagilim
negatif, saga ¢arpik bir dagilim ise pozitif deger almaktadir. Basiklik dlgiileri serideki
birimlerin dagiliminin basik, sivri, normal olup olmadigini incelemektedir. Degiskenlerin
ortalama etrafinda nasil sekillendigi basiklik ol¢iileri ile tespit edilebilir. Basik serilerin
s0z konusu olmasi halinde gozlemler ortalama etrafinda bir y181lma gosterememektedir.
Degiskenin normallestirilmis basiklik degeri -3 ve +3 arasinda yer almasi halinde
degiskenlerin tipik bir normal dagilima sahip ana kiitleden saglandigin1 gostermektedir

(Albayrak, 2006: 52).
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Bu baglik altinda faktor analizi sonucunda yapisal gegerliligi ve giivenilirligi
saglanan boyutlarin IIBF 6grencilerinin ¢esitli demografik ozelliklerine gore farklilik
gosterip gdstermedigi incelenmistir. Ikiden fazla gruba sahip degiskenler igin ortalamalar

arasinda farkliligin tesadiifi veya anlamli olarak farklilagsmasinin tespiti yapilmistir.
Hla=Slogan 6zellikleri ve marka bilinirligi yasa gore farklilik gostermektedir.

Tablo 3.34: Yas Degiskenine Gore Slogan Ozelliklerinin Boyutlarina Iliskin ANOVA ve
Welch Testi Bulgulari

Slogan Yas Grubu  Ortalama Levene Welch  Anlamli Farklilik Hipotez
Ozellikleri Istatistigi ~ Testi

(P) (P)
Konumlandirma 18-20 yas 4,1877 ,033 275 Ret

21-23 yas 4,2995
24-26 yas 4,2978
27-29 yas 4,2594
30 ve tizeri 3,9401
yas

Dikkat ¢cekme 18-20 yas 4,0124 ,000 ,062 Ret
21-23 yas 3,9012
24-26 yas 3,8432
27-29 yas 3,7895
30 ve uizeri 3,5565
yas

Bilgilendirme 18-20 yas 4,3058 ,001 ,000 18-20 yas ile 24 26 | Kabul
21-23 yas 4,5444 yas arasinda
24-26 yas 4,6864
27-29 yas 45132
30 ve uizeri 4,6290
yas

Anova analizinin iki énemli varsayimi bulunmaktadir: normallik varsayimi ve
varyanslarin esitligi varsayimi eger levene’s testinden elde edilen p (anlamlilik degerinin)
0,05’ten kiiciik olmas1 halinde varyanslarin esitligi varsayiminin saglanmadigi kabul
edilmektedir. Bu durumda anova testinden elde edilen F ve p degerleri
kullanilamamaktadir. Bunun yerine Welch’s f istatistikleri yolu ile elde edilen p degeri
kullanilmalidir. Buna gore sloganlarin ozellikleri igerisinde yer alan sloganlarin
konumlandirma ve sloganlarin dikkat g¢ekiciligi alt boyutlarinin yas gruplarina gore
istatistiki agidan anlamli bir sekilde farklilik géstermedigi tespit edilmistir. Sloganlarin
bilgilendirme boyutu 18-20 yas ile 24-26 yas arasinda farklilik gostermektedir.
Dolayisiyla yas degiskenine gore 6grencilerin bilgilendirme konusunda 24-26 yas arasi

katililmcilarin daha olumlu baktiklar1 gozlemlenmistir. Hangi gruplar arasinda farklilik
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bulundugunun tespiti i¢in tukey ve tamhane post hoc testlerine basvurulmustur (Tablo

3.34).
H1a=Slogan 6zellikleri ve marka bilinirligi yasa gore farklilik gostermektedir.

Tablo 3.35: Yas Degiskenine Goére Marka Bilinirligine Iliskin ANOVA ve Welch Testi

Bulgulart
Yas grubu Ortalama Levene Anova  Anlamli farklilik Hipotez
istatistigi  (p)
(2)
Marka 18-20 yas 3.5971 ,104 ,000 18-20 yas ile 21-23 yas, 24- | Kgbul
Bilinirligi 21-23 yas 4.1129 26 yag ve 27-29 yas arasinda
24-26 yas 4.0063
27-29 yas 4.3552
30 ve iizeri 3.5241

Marka bilinilirligine iliskin sorular1 kapsayan marka bilinirliginin boyutunun yas
gruplarina gore anlamli sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
ANOVA testi uygulanmistir. Anova testinden elde edilen bulgulara gore; marka
bilinirligi yas gruplarina gore anlamli sekilde farklilik géstermektedir. Diger bir ifade ile,
ogrencilerin marka bilinirligine iliskin sorulara verdikleri yanitlarin ortalama degerleri
yas gruplarina gore farklilik gostermektedir (0,000<0,05). Tukey post hoc testine gore
ise; 18-20 yas arasinda yer alan 6grenciler ile 21-23 yas arasinda, 24-26 yas arasinda ve
27-30 yas arasinda yer alan 6grenciler arasinda anlamli farklilik gériilmektedir (Tablo
3.35).Buna gore bu farklilik yas degiskenine gore marka bilinirligine 27-29 yas arasi

katilimcilarin daha ¢ok 6nem verdigi gozlemlenmistir.
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Hlb= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirligi cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.36: Cinsiyet Degiskenine Gore Slogan Ozellikleriyle ilgili Boyutlara iliskin T
Testi Bulgulari

Slogan Cinsiyet Ortalama Levene T Testi (P) Hipotez

Ozellikleri istatistigi (P)

Konumlandirma Kiz 4,1311 479 ,067 Ret
Erkek 4,2671

Dikkat ¢ekme Kiz 3,8404 ,000 921 Ret
Erkek 3,8481

Bilgilendirme Kiz 4,4739 ,016 ,161 Ret
Erkek 4,5560

Cinsiyet degiskeninin iki gruptan olusmasi sebebiyle cinsiyet ile sloganlarin
ozellikleri arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla
bagimsiz orneklem t testi uygulanmistir. Sloganlarin 6zellikleri alt boyutlar1 igerisinde
yer alan konumlandirma, dikkat gekme ve bilgilendirme alt boyutlarinin kadin ve erkekler
arasinda farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Ogrencilerin sloganlarin dzellikleri ile
ilgili sorulara verdiklerin yanitlarin ortalama degerleri kadin ve erkekler arasinda anlaml

sekilde farklilik gostermemektedir.

Hlb= Slogan ozellikleri ve marka bilinirligi cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.37: Cinsiyet Degiskenine Gére Marka Bilinirligine Iliskin Bagimsiz Orneklem

Testi Bulgulari
Cinsiyet Ortalama Levene T Testi (P) Hipotez
istatistigi (P)
Marka Kiz 3.7073 ,186 ,000 Kabul
Bilinirligi Erkek 4.1544

Marka bilinilirligine iligkin sorular1 igeren bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda
elde edilen olasilik (P) degerine erkek ve kizlar arasinda anlamli sekilde farklilik
gostermektedir. Cinsiyet degiskenine gore katilimcilardan erkekler marka bilinirligini

daha ¢ok on plana ¢ikarmaktadir.
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Hlc= Slogan ozellikleri ve marka bilinirligi harcamaya gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.38: Harcama Degiskenine Gére Slogan Ozelliklerinin Boyutlarina Iliskin
ANOVA ve Welch Testi Bulgular1

Slogan Harcama
Ozellikleri Diizeyi

Ortalama

Levene
Istatistigi

(P)

Anova

Welch

olasilik  Testi

degeri
(p)

(9)

Anlamli
Farklilik

Hipotez

Konumlandirma 750 den az

4,2246

751-1000

4,1418

1001-1500

4,0911

1501-2000

4,1867

2001-2500

4,3063

2501-3000

4,3081

3001 ve

tizeri

4,1139

,312

,486

Ret

Dikkat cekme 750 den az

4,0290

751-1000

3,9204

1001-1500

3,8385

1501-2000

3,8933

2001-2500

3,9009

2501-3000

3,5960

3001 ve

uzeri

3,6333

,001

,113

Ret

Bilgilendirme 750 den az

4,3261

751-1000

4,3881

1001-1500

4,4688

1501-2000

4,4933

2001-2500

4,5676

2501-3000

4,7576

3001 ve

uzeri

4,5750

,000

,042

2501-3000 ile
751-1000
arasinda

Kabul

[IBF 6grencilerinin harcama gruplari ile sloganlarmn 6zellikleri arasinda anlamli

farklilik incelendiginde sloganlarin 6zellikleri igerisinde sloganlarin konumlandirma ile

sloganlarin dikkat c¢ekiciligi arasinda anlamli bir farklihik bulunamamistir. Ayrica

bilgilendirme alt boyutu ise 2501-3000 TL ile 751-1000 TL harcama diizeyine sahip

ogrenciler arasinda farklilik gostermektedir (Tablo 3.38). Dolayisiyla bilgilendirme

konusunda harcama degiskenine gore katilimcilardan 2501-3000

harcayanlarin bilgilendirmeye 6nem verdikleri goriilmustiir.

tl

arasida

Hlc= Slogan 0zellikleri ve marka bilinirligi harcamaya gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 3.39: Harcama Degiskenine Goére Marka Bilinirligine Iliskin ANOVA ve Welch
Testi Bulgulari

Harcama diizeyi Ortalama Levene  Welch Anlamli farklilik Hipotez
istatistigi  testi (p)
(p)
Marka 750 den az 3.5869 ,007 ,000 751-1000 TL ile Kabul
Bilinirligi ~ 751-1000 3.6007 1501-2000 TL, 2001-
1001-1500 3.8515 2500 TL, 2501-3000
1501-2000 4.2200 TL arasinda
2001-2500 4.0658
2501-3000 4.3257

3001 ve tizeri 3.7833

Marka bilinilirligine iliskin sorulari i¢ceren boyutun 6grencilerin aylik harcama
diizeylerine gore anlamli sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
uygulanan Welch testi sonuglar1 tablo 3.25°te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore;
marka bilinirligi 6grencilerin aylik harcama diizeylerine gore anlamli sekilde farklilik
gostermektedir (0,000<0,05). Tamhane post hoc testine gore 751-1000 TL harcama
diizeyine sahip 6grenciler ile 1501-2000 TL, 2001-2500 TL, 2501-3000 TL arasinda
harcama diizeyine sahip Ogrenciler arasindan marka bilinirligi farklilasmaktadir.
Dolayistyla bilgilendirme konusunda harcama degiskenine gore katilimcilardan 2501-

3000 tl arasinda harcayanlarin marka bilinirligine 6nem verdikleri goriilmiistiir.

H1d= Slogan ozellikleri ve marka bilinirligi egitim diizeyine goére farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.40: Egitim Degiskenine Gore Slogan Ozelliklerinin Boyutlarma iliskin ANOVA
ve Welch Testi Bulgulari

Slogan Ozellikleri ~ Egitim Diizeyi Ortalama Levene Anova Hipotez
Istatistigi (P) (P)
Konumlandirma Lisans 4,1929 231 ,580 Ret
Yiiksek Lisans 4,3333
Doktora 4,3000
Dikkat cekme Lisans 3,8722 716 ,098 Ret
Yiksek Lisans 3,5867
Doktora 3,6400
Bilgilendirme Lisans 4,5012 776 ,179 Ret
Yiiksek Lisans 4,6400
Doktora 4,7000

Uygulanan anova testi sonuglarina gore; sloganlarin 6zellikleri alt boyutlar

icerisinde yer alan konumlandirma, dikkat c¢ekme ve bilgilendirme alt boyutlar
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ogrencilerin egitim diizeylerine gére anlaml sekilde farklilik géstermemektedir (Tablo
3.40).

H1d= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirligi egitim diizeyine gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.41: Egitim Degiskenine Gére Marka Bilinirligine iliskin ANOVA ve Welch
Testi Bulgulari

Egitim Diizeyi ~ Ortalama Levene Anova Anlamli Farklihk ~ Hipotez
Istatistigi  olasilik
P) degeri
(P)
Marka Lisans 3,9202 ,107 ,024 Doktora ve lisans Kabul
Bilinirligi Yiiksek Lisans  4,0700 arasinda
Doktora 4,4000

[IBF 6grencilerinin egitim diizeyleri ile slogan bilinilirligi arasinda doktora ve
lisans egitim diizeyinde bulunan 6grenciler arasindan doktora &grencilerinin marka

bilinirligine daha ¢ok 6nem verdikleri gozlemlenmistir.
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Hle= Slogan ozellikleri ve marka bilinirligi kayitli olunan programa gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 3.42: Kayith Olunan Program Degiskenine Gére Slogan Ozelliklerinin
Boyutlarina Iliskin ANOVA ve Welch Testi bulgulari

Slogan Kayitli olunan program Ortalama Levene Anova Hipotez
Ozellikleri Istatistigi  olasilik
(P) degeri

Konumlandirma Isletme 4,1583 ,008 Ret

Iktisat 4,1083

Maliye 4,3139

Kamu Yonetimi 4,2556

Ekonometri 4,2278

Uluslararasi ticaret ve 4,2389

finans

Siyaset bilimi ve 4,0472

uluslararasi iliskiler
Dikkat ¢gekme isletme 40111 ,000 597 Ret

Iktisat 3,8944

Maliye 3,9167

Kamu Yo6netimi 3,7611

Ekonometri 3,8944

Uluslararasi ticaret ve 3,8833

finans

Siyaset bilimi ve 3,7444

uluslararasi iligkiler
Bilgilendirme Isletme 4,3750 ,125 671 Ret

Iktisat 4,5500

Maliye 4,5167

Kamu Yonetimi 4.5750

Ekonometri 4,4750

Uluslararasi ticaret ve 4,4833

finans

Siyaset bilimi ve 4,5333

uluslararasi iliskiler

[IBF 6grencilerinin kayitli olduklar1 programa gore sloganlarin 6zellikleri alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek icin
uygulanan ANOVA test sonuglarmma gore; konumlandirma, dikkat c¢ekme ve
bilgilendirme alt boyutlar1 kayitli olunan programa gore anlamli sekilde farklilik
gostermemektedir. Diger bir ifade ile, sloganlarin 6zellikleri ile ilgili ifadelere verilen
cevaplarin ortalama degerleri 6grencilerin kayith olduklar1 programa gore anlamli sekilde

farklilik gostermemektedir (Tablo 3.42).
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Hle= Slogan ozellikleri ve marka bilinirligi kayitli olunan programa gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 3.43: Kayithh Olunan Program Degiskenine Gore Marka Bilinirligine Iliskin
ANOVA ve Welch Testi Bulgulari

Kayith olunan program Ortalama Levene Anova  Anlaml Hipotez
Istatistigi olasihk Farklilik
(P) degeri
Marka Isletme 3.6583 ,092 ,001 Maliye ile Kabul
Bilinirligi Iktisat 3.9833 ekonometri,
Maliye 4.3125 siyaset
Kamu Yonetimi 3.9750 bilimi ve
Ekonometri 3.8375 uluslararasi
Uluslararasi ticaret ve 4.0041 iligkiler
finans arasinda
Siyaset bilimi ve 3.6708

uluslararasi iligkiler

Marka bilinilirligi igerisinde yer alan marka bilinirligi uygulanan anova testi
sonucuna gore Ogrencilerin kayitli olduklar1 programa bagli olarak anlamli sekilde
farklilik gostermektedir. Varyanslarin esitligi varsayimi saglandigi i¢in anlamli farkliligin
hangi gruplar arasinda bulundugu belirlemek amaciyla uygulanan Tukey testine gore ise
bu marka bilinirligi farkliliklart maliye boliimii 6grencileri ile ekonometri 6grencileri ve
siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler Ogrencileri arasindaki  farkliliktan
kaynaklanmaktadir (Tablo 3.43).Maliye, ekonometri sbu arasinda kayitli olunan
programa gore bakildiginda maliye boliimiindekilerin diger boliimlere goére marka

bilinirligi 6ne ¢ikmaktadir.

H1f= Slogan 0&zellikleri ve marka bilinirligi yasanilan yere gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.44: Yasanilan Yer Degiskenine Gore Slogan Ozelliklerinin Boyutlarma Iliskin
ANOVA ve Welch Testi Bulgulari

Slogan Ozellikleri Yagsanilan yer Ortalama Levene Anova (P) Hipotez
Istatistigi (P)

Konumlandirma Aile 4,1850 ,869 ,813 Ret
Tek 4,2099
Arkadaglarla 4,2410

Dikkat ¢ekme Aile 3,9025 ,106 ,295 Ret
Tek 3,7949
Arkadaglarla 3,7795

Bilgilendirme Aile 4,4597 ,935 ,105 Ret
Tek 4,5954

Arkadaglarla 45654
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Slogan o6zellikleri alt boyutu icerisinde yer alan konumlandirma, dikkat ¢ekme
ve bilgilendirme faktorleri ile 6grencilerin aile, arkadaslar veya tek yasamasina gore

istatistiki a¢idan anlamli bir farkliligin bulunmadigi tespit edilmistir (Tablo 3.44).

H1f= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirligi yasanilan yere gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.45: Yasanilan Yer Degiskenine Gore Marka Bilinirligine iliskin Welch Testi

Bulgulari
Yasanilan Ortalama Levene Welch Testi Anlamli Hipotez
yer Istatistigi Farklilik
(P)
Marka Aile 3.7690 ,022 ,000 Aileile Kabul
Bilinirligi Tek 4.0192 arkadaslar
Arkadaglarla  4.2365 arasinda

Marka bilinilirligi ile 6grencilerin yasadiklar1 yer arasinda istatistiki agidan
anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Tamhane post hoc testine gore; marka bilinirligi
faktorii aile yaninda yasayan Ogrenciler ile arkadaslarla yasayan Ogrenciler arasinda
istatistiki agidan anlamli bir farklilik gostermektedir (Tablo 3.45).Yasanilan yere gore
baktigimizda aile ile arkadaslar arasinda marka bilinirligi arkadaslarla yasayanlara gore

daha fazla oldugu goézlemlenmistir.
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H1g= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirligi memlekete gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 3.46: Memleket Degiskenine Gére Slogan Ozelliklerinin Boyutlarma Iliskin
ANOVA Testi Bulgulart

Slogan Memleket Ortalama Levene Anova Hipotez
Ozellikleri Istatistigi ~ olasilik
(P) degeri
Konumlandirma Marmara Bolgesi 4,3034 ,586 ,831 Ret
Ege Bolgesi 4,1946
I¢c Anadolu Bolgesi 4,1993
Akdeniz Bolgesi 4,1161
Dogu Anadolu Bolgesi 4,1702
Karadeniz Bolgesi 4,1611
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 4,1190
Dikkat ¢cekme Marmara Bolgesi 3,8946 ,403 , 765 Ret
Ege Bolgesi 3,8925
ig Anadolu Bolgesi 3,8301
Akdeniz Bolgesi 3,8155
Dogu Anadolu Bolgesi 3,7092
Karadeniz Bolgesi 3,7000
Giineydogu Anadolu Bolgesi 3,8333
Bilgilendirme Marmara Bolgesi 45385 ,207 ,684 Ret
Ege Bolgesi 4,4516
I¢ Anadolu Bolgesi 45588
Akdeniz Bolgesi 45179
Dogu Anadolu Bolgesi 4,6170
Karadeniz Bolgesi 4,6000

Gilineydogu Anadolu Bolgesi 4,4643

Ogrencilerin memleketlerinin bulundugu cografi bolge ile sloganlarin 6zellikleri
alt boyutlar arasinda istatistiki agidan anlaml bir farkliligin bulunup bulunmadigini test
etmek i¢in uygulanan ANOVA testi sonuglari tablo 3.32’de verilmistir. Elde edilen test
sonuclarina gore; sloganlarin 6zellikleri alt boyutlar1 arasinda yer alan konumlandirma,
sloganlarin dikkat ¢cekme ve bilgilendirme boyutlarinin 6grencilerin memleketlerine gore

istatistiki agidan anlamli bir sekilde farklilasmadig tespit edilmistir.
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H1g Slogan ozellikleri ve marka bilinirli§i memlekete gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.47: Memleket Degiskenine Gore Marka Bilinirligine Iliskin Anova Testi

Bulgular
Memleket Ortalama Levene Anova Anlamh Hipotez
Istatistigi  (P) Farklilik
(P)
Marka Marmara Bolgesi 3.9786 ,070 ,001 Karadeniz Kabul
Bilinirligi Ege Bolgesi 3.8903 bolgesi
I¢c Anadolu Bolgesi 3.7843 ile ege, i¢
Akdeniz Bolgesi 3.6875 Anadolu
Dogu Anadolu Bolgesi 4.2819 ve
Karadeniz Bélgesi 4.4166 akdeniz
Giineydogu Anadolu 4.0357 bolgesi
Bolgesi arasinda

-----

memleketlerinin bulundugu cografi bolgeye gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik
gostermektedir. Tukey post hoc testine gore bu farklilhik Karadeniz bdlgesindeki
ogrenciler ile Ege, I¢c Anadolu ve Akdeniz bolgesindeki &grenciler arasinda marka
bilinirliginin diger bolgelere Akdeniz Bolgesine oranla oranla marka bilinirligi agisindan

daha az 6neme sahiptir (Tablo 3.47).

Anova analizi uygulanirken varyanslarin esit dagilima uygun olmamasi halinde
anova testi p degeri kullanilmamakta welch testi olasilik degerine basvurulmustur. Ancak
bagimsiz drneklem t testinde varyanslarin esit dagilima uygun olmasi veya varyanslarin
esit dagilima uygun olamamast haline bagli olarak iki farkli olasilik degeri
hesaplanmaktadir. Bu durumda varyanslarin esit dagilimi1 varsayimi saglanamamasi

halinde de bagimsiz 6rneklem t testine bagvurulabilmektedir.
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H2b= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.48: Cinsiyet Degiskenine Gore Slogan Ozellikleri ve Marka Bilinirligiyle Ilgili

Ifadelere Iliskin T Testi Bulgulari

Say1 Ortalama T testi

Bir slogan, diger markalarin sloganlarindan farkl: yani Kiz 211  3,8531 ,593 Ret

orijinal olmalidir Erkek 259  3,8108

Sloganlarda kafiyeli ve yinelenen kelimelerle kelime oyunlariKiz 211  3,8246 ,685 Ret

yapilmalidir. Erkek 259 3,8571

Sloganlar mizahi ve esprili olmalidir. Kiz 211  3,8436 717 Ret
Erkek 259  3,8764

Sloganlarda marka ismine yer verilmelidir. Kiz 211 3,8815 ,098 Ret
Erkek 259  4,0309

Sloganlar markanin rakiplerden tstiinleri hakkinda bilgi Kiz 211 3,9526 ,230 Ret

vermelidir. Erkek 250  4,0695

Sloganlar basit olmali yani az sdzle ¢ok sey anlatmalidir Kiz 211 3,9100 212 Ret
Erkek 259  4,0232

Sloganlar inandirict yani markanin vaat ettikleri ile uyumlu  Kiz 211 4,1327 ,235 Ret

olmalidir. Erkek 259 4,239

Sloganlar markayi rakiplerinden farklilagtirmalidir. Kiz 211  4,1754 ,189 Ret
Erkek 259  4,2857

Sloganlarda markanin tiiketicilere saglayacag faydalar Kiz 211 4,2701 ,003  Kabul

vurgulanmalidir. Erkek 259  4.4942 E—

Sloganlar tiiketicilerde olumlu duygular olusturmalidir. Kiz 211  4,3460 ,060 Kabul
Erkek 259  4,4903

Sloganlar markanin kisiligini yansitabilmelidir. Kiz 211  4,4265 ,602 Ret
Erkek 259  4,4595

Sloganlar markanin fiyatina iligkin vurgulama yapmalidir.  Kiz 211  4,5118 ,023  Kabul
Erkek 259  4,6448

Sloganlar iiriin kalitesi hakkinda bilgi vermelidir Kiz 211  4,4360 ,646 Ret
Erkek 259  4,4672

Tablo 3.48’de sloganlarin 6zellikleri ile ilgili her bir sorunun kadin ve erkekler

arasinda farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla uygulanan t testi sonuglari

verilmistir. Sloganlarin dikkat ¢ekiciligi faktorii icerisinde yer alan biitiin sorularin (Bir

slogan, diger markalarin sloganlarindan farkli yani orijinal olmahdir. Sloganlarda kafiyeli

ve yinelenen kelimelerle kelime oyunlari yapilmahidir. Sloganlar mizahi ve esprili

olmalidir. Sloganlarda marka ismine yer verilmelidir.) cinsiyete gore farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. Ancak sloganlarin konumlandirma etkisi faktorii igerisinde

yer alan Sloganlarda markanin tiiketicilere saglayacagi faydalar vurgulanmalidir.
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Sloganlar tiiketicilerde olumlu duygular olusturmalidir. Iki sorunun kadim ve erkeklere
gore anlaml bir sekilde farklilagtigi tespit edilmistir. Sloganlarin kalite ve fiyat bilgisi
icermesi faktorii icerisinde yer alan “sloganlar markanin fiyatina iliskin vurgulama
yapmalidir” ifadesi de kadin ve erkekler arasinda farklilik gostermektedir. Diger sorularin
ise kadin ve erkekler arasinda anlamli gekilde farklilasmadig tespit edilmistir. Cinsiyet
degiskenine gore slogan Ozellikleri ve marka bilinirligini Sloganlarda markanin
tiikketicilere saglayacagi faydalar vurgulanmalidir, Sloganlar tiiketicilerde olumlu
duygular olusturmalidir, Sloganlar markanin fiyatina iliskin vurgulama yapmalidir.

Sorularina erkek katilimcilarin daha olumlu diizeye sahip oldugu goriilmektedir.
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H2a=Slogan o6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri yas degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Tablo 3.49: Yas Degiskenine Gére Slogan Ozellikleriyle Ilgili ifadelere iliskin Anova ve
Welch Testi Bulgulari

Welch Hipotez

Levene Anova (p)
Sayi Ortalama Istatistik (P)

Bir slogan, diger 18-20 121 4,0331 ,019 ,110 Ret
markalarin 21-23 124 3,7984
sloganlarindan farkli  24-26 118 3,7627
yani orijinal olmalidir 27-29 76 3,7237

30 ve tizeri 31 3,6774

Toplam 470 3,8298
Sloganlarda kafiyeli ve18-20 121 4,0992 ,000 ,006 Kabul
yinelenen kelimelerle 21-23 124 3,8145
kelime oyunlari 24-26 118 3,8051
yapilmalidir. 27-29 76 3,6842

30 ve lizeri31 3,4839

Toplam 470 3,8426
Sloganlar mizahi ve  18-20 121 3,9835 1,000 ,359 Ret
esprili olmalidir. 21-23 124 3,9032

24-26 118 3,8220

27-29 76 3,8026

30 ve tizeri 31 3,5161

Toplam 470 3,8617
Sloganlarda marka 18-20 121 3,9339 1,000 211 Ret
ismine yer 21-23 124 4,0887
verilmelidir. 24-26 118 3,9831

27-29 76 3,9474

30 ve tizeri 31 3,5484

Toplam 470 3,9638
Sloganlar markanin ~ 18-20 121 3,8843 ,000 ,099 Ret
rakiplerden istiinleri  21-23 124 4,1935
hakkinda bilgi 24-26 118 4,0254
vermelidir. 27-29 76 4,0526

30 ve iizeri31 3,7097

Toplam 470 4,0170
Sloganlar basit olmali 18-20 121 4,0083 ,025 ,320 Ret
yani az sozle ¢ok sey 21-23 124 4,0565
anlatmalidir 24-26 118 3,9492

27-29 76 3,9605

30 ve lizeri31 3,6129

Toplam 470 3,9723
Sloganlar inandirict  18-20 121 4,2479 1,000 ,503 Ret

yani markanin vaat 21-23 124 4,1935
ettikleri ile uyumlu ~ 24-26 118 4,2373
olmalidir. 27-29 76 4,1711
30 ve lizeri 31 3,8387
Toplam 470 4,1915
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Tablo 3.49: (devam) Yas Degiskenine Gore Slogan Ozellikleriyle ilgili ifadelere iliskin
Anova ve WelchTesti Bulgulari

Levene Anova  Welch  Hipotez
Say1 Ortalama Tstatistik (P) (P)

Sloganlar markay1 18-20 121 4,1901 ,097 442 Ret
rakiplerinden 21-23 124 4,2661
farklilastirmalidir. 24-26 118 4,3220

27-29 76 4,2237

30 ve tizeri 31 4,0000

Toplam 470 4,2362
Sloganlarda markanin 18-20 121 4,3306 ,089 ,023 Kabul
tiiketicilere 21-23 124 4,4194
saglayacagi faydalar 24-26 118 4,5085
vurgulanmalidir. 27-29 76 4,4342

30 ve tizeri 31 4,0000

Toplam 470 4,3936
Sloganlar 18-20 121 4,3388 ,031 ,045 Kabul
tiikketicilerde olumlu 21-23 124 4,4758
duygular 24-26 118 4,5085
olusturmalidir. 27-29 76 45263

30 ve tizeri 31 4,0000

Toplam 470 4,4255
Sloganlar markanin ~ 18-20 121 4,3140 273 127 Ret
kisiligini 21-23 124 4,4919
yansitabilmelidir. 24-26 118 4,5339

27-29 76 4,4474

30 ve tizeri 31 4,4194

Toplam 470 4,4447
Sloganlar markanin  18-20 121 4,2727 ,000 ,000 Kabul
fiyatina iliskin 21-23 124 4,6452
vurgulama 2426 118 47712
yapmalidir. 2729 76 4.6447

30 ve tizeri 31 4,7097

Toplam 470 4,5851
Sloganlar tiriin 18-20 121 4,3388 ,027 ,045 Kabul
kalitesi hakkinda bilgio1-23 124 4,4435
vermelidir 2426 118 46017

27-29 76 4,3816

30 ve tizeri 31 4,5484

Toplam 470 4,4532

Tablo 3.49°de ise sloganlarin 6zellikleri ile ilgili her bir sorunun yas gruplarina
gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla uygulanan anova testi
sonuclar1 verilmistir. Buna gore; “sloganlarda kafiyeli ve yinelenen kelimelerle kelime
oyunlar1 yapilmalidir.” Sorusu yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir

(0,05>0,006). Bu soruda varyanslarin esitligi varsayimi saglanamadigi i¢in (0,05>0,000)
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welch testi uygulanarak bu sonug elde edilmistir. “sloganlarda markanin tiiketicilere
saglayacag faydalar vurgulanmalidir.” Sorusunda ise varyanslarin esitligi varsayimi
saglandigi i¢in (0,05<0,089) anova olasilik degerine gore soz konusu ifade ile yas gruplari
arasinda anlamh bir farklilik bulunmaktadir. tukey post hoc testine gore s6z konusu
farklilik 24-26 yas arasindaki Ogrenciler ile 30 ve iizeri yas gruplarindaki 6grenciler
arasinda bulunmaktadir. Welch testi olasilik degerine gore; sloganlar tiiketicilerde olumlu
duygular olusturmalidir ifadesi de yas gruplarina gore farklilik gostermektedir. Bu
farklilik 30 ve lizeri yas gruplan ile 21-23 yas, 24-26 yas ve 27-29 yas arasindaki
ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Welch testi olasilik degerine gore; sloganlar markanin
fiyatina iliskin vurgulama yapmalidir. ifadesi 6grencilerin yas gruplarina gore istatistiki
acidan anlamli farklilik gostermektedir (0,05<0,000). Olusan bu farkliliklar 18-20 yas
gruplar ile diger yas gruplan arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Diger bir ifade
ile sloganlar markanin fiyatina iligkin vurgulama yapmalidir ifadesi incelen biitiin yas
gruplar1 arasinda anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir. Sloganlar {irtin kalitesi
hakkinda bilgi vermelidir ifadesi de welch testi olasilik degerine gore yas gruplarina gére
anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir (0,05>0,045). Buna gore yas degiskenine gore
sloganlarda kafiyeli ve yinelenen kelimelerle kelime oyunlart yapilmalidir. Sorusuna
katilimcilardan 18-20 yas arasi Ogrencilerin olumlu baktigi goériilmektedir. Ancak
sloganlarin 6zellikleri icerisinde yer alan diger ifadeler 6grencilerin yas gruplarina gore
anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir. sloganlarin 6zellikleri igerisinde yer alan
fakat yas gruplarna gore anlamli bir sekilde farklilik gdsteremeyen sorularin yas
gruplarina gore ortalama degerleri farklilastigi goriilmektedir. Sloganlar tliketicilerde
olumlu duygular olusturmalidir Sloganlar markanin fiyatina iliskin vurgulama
yapmalidir, Sloganlar {irlin kalitesi hakkinda bilgi vermelidir sorularina katilimecilardan
24-26 yas arasi kisilerin daha olumlu baktigi gozlemlenmistir. Ancak anova testi
sonucunda bu ortalamalardaki farkliliklarin istatistiki a¢idan anlamli olmadig:

kanitlanmustir.

H2c= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri harcamaya gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 3.50: Harcama Degiskenine Gore Slogan Ozellikleriyle Ilgili Ifadelere iliskin

Anova ve Welch Testi Bulgulari

Anova  Welch Hipotez
Sayi Mean levene  (P) (P)
Bir slogan, diger 750 den az 23 4,0000 ,098 ,082 Ret
markalarin 751-1000 67 3.9254
sloganlarindan farkli  1001-1500 64 3.8750
yani orijinal olmalidir  1501-2000 75 3.8667
2001-2500 148 3.8784
2501-3000 33 3.4848
3001 ve iizeri 60 3.6333
Sloganlarda kafiyeli 750 den az 23 4.0000 ,002 ,033 Kabul
ve yinelenen 751-1000 67 3.9701
kelimelerle kelime 1001-1500 64 3.8438
oyunlari yapilmalidir.  1501-2000 75 3.9333
2001-2500 148 3.8784
2501-3000 33 3.5455
3001 ve tizeri 60 3.6000
Sloganlar mizahive 750 den az 23 4.0870 ,000 ,458 Ret
esprili olmalidir. 751-1000 67 3.8657
1001-1500 64 3.7969
1501-2000 75 3.8800
2001-2500 148 3.9459
2501-3000 33 3.7576
3001 ve iizeri 60 3.6667
Sloganlarda marka 750 den az 23 4.0870 ,001 441 Ret
ismine yer 751-1000 67 3.9403
verilmelidir. 1001-1500 64 3.7813
1501-2000 75 4.0667
2001-2500 148 4.0473
2501-3000 33 3.9394
3001 ve iizeri 60 3.8167
Sloganlar markanin 750 den az 23 4.0435 ,201 372 Ret
rakiplerden iistiinleri ~ 751-1000 67 3.9701
hakkinda bilgi 1001-1500 64 3.7813
vermelidir. 1501-2000 75 4.0667
2001-2500 148 4.1081
2501-3000 33 42121
3001 ve iizeri 60 3.9167
Sloganlar basit olmali 750 den az 23 4,1739 ,631 ,248 Ret
yani az sozle ¢cok sey  751-1000 67 4.0149
anlatmalidir 1001-1500 64 3.7656
1501-2000 75 3.9200
2001-2500 148 4.0811
2501-3000 33 4.0606
3001 ve iizeri 60 3.8167
Sloganlar inandirici 750 den az 23 4.2609 131 , 702 Ret
yani markanin vaat 751-1000 67 4.1194
ettikleri ile uyumlu 1001-1500 64 4.1406
olmalidir. 1501-2000 75 4.1467
2001-2500 148 4.2973
2501-3000 33 4.2424
3001 ve iizeri 60 4.0667
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Tablo 3.50: (devam) Harcama Degiskenine Gore Slogan Ozellikleriyle ilgili Ifadelere

iligkin Anova ve WelchTesti Bulgular1

Anova  Welch Hipotez
Sayi Mean levene  (P) (P)

Sloganlar markay1 750 den az 23 42174 413 ,900 Ret
rakiplerinden 751-1000 67 4.1493
farklilastirmalidir. 1001-1500 64 4.2031

1501-2000 75 4.2133

2001-2500 148 4.3108

2501-3000 33 4.3030

3001 ve tizeri 60 4.1833
Sloganlarda markanin 750 den az 23 4.3043 ,013 ,168 Ret
tiiketicilere 751-1000 67 4.2985
saglayacagi faydalar  1001-1500 64 4.2813
vurgulanmalidur. 1501-2000 75 4.3733

2001-2500 148 4.5338

2501-3000 33 4.4848

3001 ve iizeri 60 4.2833
Sloganlar 750 den az 23 43478 171 578 Ret
tiikketicilerde olumlu ~ 751-1000 67 4.2985
duygular 1001-1500 64 4.3750
olusturmalidr. 1501-2000 75 4.4000

2001-2500 148 4.5068

2501-3000 33 4.5455

3001 ve iizeri 60 4.4167
Sloganlar markanin 750 den az 23 4.3478 ,182 ,510 Ret
kisiligini 751-1000 67 4.3433
yansitabilmelidir. 1001-1500 64 4.4219

1501-2000 75 4.4133

2001-2500 148 4.4730

2501-3000 33 4.6364

3001 ve iizeri 60 4.4833
Sloganlar markanin 750 den az 23 42609 ,000 ,001 Kabul
fiyatina iliskin 751-1000 67 4.4030
vurgulama 1001-1500 64 45313
yapmalidir. 1501-2000 75 4.6000

2001-2500 148 4.6351

2501-3000 33 4.8485

3001 ve iizeri 60 4.6833
Sloganlar tiriin 750 den az 23 43913 ,005 ,405 Ret
kalitesi hakkinda bilgi 751-1000 67 4.3731
vermelidir 1001-1500 64 4.4063

1501-2000 75 4.3867

2001-2500 148 4.5000

2501-3000 33 4.6667

3001 ve iizeri 60 4.4667

Tablo 3.50°de sloganlarin 6zellikleri ile ilgili sorularin 6grencilerin harcama

diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Tabloda verilen ortalama

degerler her bir harcama grubunda yer alan bireylerin s6z konusu ifadelere verdikleri
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cevaplarin ortalama degerlerini ifade etmektedir. Anova testi ile de bu ortalamalardaki
farkliliklarin istatistiki a¢idan anlamli olup olmadigi incelenmektedir. Her harcama
grubunda ortalamalarda farklilik bulunmasina karsilik sadece “sloganlarda kafiyeli ve
yinelenen Kkelimelerle kelime oyunlari yapilmalidir.” ve “sloganlar markanin fiyatina
iliskin vurgulama yapmalidir.” ifadeleri harcama kaliplarina gére anlamli bir sekilde
farklilik gostermektedir. Dolayistyla 2501-300 tl arasindaki harcama degiskenine gore
se¢cim yapan Ogrenciler arasindan se¢ilmektedir. Sloganlar markanin fiyatina iliskin
vurgulama yapmalidir ifadesi yapilan post hoc testine gore; 2501-3000 tI harcama
diizeyine sahip 6grenciler ile 750den az ve 751-1000 tl harcama diizeyine sahip 6grenciler
arasinda farklilasmaktadir. Sloganlar markanin fiyatina iligkin vurgulama yapmalidir.
Diyenler harcama degiskenine gore katilimcilardan 2501-3000 tl harcayanlar daha gok
onem vermektedir. Belirtilen iki ifade haricinde bulunan diger ifadelerde harcama
gruplarma gore ortalama degerleri farklilik gosterse de bu farkliliklarin istatistiki agidan
anlamli olmadig1r kanitlanmistir. Harcama degiskenine gore incelendiginde sloganlar
markanin fiyatina iligskin vurgu yapmalidir diyenlerin 750’den daha az harcama yapanlar

oldugu gozlenmistir.

H2d= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri egitim diizeyine gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.51: Egitim Degiskenine Gére Slogan Ozellikleriyle Ilgili Ifadelere iliskin Anova
ve Welch Testi Bulgulari

Levene  Anova Welch
Say1  Ortalama  (P) (P) P)
Bir slogan, diger Lisans 420  3.8643 ,460 ,038 Kabu
markalarin Yiiksek lisans 25 3.5200 |
sloganlarindan farkli Doktora 25 3.5600
yani orijinal olmalidir
Sloganlarda kafiyeli ve Lisans 420  3.8786 ,673 ,026 Kabu
yinelenen kelimelerle  Yiiksek lisans 25 3.5200 I
kelime oyunlari Doktora 25 3.5600
yapilmalidir.
Sloganlar mizahi ve Lisans 420 3.8738 ,486 ,689 Ret
esprili olmalidir. Yiiksek lisans 25 3.7200
Doktora 25 3.8000
Sloganlarda marka Lisans 420  3.9571 ,081 ,896 Ret
ismine yer verilmelidir. Yiiksek lisans 25 4.0000
Doktora 25 4.0400
Sloganlar markanin Lisans 420 3.9857 127 ,166 Ret
rakiplerden Ustiinleri  Yiiksek lisans 25 4.2800
hakkinda bilgi Doktora 25 4.2800
vermelidir.
Sloganlar basit olmali  Lisans 420 3.9595 ,109 ,682
yani az sozle ¢ok sey  Yiiksek lisans 25 4.1200
anlatmalidir Doktora 25 4.0400 Ret
Sloganlar inandirici Lisans 420 4,1929 ,165 ,985
yani markanin vaat Yiiksek lisans 25 4.2000
ettikleri ile uyumlu Doktora 25 4.1600
olmalidir. Ret
Sloganlar markay1 Lisans 420 4.2286 ,884 ,856
rakiplerinden Yiiksek lisans 25 4.3200 Ret
farklilastirmalidir. Doktora 25 4.2800
Sloganlarda markanin  Lisans 420 4,3905 ,809 ,954 Ret
tiketicilere saglayacagi Yiiksek lisans 25 4.4400
faydalar Doktora 25 4.4000
vurgulanmalidir.
Sloganlar tiiketicilerde Lisans 420 4.4000 ,005 Kabul
olumlu duygular Yiiksek lisans 25 4.6400
olusturmalidur. Doktora 25 4.6400 025
Sloganlar markanin Lisans 420 4.4238 ,023
kisiligini Yiiksek lisans 25 4.6000
yansitabilmelidir. Doktora 25  4.6400 ,065
Sloganlar markanin Lisans 420 4.5690 ,008 Ret
fiyatina iligkin Yiiksek lisans 25 4.6800
vurgulama yapmalidir. pDoktora 25 4.7600 104
Sloganlar triin kalitesi Lisans 420 4.4333 ,465 ,229 Ret
hakkinda bilgi Yiiksek lisans 25 4.6000
vermelidir Doktora 25 4.6400
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Tablo 3.51°de 6grencilerin egitim durumlarina gore sloganlarin 6zellikleri ilgili
sorularin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla uygulanan anova testi
sonuglart verilmistir. Anova testi olasilik degerine gore bir slogan diger markalarin
sloganlarindan farkli yani orijinal olmalidir ifadesi egitim durumlarina gore farklilik
gostermektedir. Post hoc testine gore; bu farklilik lisans ve yiliksek lisans egitim
diizeylerine sahip 6grenciler arasinda goriilmektedir (0,05>0,038). Sloganlarda kafiyeli
ve yinelenen kelimelerle kelime oyunlar1 yapilmalidir ifadesi de anova olasilik degerine
gore egitim diizeylerine goére anlamli bir sekilde farklilasmaktadir (0,05>0,026). Bu
farklilik lisans diizeyindeki 6grenciler ile yiiksek lisans veya doktora diizeyindeki
Ogrenciler arasinda goriilmektedir. Varyanslarin esitligi varsayiminin saglanamamasi
lizerine uygulanan welch testi olasilik degerine gore; sloganlar tiiketicilerde olumlu
duygular olusturmalidir ifadesi Ogrencilerin egitim diizeylerine gore anlamli sekilde
farklilik gostermektedir (0,05>0,025). Bir slogan, diger markalarin sloganlarindan farkli
yani orijinal olmalidir ve Sloganlarda kafiyeli ve yinelenen kelimelerle kelime oyunlari
yapilmalidir sorularina egitim diizeyine gore bakildiginda lisans &grencileri daha ¢ok
onem vermektedir. Sloganlar tiiketicilerde olumlu duygular olusturmalidir. ifadesine
bakildiginda egitim diizeyine gore lisans 6grencileri daha az dnem vermektedir.Ancak
diger ifadelerin ortalama degerlerinde goriilen farkliliklar istatistiki agidan anlaml

olmadig tespit edilmistir.

H2e= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri kayitli olunan programa

gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.52: Kayithh Olunan Boliim Degiskenine Gére Slogan Ozellikleriyle Ilgili
Ifadelere iliskin Anova ve WelchTesti Bulgulari

Levene Anova Welch
Say1 Ortalama (P) (P) (P)

Bir slogan, diger Isletme 60 4.0500 ,066 ,296 ,176
markalarin Iktisat 60  3.9000
sloganlarindan Maliye 60  3.8667
farklt yani orijinal Kamu Yé6netimi 60 3.6667
olmalidir Ekonometri 60 3.8500

Uluslararasi ticaret ve finans 60  3.9500

Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60  3.7667
Sloganlarda Isletme 60 4.0167 ,001 ,643 ,700
kafiyeli ve Iktisat 60  3.9500
yinelenen Maliye 60 3.8833
kelimelerle Kamu Y6netimi 60 3.7833
kelime oyunlart Ekonometri 60  3.9167
yapilmalidur. Uluslararas: ticaret ve finans 60  3.8500

Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60 3.7500
Sloganlar mizahi  Isletme 60 3.9667 ,000 739 783
ve esprili Iktisat 60 3.8333
olmalidir. Maliye 60 4.0000

Kamu Yo6netimi 60 3.8333

Ekonometri 60 3.9167

Uluslararas: ticaret ve finans 60 3.8500

Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60 3.7167
Sloganlarda Isletme 60 3.9333 ,000 ,249 ,246
marka ismine yer  iktisat 60 3.8833
verilmelidir. Maliye 60 4.1833

Kamu Yonetimi 60 4.0167

Ekonometri 60 4.0167

Uluslararas: ticaret ve finans 60  3.9500

Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60 3.7167
Sloganlar Isletme 60  3.9500 ,000 ,155 ,086
markanin Iktisat 60 3.8333
rakiplerden Maliye 60 4.2833
tistiinleri hakkinda Kamu Ynetimi 60 4.0667
bilgi vermelidir.  ~Ekonometri 60  4.0333

Uluslararasi ticaret ve finans 60 3.9833

Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60  3.7500
Sloganlar basit Isletme 60 4.0000 ,000 547 544
olmali yani az Tktisat 60  3.8000
s6zle gok sey Maliye 60 4.1167
anlatmalidir Kamu Yénetimi 60  4.0000

Ekonometri 60 3.9833

Uluslararasi ticaret ve finans 60 4.0167

Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60  3.8000
Sloganlar Isletme 60 4.2500 ,004 922 ,939
inandiric1 yani Tktisat 60  4.1000
markanin vaat Maliye 60  4.2667
ettikleri ile Kamu Y énetimi 60 4.2167
uyumlu olmalidir. ~Ekonometri 60 4.2167

Uluslararasi ticaret ve finans 60 4.2167

Siyaset bilimi ve uluslararas: iligkiler 60 4.0833
Sloganlar markay1 isletme 60 4.2000 ,047 ,984 ,985
rakiplerinden Iktisat 60  4.2000
farklilastirmalidir.  Maliye 60 4.2833

Kamu Yonetimi 60 4.2500

Ekonometri 60 4.2333

Uluslararasi ticaret ve finans 60 4.2833

Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60  4.1500
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Tablo 3.52: (devam) Kayitli Olunan Béliim Degiskenine Gére Slogan Ozellikleriyle

Igili ifadelere iliskin Anova ve WelchTesti Bulgular

Levene Anova Welch
Say1 Ortalama (P) (P) (P)

Sloganlarda Isletme 60 4.2667 ,056 ,463 535
markanin Iktisat 60 4.4000
tiiketicilere Maliye 60 4.4833
saglayacagi Kamu Yénetimi 60 4.5167
faydalar Ekonometri 60 4.4167
vurgulanmalidir. Uluslararas ticaret ve finans 60  4.4000
Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60  4.2500

Sloganlar Isletme 60 4.2833 ,024 ,301 ,339
tiiketicilerde Iktisat 60 4.3167
olumlu duygular ~ Maliye 60  4.4500
olugturmalidir. Kamu Yénetimi 60  4.4833
Ekonometri 60 4.4833
Uluslararas: ticaret ve finans 60 4.5333
Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60  4.2500

Sloganlar Isletme 60 4.3500 ,806 ,982 ,989
markanin kisiligini Tktisat 60  4.4667
yansitabilmelidir. ~ Maliye 60  4.4500
Kamu Yo6netimi 60 4.4167
Ekonometri 60 4.4167
Uluslararas: ticaret ve finans 60 4.4500
Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60 4.4167

Sloganlar Isletme 60 4.3833 ,000 ,058 ,064
markanm fiyatina  iktisat 60 4.7333
iligkin vurgulama ~ Maliye 60  4.6000
yapmalidir. Kamu Yénetimi 60 4.6667
Ekonometri 60 4.5167
Uluslararasi ticaret ve finans 60  4.5000
Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60  4.5833

Sloganlar iiriin Isletme 60 4.3667 ,566 046,947
kalitesi hakkinda  iktisat 60 4.3667
bilgi vermelidir Maliye 60 4.4333
Kamu Yonetimi 60  4.4833
Ekonometri 60 4.4333
Uluslararasi ticaret ve finans 60 4.4667
Siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler 60 4.4833

Tablo 3.52’den elde edilen bulgulara gore; sloganlarin 6zellikleri ile ilgili her bir

sorunun 6grencilerin kayith bulundugu programa gore anlamli bir farklilik gostermedigi

tespit edilmistir. Buna gore sloganlarin 6zelliklerini iceren ifadelere verilen cevaplar

ogrencilerin kayitli bulunduklari programa gore anlamli bir sekilde farklilasmamaktadir.
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H2f= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri yasanilan yere gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.53: Yasanilan Yer Degiskenine Gore Slogan Ozellikleriyle Ilgili ifadelere liskin

Anova ve Welch Testi Bulgulari

SAYI ORTALAMA LEVENE ANOVA WELCH
Bir slogan, diger Aile 236 3.9025 0,701 0,177 0,179
markalarin Tek 104 3.7500
sloganlarindan Arkadaslarla 130 3.7615
farklt yani
orijinal olmalidir
Sloganlarda Aile 236 3.9025 0,380 0,173 0,124
kafiyeli ve Tek 104 3.8462
yinelenen Arkadaglarla 130 3.7308
kelimelerle
kelime oyunlar1
yapilmalidir.
Sloganlar mizahi | Aile 236 3.9025 0,023 0,588
ve esprili Tek 104 3.7885
olmalidur. Arkadaglarla 130 3.8462
Sloganlarda Aile 236 3.9407 0,006 0,857
marka ismine yer | Tek 104 3.9808
verilmelidir. Arkadaslarla 130 3.9923
Sloganlar Aile 236 3.9661 0,277 0,524 0,505
markanin Tek 104 4.0385
rakiplerden Arkadaslarla 130 4.0923
ustiinleri
hakkinda bilgi
vermelidir.
Sloganlar basit Aile 236 3.9619 0,588 0,930 0,927
olmali yani az Tek 104 3.9615
sozle ¢ok sey Arkadaslarla 130 4.0000
anlatmalidir
Sloganlar Aile 236 4.2076 0,170 0,934 0,934
inandirici yani Tek 104 4.1731
markanin vaat Arkadaglarla 130 4.1769
ettikleri ile
uyumlu olmahidir.
Sloganlar Aile 236 4.2331 0,986 0,984 0,984
markayi Tek 104 4.2500
rakiplerinden Arkadaglarla 130 4.2308
farkhlagtirmalidir.
Sloganlarda Aile 236 43771 0,803 0,901 0,902
markanin Tek 104 4.4135
tuketicilere Arkadaglarla 130 4.4077
saglayacagi
faydalar
vurgulanmalidir.
Sloganlar Aile 236 4.3644 0,058 0,124 0,091
tuketicilerde Tek 104 4.4231
olumlu duygular Arkadaglarla 130 4.5385
olusturmalidir.
Sloganlar Aile 236 4.4195 0,466 0,722 0,721
markanin Tek 104 4.4712
kisiligini Arkadaslarla 130 4.4692
yansitabilmelidir.
Sloganlar Aile 236 4.5297 0,003 0,129
markanin fiyatina | Tek 104 4.6346
iliskin vurgulama Arkadaslarla 130 4.6462
yapmalidir.
Sloganlar tiriin Aile 236 4.3898 0,567 0,126 0,142
kalitesi hakkinda Tek 104 4.5577
bilgi vermelidir Arkadaglarla 130 4.4846
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Tablo 3.53’te slogan ozellikleri ile ilgili sorularin 6grencilerin yasadiklar1 yer
degiskenine gore farklilik gdsterip gostermedigini tespit etmek amaciyla anova ve welch
testi uygulanmistir. Elde edilen bulgulara slogan 6zellikleri ile ilgili hi¢ bir sorunun
yasanilan yer degiskenine gore anlamli sekilde farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Diger bir ifade ile, sloganlarda bulunmasi gereken ozellikleri belirlemeye yonelik
ogrencilere yoneltilen ifadelerin hi¢ biri 6grencilerin yasadiklar1 yerlere gore anlaml

sekilde farklilasmamaktadir.

H2g= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri memlekete gore farklilik

gostermektedir.



Anova ve WelchTesti Bulgulari
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Tablo 3.54: Memleket Degiskenine Gore Slogan Ozellikleriyle Ilgili ifadelere iliskin

We
Say1  Ortalama Levene Anova Ich
(P) (P (P
Bir slogan, diger Marmara Bolgesi 117  3.8889
markalarin sloganlarindan ~ Ege Bolgesi 155  3.8774
farkli yani orijinal olmalidir Ig Anadolu Bolgesi 51 3.8039
Akdeniz Bolgesi 56 3.8393
Dogu Anadolu Bolgesi 47 3.6596
Karadeniz Bolgesi 30 3.6667
Giineydogu Anadolu 14 3.7857
Bolgesi 71 ,663
Sloganlarda kafiyeli ve Marmara Bolgesi 117  3.8376
yinelenen kelimelerle Ege Bolgesi 155  3.9161
kelime oyunlart I¢ Anadolu Bolgesi 51 3.8824
yapilmalidir. Akdeniz Bélgesi 56 3.8036
Dogu Anadolu Bolgesi 47 3.7021
Karadeniz Bolgesi 30 3.7000
Gilineydogu Anadolu 14 3.8571
Bolgesi 723 731
Sloganlar mizahi ve esprili  Marmara Bolgesi 117  3.9573
olmalidir. Ege Bolgesi 155  3.8839
I¢ Anadolu Bolgesi 51 3.8039
Akdeniz Bolgesi 56 3.8036
Dogu Anadolu Bolgesi 47 3.7660
Karadeniz Bolgesi 30 3.7333
Gilineydogu Anadolu 14 3.8571
Bolgesi ,546 ,841
Sloganlarda marka ismine  Marmara Bolgesi 117  4.0855
yer verilmelidir. Ege Bolgesi 155  3.9613
I¢ Anadolu Bolgesi 51 3.9020
Akdeniz Bolgesi 56 3.8214
Dogu Anadolu Bolgesi 47 3.9362
Karadeniz Bolgesi 30 3.9333
Giineydogu Anadolu 14 3.9286
Bolgesi ,362 741
Sloganlar markanin Marmara Bolgesi 117  4.2051
rakiplerden iistiinleri Ege Bolgesi 155  3.9871
hakkinda bilgi vermelidir. ¢ Anadolu Bélgesi 51 3.8824
Akdeniz Bolgesi 56 3.8571
Dogu Anadolu Bolgesi 47 4.0213
Karadeniz Bolgesi 30 3.9667
Giineydogu Anadolu 14 4.0000
Bolgesi ,086 ,400
Sloganlar basit olmali yani Marmara Bdlgesi 117 4.1624
az sozle ¢ok sey Ege Bolgesi 155  3.9484
anlatmalidir I¢c Anadolu Bolgesi 51 3.9412
Akdeniz Bolgesi 56 3.8571
Dogu Anadolu Bolgesi 47 3.8936
Karadeniz Bolgesi 30 3.8333
Giineydogu Anadolu 14 3.7857
Bolgesi ,150 ,339
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Tablo 3.54: (devam) Memleket Degiskenine Gore Slogan Ozellikleriyle Ilgili ifadelere
ilisgkin Anova ve WelchTesti Bulgulari

Leven Anov
ISay ;)rtalam e a Welch
(P) (GO (&)

Sloganlar inandirici yani ~ Marmara Bolgesi 117 4.2650
markanin vaat ettikleriile Ege Bolgesi 155 4.2065
uyumlu olmalidir. I¢ Anadolu Bélgesi 51  4.2157

Akdeniz Bolgesi 56 4.1250

Dogu Anadolu Bolgesi 47 4.1064

Karadeniz Bolgesi 30 4.1000

Giineydogu Anadolu 14 4.0714

Bolgesi ,183 927 Ret
Sloganlar markay1 Marmara Bolgesi 117 4.3162
rakiplerinden Ege Bolgesi 155 4.2065
farklilagtirmalidur. I¢ Anadolu Bélgesi 51  4.2549

Akdeniz Bolgesi 56 4.2143

Dogu Anadolu Bolgesi 47 4.1915

Karadeniz Bolgesi 30 4.2000

Gilineydogu Anadolu 14 4.1429

Bolgesi ,506 961 Ret
Sloganlarda markanin Marmara Bolgesi 117 44274
tiiketicilere saglayacagi Ege Bolgesi 155 4.3613
faydalar vurgulanmalidir.  I¢c Anadolu Bélgesi 51  4.4706

Akdeniz Bolgesi 56 43214

Dogu Anadolu Bolgesi 47 4.3617

Karadeniz Bolgesi 30 4.4667

Gtlineydogu Anadolu 14 4.4286

Bolgesi ,784 940 Ret
Sloganlar tiiketicilerde Marmara Bolgesi 117 4.4444
olumlu duygular Ege Bolgesi 155 4.4581
olusturmalidir. I¢c Anadolu Bolgesi 51  4.4314

Akdeniz Bolgesi 56 4.3214

Dogu Anadolu Bolgesi 47 4.4468

Karadeniz Bolgesi 30 4.4000

Giineydogu Anadolu 14 4.2857

Bolgesi 572,933 Ret
Sloganlar markanin Marmara Bolgesi 117 4.4872
kisiligini Ege Bolgesi 155  4.4065
yansitabilmelidir. I¢c Anadolu Bolgesi 51  4.4510

Akdeniz Bolgesi 56 4.4107

Dogu Anadolu Bolgesi 47 4.4894

Karadeniz Bolgesi 30 4.4667

Giineydogu Anadolu 14 4.4286

Bolgesi ,888 970 Ret
Sloganlar markanin Marmara Bolgesi 117 45726
fiyatina iligskin vurgulama  Ege Bolgesi 155 4.4774
yapmalidir. I¢c Anadolu Bolgesi 51 4.6471

Akdeniz Bolgesi 56 4.6071

Dogu Anadolu Bolgesi 47 4.7021

Karadeniz Bolgesi 30 4.7667

Giineydogu Anadolu 14 4.7857 ,040(K

Bolgesi ,000 abul)
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Tablo 3.54: (devam) Memleket Degiskenine Gore Slogan Ozellikleriyle Ilgili ifadelere
ilisgkin Anova ve WelchTesti Bulgulari

Leven We

Say1  Ortalama e Anova Ich

(P) P (P
Sloganlar {iriin kalitesi Marmara Bolgesi 117 4.5043
hakkinda bilgi vermelidir Ege Bolgesi 155 4.4258
I¢c Anadolu Bolgesi 51 4.4706
Akdeniz Bolgesi 56 4.4286
Dogu Anadolu Bolgesi 47 4.5319
Karadeniz Bolgesi 30 4.4333
Gilineydogu Anadolu 14 4.1429

Bolgesi ,633  ,683

Sloganlarin 6zellikleri ile ilgili sorulara verilen cevaplarin Ggrencilerin
memleketlerine gore farklilik gosterip gostermediginin tespiti amaciyla uygulanan anova
testi sonuglari tablo 3.54°te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore; sloganlarin 6zellikleri
ile ilgili ifadeler icerisinde yer alan “sloganlar markanin fiyatina iliskin vurgulama
yapmalidir” ifadesine verilen cevaplar 6grencilerin memleketlerine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir Sloganlar markanin fiyatina iliskin vurgulama yapmalidir. Sorusuna
katilimcilar Karadeniz bolgesi i¢in daha olumlu ifadeler kullanmiglardir. Diger bir ifade
ile; sloganlar markanin fiyatina iliskin vurgulama yapmalidir ifadesine farkli bolgelerde
farkli yanitlar verilmistir. Post hoc testlerine gore bu farkliliklarin 6zellikle Ege bolgesi
ile Karadeniz bolgesi arasinda olustugunu gostermektedir. Fakat diger ifadelere verilen
cevaplarin ortalamalarinin 6grencilerin memleketlerine gore anlamli sekilde farklilik

gostermedigi kanitlanmustir (Tablo 3.54).

H2b= Slogan ozellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 3.55: Cinsiyet Degiskenine Gore Marka Bilinirligiyle ilgili Ifadelere iliskin T-
Testi Bulgulari

T

Say1  Ortalamatesti Kabul

Her markanin kesinlikle bir slogani olmalidir. Kiz 211  3,2180 ,000 Kabul
Erkek 259  3,8571

Bir markanin slogani o markanin bilinilirligini arttirmaktadir. Kiz 211  3,6114 ,000 Kabul
Erkek 259  4,1622

Sloganlar sayesinde bir markanin yillarca akilda kalmasi Kiz 211 3,7962 ,000 Kabul
saglanabilir. Erkek 259  4,2394

Sloganlar markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini Kiz 211  4,2038 ,031 Kabul
kolaylagtirmaktadir. Erkek 259  4,3591

Slogani olan markalar olmayan markalara gore daha fazla Kiz 211 43602 ,001 Kabul
bilinilirlige sahiptir. Erkek 259  4,5560

Sloganlarin marka bilinirligi lizerindeki etkisini belirleyici sorulara verilen
cevaplarin kadinlar ve erkekler arasinda anlamli sekilde farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla uygulanan t testine gore; soz konusu ifadeler kadinlar ve erkekler
arasinda anlamli farklilik gostermektedir. Diger bir ifade ile kadinlar ve erkekler
sloganlarin marka bilinilirligi ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplar farklilik
gostermektedir (Tablo 3.55). Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri cinsiyet
degiskenine gore anlamli kabul edilmistir. Cinsiyet degiskenine gore erkeklerin daha

yiiksek diizeyde katilim sagladig1 gozlemlenmistir.

H2a=Slogan ozellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri yas degiskenine gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.56: Yas Degiskenine Gore Marka Bilinirligiyle ilgili ifadelere iliskin Anova ve

Welch Testi Bulgulari
Ortalama Levene Anova Welch Anlamh Farkliik — Kabul
P) P) P) 18-20 yas ile 21-23
Her markanin 18-20 yas 3.0330 ,000 ,000  yas, 24-26 yas ve
kesinlikle bir 2123 yas _ 3.8387 27-29 yas arasinda
slogani olmalidir.  24-26 yas 3.6440
27-29 yas 4.1578
30 ve lizeri  2.8709
yas
Toplam 3.5702
Bir markanin 18-20 yas 3.5206 ,003 ,000  18-20 yasile 21-23 Kabul
slogani 0 markanin 21-23 yas  4.0645 yas, 24-26 yas ve
bilinilirligini 24-26 yas 4.0084 27-29 yas arasinda
arttirmaktadir. 27-29 yas 4.3552
30 ve iizeri  3.4193
yas
Toplam 3.9148
Sloganlar sayesinde18-20 yas 3.7272 814 ,000 18-20 yas ile 21-23 Kabul
bir markanin 21-23 yas 4.1935 yas, 24-26 yas ve
yillarca akilda 24-26 yas 4.0932 27-29 yas arasinda
kalmasi 27-29 yas  4.3552
saglanabilir. 30 veiizeri 3.6774
yas
Toplam 4.0404
Sloganlar 18-20 yas 41074 226 ,001 18-20 yag ile 27-29 Kabul
markalarin 21-23 yas 4.3548 yas arasinda
tiiketiciler 24-26 yas 4.2796
tarafindan 27-29yas  4.5526
hatirlanmasini 30 vetizeri  4.1290
kolaylastirmaktadir.yag
Toplam 4.2893
Slogani olan 18-20 yas 4.2148 ,000 ,000  18-20 yas ile 21-23 Kabul
markalar olmayan  21-23 yas 4.5000 yas, 24-26 yas ve
markalara gore 24-26 yas 4.5254 27-29 yas arasinda
daha fazla 2729 yas _ 4.78%
bilinilirlige sahiptir.3) ve tizeri  4.3225
yas
Toplam 4.4680

Sloganlarin marka bilinilirligine iliskin sorularin yas gruplarma gore farklilik
gosterip gostermedigi incelendiginde biitiin ifadelerin yas gruplarina gore anlamli sekilde
farklilik  gosterdigi  kanitlanmistir.  Sloganlar markalarin  tiiketiciler tarafindan
hatirlanmasin1 kolaylastirmaktadir ifadesi 18-20 yas ile 27-29 yas arasinda farklilik
gostermektedir. Diger ifadeler ise 18-20 yas ile 21-23 yas, 24-26 yas ve 27-29 yas
arasindaki bireyler arasinda farklilagmaktadir (Tablo 3.54). 18-20 yas ile 21-23 yas, 24-
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26 yas ve 27-29 vyas arasinda olanlar ‘her markanin kesinlikle bir slogani

olmalidir.’sorusuna yas degiskenine gore cevap verenlerin 27-29 yas arasindaki

katilimcilardan olustugu goriilmiistiir.

H2c= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri harcamaya gore farklilik

gostermektedir

Tablo 3.57: Harcama Degiskenine Gore Marka Bilinirligiyle Ilgili ifadelere iliskin

Anova ve Welch Testi Bulgular1

Ortalama Levene Anova Welch Anlamh Farklihik  Hipotez
(P) P @

Her markanin 750 denaz 3.2173 1,000 ,000 751-1000 ile 1501- Kabul
kesinlikle bir 751-1000 3.1044 2000 ve 2501-3000
slogani olmalidir. 1001-1500 3.3750 arasinda

1501-2000 3.8933

2001-2500 3.7297

2501-3000 4.1818

3001 ve Uzeri3.3000

Toplam 3.5702
Bir markanin 750denaz 3.4347 ,002 ,000 Kabul
slogani o markanin 751-1000 3.5522
bilinilirligini 1001-1500 3.7812
arttirmaktadir. 1501-2000 4.1600

2001-2500 4.0810

2501-3000 4.2727

3001 ve Uzeri3.7333

Toplam 3.9148
Sloganlar sayesinde750 denaz  3.6521 ,035 ,001 Kabul
bir markanin 751-1000 3.7164
yillarca akilda 1001-1500 3.9531
kalmasi 1501-2000 4.2933
saglanabilir. 2001-2500 4.1554

2501-3000 4.2727

3001 ve Uzeri3.9166

Toplam 4.0404
Sloganlar 750 denaz 4.0434 058 ,001 Kabul
markalarin 751-1000 4.0298
tiiketiciler 1001-1500 4.2968
tarafindan 1501-2000 4.5333
hatirlanmasini 2001-2500 4.2972
kolaylastirmaktadir.2501-3000 4.5757

3001 ve Uzeri4.1833

Toplam 4.2893
Slogani olan 750denaz 4.0434 031 ,000 751-1000 ile 1501-
markalar olmayan 751-1000 4.1791 2000, 2001-2500, Kabul
markalara gore 1001-1500 4.3750 2501-3000 ve 3001
daha fazla 1501-2000 4.5733 ve lizeri arasinda
bilinilirlige sahiptir.2001-2500 4.5337

2501-3000 4.7272

3001 ve Uzeri4.6166

Toplam

4.4680
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Sloganlarin marka bilinilirligine iliskin sorularin &grencilerin aylik harcama
diizeylerine gore farkliliklari incelendiginde tiim ifadelerin harcama diizeylerine gore
anlamli sekilde farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Tablo 3.57). 751-1000 ile 1501-2000,
2001-2500, 2501-3000 ve 3001 ve iizeri arasinda harcama degiskenine gore ‘slogani olan
markalar olmayan markalara gore daha fazla bilinirlige sahiptir’sorusuna 2501-3000 tl

arasinda harcamasi olan katilimcilarin duyarliligi daha c¢oktur.

H2d= Slogan ozellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri egitim diizeyine gore
farklilik gostermektedir.

Tablo 3.58: Egitim Degiskenine Gére Marka Bilinirligiyle lgili ifadelere iliskin Anova
ve Welch Testi Bulgulari

Ortalama Levene Anova Welch Anlamh Farklilik Kabul

(P) (P) (P) Lisans ve doktora

Her markanin Lisans 3.5095 ,000 ,000 arasinda
kesinlikle bir Yiiksek 3.8800
slogani olmalidir. Lisans

Doktora 4.2800

Toplam 3.5702
Bir markanin Lisans 3.8785 ,008 ,001 Kabul
slogani o markanin Yiiksek 4.0000
bilinilirligini Lisans

arttirmaktadir. Doktora 4.4400
Toplam 3.9148
Sloganlar Lisans 4.0190 ,943 ,218 Ret
sayesinde bir Yiiksek 4.1200
markanin yillarca Lisans
akilda kalmast Doktora 4.3200

saglanabilir. Toplam 4.0404

Sloganlar Lisans 4.2738 345 ,203 Ret
markalarin Yiiksek 4.2800

tiikketiciler Lisans

tarafindan Doktora 4.5600

hatirlanmasini Toplam 4.2893

kolaylagtirmaktadir

Slogani olan Lisans 4.4500 ,000 ,000 Kabul

markalar olmayan Yiiksek 4.4000
markalara gore Lisans

daha fazla Doktora 4.8400
bilinilirlige Toplam 4.4680
sahiptir.

Sloganlarin marka bilinilirligi ile ilgili sorularin 6grencilerin egitim diizeylerine

gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla uygulanan anova analizine
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gore “sloganlar sayesinde bir markanin yillarca akilda kalmas1 saglanabilir” ve “sloganlar

markalarin  tliketiciler tarafindan hatirlanmasini  kolaylagtirmaktadir”  ifadeleri
Ogrencilerin egitim diizeylerine goére anlami farklilik gostermemektedir. Ancak “Her
markanin kesinlikle bir slogani olmalidir.”, “Bir markanin slogani o markanin bilinirligini
arttirmaktadir.”’sorusuna egitim degiskenine goére cevaplayanlar arasinda doktora
diizeyindekilerin daha duyarli oldugu goézlenmistir. “Slogani olan markalar olmayan
markalara gore daha fazla bilinirlige sahiptir.” sorusuna egitim degiskenine gore
cevaplayanlar arasinda doktora diizeyindekilerin daha duyarli oldugu gézlenmistir.
[fadeleri sekilde

farklilagsmaktadir (Tablo 3.58).

doktora oOgrencileri ile lisans Ogrencileri arasinda anlamli

H2e= Slogan o6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri kayitli olunan programa

gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 3.59: Kayith Olunan Program Degiskenine Gére Marka Bilinirligiyle Ilgili
Ifadelere Iliskin Anova ve Welch Testi Bulgular:

SAYl ORTALAMA LEVENE ANOVA WELCH ANLAMLI
P) P) (P) FARKLILIK
Her markanin  Isletme 60 3.1500 0,002 0,000 Maliye ile
kesinlikle bir  Tktisat 60 3.4667 isletme ve
slogani Maliye 60 4.1500 ekonometri
olmalidir. Kamu 60 3.6167 arasinda
Y onetimi
Ekonometri 60 3.3833
Uluslararasi 60 3.6500
ticaret ve
finans
Siyaset bilimi 60 3.1500
ve
uluslararasi
iligkiler
Bir markanin Isletme 60 3.6333 0,002 0,000 Maliye ile
slogani o iktisat 60 3.8667 isletme ve
markanin Maliye 60 4.3833 siyaset
bilinirligini Kamu 60 3.9333 bilimi ve
arttirmaktadir.  Ydnetimi uluslararasi
Ekonometri 60 3.7667 iligkiler
Uluslararasi 60 3.9833 arasinda
ticaret ve
finans
Siyaset bilimi 60 3.5833
ve
uluslararasi

iligkiler




129

Tablo 3.59: (devam) Kayitli Olunan Program Degiskenine Gore Marka Bilinirligiyle
lgili ifadelere liskin Anova ve Welch Testi Bulgular

Sloganlar ISLETME 60 3.7833 0,471 0,013 Siyaset
Sayesinde Bir Iktisat 60 4.1667 Bilimi Ve
Markanin Maliye 60 4.2333 Uluslararasi
Yillarca Akilda | Kamu 60 4.1000 Iliskiler Ile
Kalmasi Y énetimi Maliye
Saglanabilir. Ekonometri 60 3.9500 Arasinda
Uluslararasi 60 4.1167
ticaret ve
finans
Siyaset bilimi | 60 3.7833
ve
uluslararasi
iligkiler
Sloganlar Isletme 60 4.0667 0,627 0,054
markalarin Tktisat 60 4.4333
tiiketiciler Maliye 60 4.4833
tarafindan Kamu 60 4.2500
hatirlanmasini Yénetimi
kolaylastirmakt | Ekonometri | 60 4.2500
adur. Uluslararasi 60 4.2667
ticaret ve
finans
Siyaset bilimi | 60 4.1667
ve
uluslararasi
iligkiler
Slogani olan 1§letme 60 4,1333 0,960 0,003 1sletme ile
markalar Iktisat 60 4.5000 iktisat,
olmayan Maliye 60 45833 maliye,
markalara gore | Kamu 60 4.5833 kamu
daha fazla Yonetimi yonetimi ve
bilinirlige Ekonometri 60 4.4000 uluslararasi
sahiptir. Uluslararast | 60 4.5000 ticaret ve
ticaret ve finans
finans arasinda
Siyaset bilimi | 60 4.4500
ve
uluslararasi
iligkiler

Tablo 3.59°da Ogrencilerin kayith olduklar1 programa bagli olarak marka
bilinilirligine iligskin ifadelere anlamli sekilde farkli cevaplar verip vermedigi
arastirilmistir. Bu amagla uygulanan anova ve welch testi sonuglarina gore “Sloganlar
markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini kolaylastirmaktadir.” Ifadesi hari¢ olmak
tizere marka bilinilirligine iliskin biitiin diger ifadelere verilen yanitlarin ortalama

degerleri Ogrencilerin kayitli olduklar1 programa goére anlamli sekilde farklilik
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gostermektedir. tamhane post hoc testine gére maliye ile isletme veya ekonometri
boliimiinde okuyan 6grenciler arasinda “Her markanin bir slogani olmalidir.” ifadesine
verilen yanitlarin ortalama degerleri anlamli sekilde farklilik gostermektedir. Maliye
boliimiinde okuyan o6grenciler ile isletme boliimii, siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler
boliimii 6grencileri arasinda “Bir markanin slogani o markanin bilinilirligini
arttirmaktadir.” Ifadesine verilen yamitlarin ortalama degeri anlamli sekilde farklilik
gostermektedir. “Sloganlar sayesinde bir markanin yillarca akilda kalmasi saglanabilir.”
Ifadesine verilen yanitlar siyaset bilimi ve uluslararas: iliskiler béliimiinde okuyan
Ogrenciler ile maliye boliimiinde okuyan Ogrenciler arasinda anlamli sekilde farklilik
gostermektedir. “Slogan1 olan markalar olmayan markalara gore daha fazla bilinirlige
sahiptir.” Ifadesine verilen yamitlar isletme boliimiinde okuyan ogrenciler ile iktisat
boliimii, maliye boliimii, kamu yonetimi boliimii veya uluslararasi ticaret ve finans

boliimlerinde okuyan 6grenciler arasinda anlamli sekilde farklilik gostermektedir.
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H2f= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri yasanilan yere gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.60: Yasanilan Yer Degiskenine Gore Marka Bilinirligiyle Ilgili ifadelere iliskin

Anova ve Welch Testi Bulgulari

OrtalamalLevene Anova Welch Anlamli Farklihk Kabul

P) (P) (P) Aile ile tek ve

Her markanin Aile 3.2796 ,000 ,000 arkadaslarla
kesinlikle bir Tek 3.7211 yasayanlar arasinda
slogani olmalidir.  Arkadaslarla 3.9769

Toplam 3.5702
Bir markanin Aile 3.7118 ,000 ,000 Aileile Kabul
slogani o markanin Tek 3.9615 arkadaslarla
bilinilirligini Arkadaslarla 4.2461 yasayanlar arasinda
arttirmaktadir. Toplam 3.9148
Sloganlar sayesinde Aile 3.8940 ,432 ,000 Aileile Kabul
bir markanin Tek 4.0480 arkadaglarla
yillarca akilda Arkadaslarla 4.3000 yasayanlar arasinda
kalmasi Toplam 4.0404
saglanabilir.
Sloganlar Aile 4.1906 ,365 ,017 Aileile Kabul
markalarin Tek 4.3461 arkadaslarla
tiiketiciler Arkadaslarla 4.4230 yasayanlar arasinda
tarafindan Toplam 4.2893
hatirlanmasini
kolaylagtirmaktadir.
Slogani olan Aile 4,3898 ,052 ,006 Aileile Kabul
markalar olmayan Tek 44711 arkadaglarla
markalara gore Arkadaglarla 4.6076 yasayanlar arasinda
daha fazla Toplam 4.4680

bilinilirlige sahiptir.

Ogrencilerin yasadiklar1 yere gore sloganlarm marka bilinilirligi ile ilgili

sorularin anlaml farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla uygulanan anova

testine gore biitiin ifadeler 6grencilerin aile ile yasamalarina, tek yasamalarina veya

arkadaslariyla birlikte yasamalarma bagl olarak anlamli farklilik gostermektedir. Bu

ifadeler 6zellikle aile ile birlikte yasayan ogrenciler ile arkadaslar ile birlikte yasayan

ogrenciler arasinda olmaktadir (Tablo 3.60).Yasanilan yere gore bakildiginda her ifade

de arkadaslarla yasayanlarin daha duyarli olduklar1 gézlenmistir.



132

H2g= Slogan 6zellikleri ve marka bilinirliligi ifadeleri memlekete gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.61: Memleket Degiskenine Gére Marka Bilinirligiyle ilgili ifadelere iliskin
Anova ve Welch Testi Bulgular1

Ortalama Levene Anova Welch Anlamli Farklilik Kabul
P) (P) (P) Akdeniz bolgesi ile
Her markanin Marmara bolgesi 3.6068 ,002 ,000 dKogu dAn_a d{){l}; ve
kesinlikle bir  Ege bolgesi 35082 e
slogant olmalidir. ¢ Anadolu bélgesi 3.3333
Akdeniz Bolgesi 3.1785
Dogu Anadolu bolgesi ~ 4.0425
Karadeniz bolgesi 4.1666
Giineydogu Anadolu 3.5714
bolgesi
Toplam 3.5702
Bir markanin Marmara bolgesi 3.9487 ,072 ,009 Kabul
slogan1 o markanin Ege bilgesi 3.8322
bilinilirligini i¢ Anadolu bblgesi 3.8235
arttirmaktadir. Akdeniz Bélgesi 3.6250
Dogu Anadolu bolgesi ~ 4.2340
Karadeniz bolgesi 4.3666
Giineydogu Anadolu 4.0000
bolgesi
Toplam 3.9148
Sloganlar sayesindeMarmara bolgesi 4.0427 ,810 ,002 Kabul
bir markanin Ege bolgesi 3.9612
yillarca akilda I¢ Anadolu bblgesi 3.8823
kalmast Akdeniz Bolgesi 3.8302
saglanabilir. Dogu Anadolu bolgesi _ 4.3404
Karadeniz bolgesi 4.5000
Giineydogu Anadolu 4.2857
bolgesi
Toplam 4.0404
Sloganlar Marmara bolgesi 43162 ,328 013 Kabul
markalarin Ege bolgesi 4.2645
titketiciler i¢ Anadolu bdlgesi 4.0980
tarafindan Akdeniz Bolgesi 4.1071
hatirlanmasit — Dosy Anadolu bolgesi  4.5106
kolaylastirmaktadiri, ra deniz bolgesi 46333
Giineydogu Anadolu 4.2857
bolgesi
Toplam 4.2893
Slogant olan Marmara bolgesi 4.6068 ,134 003
markalar olmayan Ege bolgesi 4.3483 Kabul
markalara gore  f¢ Anadolu bélgesi 4.3725
dahafezla — ‘Akdeniz Bolgesi 4.3392
bilinilirlige sahiptir. po5, Anadolu bolgesi  4.5957
Karadeniz bolgesi 4.7333
Giineydogu Anadolu 4.5000
bolgesi

Toplam 4.4680
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Uygulanan anova analizi sonucunda sloganlarin marka bilinilirligi ile ilgili tiim
ifadelerin 0grencilerin memleketlerine gore anlamli sekilde farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. “Her markanin bir slogan1 olmalidir.” Ifadesi Akdeniz bolgesinde bulunan
ogrenciler ile dogu Anadolu ve Karadeniz bolgesindeki 6grenciler arasinda farklilik
gdstermektedir. “Bir markanin slogani o markanim bilinilirligini arttirmaktadir.” ifadesi
Akdeniz bolgesinde bulunan 6grenciler ile dogu Anadolu ve Karadeniz bolgesindeki
Ogrenciler arasinda farklilik gostermektedir. “Sloganlar sayesinde bir markanin yillarca
akilda kalmas1 saglanabilir.” Ve “Sloganlar markalarin tiiketiciler tarafindan
hatirlanmasini kolaylastirmaktadir.” ifadeleri Karadeniz bdlgesindeki dgrenciler ile i¢
Anadolu ve Akdeniz bolgesindeki dgrenciler arasinda farklilik gostermektedir. “slogani
olan markalar olmayan markalara gore daha fazla bilinilirlige sahiptir.” Ifadesi ise
memleketi Marmara bolgesinde bulunan 6grenciler ile memleketi Ege bdlgesinde
bulunan 6grenciler arasinda anlamli sekilde farklilagsmaktadir. Her markanin kesinlikle
bir slogant olmalidir.” sorusuna baktigimizda memleket degiskenine gore marka

bilinirligi hakkindaki ifadelerin Karadeniz Bolgesinde daha fazla oldugu ifade edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde markalar daha ¢ok miisteri kazanabilmek adina ¢esitli pazarlama
stratejilerine  yonelmektedirler. Sloganlar, tiiketicinin zihninde olumlu yargilar
olusturarak markalara yonlendirmektedirler. Markalarin bilinirligi bu sayede tiiketicilerin
zihinlerine yerlesmis olur. Sloganlar sayesinde markalar miisteri iligkilerinin gelistirir ve
kendilerini tanitirlar. Sloganlar sayesinde marka olusumu tamamlanir. Slogan kavrami
marka kimligine yon verir. Basaril1 ve etkili bir slogan bagli oldugu firmasina ¢ok 6nemli
katkilar saglar. Boylece markanin tiiketici tarafindan daha cok hatirlanmasina ve

bilinmesine sebep olur. Etkili bir slogan markay: gii¢lii tutarak markay: farklilastirir.

Glinlimiizde insanlarin biiyiik bir zamani internette ve kitle iletisim araglarini
kullanirken gegmektedir. Bunun bilincinde olan markalar tiiketicinin zihninde daha kolay
konumlanabilmek adina sloganlari sosyal medya ve iletisim unsurlariyla iletmek isterler.
Boylece diisiik maliyetle ve kisa siirede doniis saglarlar. Arastirmada markanin temel
kavramlar1 iizerinde durulmus ve markayla ilgili unsurlar anlatilmistir. Sloganlarin
sayesinde marka bilinirligi arttigit gozlemlenmis, bu sayede markalarin pazarda
konumlanmasi1 daha kolay olmustur. Boyle bir calismanin yapilmasindaki amag,
isletmelerin tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmek amaciyla kullandiklar1 sloganlarin

tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ve marka bilinirligine etkisinin incelenmesidir.

Bu ¢alismada kurumlarin sloganlarinin bilinirligi ve sloganlardaki 6zellikler gibi
faktorlerin, kisilerin demografik o6zelliklerine ve kurumlarin reklam ve sloganlarinin
bireyler tarafindan asina olunmasina gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir.
Uygulamanin gergeklestirilebilmesi amaciyla veriler anket uygulamasi sonucunda elde
edilmistir. Anket formunda yer alan sloganlarin 6zellikleri ve sloganlarin bilinirligini
belirleyici oldugu diisiiniilen maddeler igerisinde yer alan gizli boyutlarin belirlenmesi ve
degisken sayisinin azaltilmasi amaciyla aciklayici faktdr analizine bagvurulmustur.
Faktor analizi sonucunda belirlenen sloganlarin bilinilirligi ve sloganlarin 6zellikleri alt
boyutlarinin bireylerin demografik 6zelliklerine gore ve c¢esitli kurumlarin slogan ve
reklamlarinin bireyler tarafindan asina olunmasina gore farklilik gosterip gostermedigi
ANOVA ve bagimsiz 6rneklem t testi yardimiyla belirlenmeye ¢alisilmistir. Aragtirma
sonucunda sloganlarin marka bilinirligini anlamli ve olumlu ydnde etkiledigi

anlasilmistir.
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Katilimcilardan 211 kisinin kadin, 259 kisinin ise erkek oldugu belirlenmistir.
[IBF 6grencilerin yas gruplari incelendiginde; %52.1’inin 18-23 yas arasinda yer aldig1
%25.1°nin ise 24-26 yas arasinda bulundugu belirlenmistir. Ogrencilerin %80.2’sinin
aylik 2500 TL’den daha az harcama diizeyine sahip oldugu 2501-3000 TL arasinda
harcamada bulunan 33 kisi, 3001 TL ve iizeri harcamada bulunan 60 kisi oldugu
belirlenmistir. Lisanstistli egitim seviyesine sahip 50 kisi bulunmakla birlikte 420 kisi
lisans diizeyinde egitim gdrmektedir. Orneklem kayitli oldugu program hakkinda esit
dagilim gostermektedir. Orneklem igerisinde her bir programda 60 kisi bulunmaktadir.
Ogrencilerin yaris1 aileleri ile yasamakta diger yarisi ise tek veya arkadaslariyla
yasamaktadir. Ogrencilerin %57.9’u memleketlerinin Marmara bolgesinde veya ege
bolgesinde bulundugunu ifade etmistir. Giineydogu Anadolu bdlgesinden ise olduk¢a az
ogrencinin bulundugu gozlemlenmektedir. %10-11’lik dilimi ise Akdeniz, Dogu Anadolu

veya Karadeniz bolgelerinden herhangi biri kapsamaktadir.

Aragtirmadaki bir diger sonu¢ ise marka bilinirligi yiiksek olan firmalarin
sloganlarinin daha kolay hatirlanmis olmasidir. Marka bilinirligi yiiksek olan sirketlerin
sloganlarinin  bilinme diizeyi de yiiksektir. Bu sonu¢ marka bilinirligi, marka
konumlandirilmast ve tiiketici ile kurulacak iliskinin kalict olmasma yardimer olur.
Yapilan anketlerde 6grencilerin ¢cogu havayolu, gsm operatorii ve bankalarin sloganlarini
hatirlamistir. Ayrica 6grencilere markaya ait sloganlar1 hangi kitle iletisim araclariyla
haberdar olduklar1 sorulmustur. Sloganlarin marka bilinirligine etkisi sorulmus yiiksek
katilim saglanmistir. Sloganlarda bulunmasi gereken 6zellikler sorulmus, sloganlarin az
s0zle ¢ok sey anlatmasi gerektigi ve rakiplerinden tistlin yonleri hakkinda bilgi vermesi

gerektigi sonucu c¢ikarilmistir.

Sonug olarak sloganlarin marka bilinirligine ve marka konumlanmasi {izerine
olumlu etki yaptig1 goriilmektedir. Onemli olan bir sloganin diger sloganlardan farkli
olmas1 gerekir. Kafiyeli ve yinelenen kelimelerle kelime oyunu yapilabilir. Sloganlar
mizahi igerikli ve espri unsurlarini barindirmalidir. Markay1 ¢agrisim yapacak sozler
kullanilmalidir. Sloganlar basit olmali yani az sozle ¢ok seyler ¢agrisim yaptirmalidir.
Markanin tiiketicilere saglayacagi faydalardan s6z etmelidir. Sloganlar tiiketicilerde
olumlu duygu uyandirirsa markanin tiiketici zihninde konumlanmasi kolaylasir ve marka
bilinirligi iist seviyede olur. Bu ¢alismada marka bilinirligi genel olarak degil slogan ve

marka konumlandirmasi seklinde incelenmistir. Bu boyutlar ele alinarak analiz
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yapilmigtir. Bu calisma Kiitahya Dumlupmar Universitesi [IBF &grencilerine
uygulandigindan 6rneklem kiitlesi kisitlidir. Bu ¢aligma gelecekte yapilacak calismalara

ornek olup daha genis drneklemlerle gelistirilebilir.



EKLER
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EK.1. ANKET FORMU

Bu calisma, sloganin marka bilinirligine etkisinin incelenmesine yonelik
bilimsel bir aragtirmaya veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Sloganlar, markanin

taninmasinda tiiketicinin zihninde yer edinmis sdzciik gruplaridir.

Anket calismasindan elde edilen veriler Kiitahya Dumlupmar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde hazirlamakta oldugum yiiksek lisans tez ¢alismasinin
uygulama kismiyla ilgilidir. Bu agidan elde edilecek veriler, bilimsel amaglarla

kullanilacaktir. Anketi doldurarak ¢alismama katkida bulundugunuz ve zaman ayirdiginiz

icin tesekkiir ederim.

Dr. Ogr. Uyesi Hamit KAHRAMAN Erol EFE
Danisman Yiiksek Lisans Ogrencisi

A) Kisisel Bilgiler

1. CINSIYETINIZ:

Erkek( ) Kadin( )

2. Yasimz:

18-20( )21-23( ) 24-26() 27-29( ) 30ve iizeri( )

3. Aylik ortalama harcama tutariniz?

750 denaz () 751-1000() 1001-1500() 1501-2000() 2001-2500( ) 2501-3000( ) 3001
ve usti

4. Su an egitim gordiigiiniiz yiikksekogretim programinin diizeyi nedir?

Lisans () Yiiksek lisans () Doktora ()

5. Eger lisans program 6grencisi iseniz programiniz?

Isletme () Iktisat ( ) Maliye( ) Kamu Y@&netimi ( ) Ekonometri( ) Utf () Sbu( )

6. Kiminle yasiyorsunuz?

Aile ( ) Tek () Arkadaslarla ( )

7.Memleketiniz?Dogup biiyiidiigiiniiz yer
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B) Asagida sloganlar ve marka bilinirligi ile ilgili olarak tablolar seklinde
gruplandirilarak verilen ifadelere uygun sekilde cevabi veriniz.

1. Hizmet sektoriindeki miisteri oldugunuz firmalarin reklam ve sloganlarim
hatirlama durumunuzu uygun secenege (X) koyarak belirtiniz.

Miisterisi Oldugum Reklamini Hatirliyorum Sloganini Hatirliyorum
Bankanin Evet Hayir Evet Hayir
GSM Operatoriiniin Evet Hayir Evet Hayir
Hava Yolu Sirketinin Evet Hayir Evet Hayir

2. ASAGIDAKI HiZMET SEKTORLERINDEKI FIRMALARI MARKA
BIiLINIRLiGi ACISINDAN NUMARALANDIRARAK SIRALAYINIZ.SiziN
ACINIZDAN 1-EN COK BILINEN ,8-EN AZ BILINEN OLACAK SEKILDE SIRALAYINIZ.

ZIRAAT BANKASI
TURK HAVA YOLLARI
GARANTI BANKASI
AKBANK

TURKCELL
YAPIKREDI
ISBANKASI

TURK TELEKOM

3. ASAGIDAKI SLOGANLAR SiZE HANGI MARKAYI
CAGRISTIRMAKTADIR? ESLESTIRINIZ.

Turk Hava Yollari a)Baska bir arzunuz?

Turk Telekom b)Glveninizin eseri

Turkeell c)Tirkiye nin bankasi

Ziraat Bankasi d)Tirkiye’nin en yeni dijital bankasi
Akbank e)Sen yeter ki hayal et

Garanti Bankasi f)Bir bankadan daha fazlasi

Isbank g)Turkcell le baglan hayat

Yapi Kredi h)Dinya daha buyiik,kesfet
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4. Liitfen reklamlar takip ettiginiz araclarla
ilgili olarak asagidaki verilen ifadeye, her bir
hizmet sektorii acisindan katilma derecenizi,
uygun secenege (X) koyarak belirtiniz.

Miisterisi oldugum/olacagim .. reklamlarindan ...
vasitasiyla haberdar olurum.

internet

i1 ... bankayi ...

. 2 ... GSM Operatoriinii ...

=1 7| T Televizyon

. 3 ... havayolu Sirketini ...

™1 ™1™ IRadyo

w| Wl w

B B PlGazete

G Bilgi Mesajlar

5. Asagidaki ifadeler, sloganlarin marka bilinirligi
iizerindeki etkisiyle ilgilidir. Liitfen, her bir ifadeye
katilma derecenizi, uygun secenege (X) koyarak
belirtiniz.

Katilmivorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katilivornm

Her markanin kesinlikle bir slogani olmalidir.

Bir markanin slogani o markanin bilinirligini arttirmaktadir.

Sloganlar sayesinde bir markanin yillarca akilda kalmasi

Al W N -

Sloganlar markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasin
kolaylagtirmaktadir.

| | | = [Kesinliklike

ol ool ol o [Katiimiyorum

W[l W W w

~| ol o| ~[Katihyorum

ol ol ol o [Kesinlikle

5| Slogan1 olan markalar olmayan markalara goére daha fazla

bilinirlige sahiptir.
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=
=
6.Asagidaki ifadeler, sloganlarda bulunmasi gereken E E S i
ozelliklerle ilgilidir. Liitfen, her bir ifadeye katilma % g 5 % g S o E
derecenizi, uygun secenege (X) koyarak belirtiniz. = E E T Tl |Z ¢
€32 |2 2|5 |E3
8 d = v o | & 8 4
X M Z 7 | Y M
1 |Bir slogan, diger markalarin sloganlarindan farkli yani| 1 2 4 5
orijinal olmalidir.
2 | Sloganlarda kafiyeli ve yinelenen kelimelerle kelime oyunlar: | 1 2 4 5
yapilmalidir.
3 | Sloganlar mizahi ve esprili olmalidir. 1 2 4 5
4 | Sloganlarda marka ismine yer verilmelidir. 1 2 4 5
5 | Sloganlar markanin rakiplerden istiinleri hakkinda bilgi| 1 2 4 5
vermelidir.
6 | Sloganlar basit olmali yani az sdzle ¢ok sey anlatmalidir. 1 2 4 5
7 | Sloganlar inandirict yani markanin vaat ettikleri ile uyumlu | 1 2 4 5
olmalidir.
8 | Sloganlar markayi rakiplerinden farklilagtirmalidir. 1 2 4 5
9 |Sloganlarda markanin tiiketicilere saglayacagi faydalar| 1 2 4 5
vurgulanmalidir.
10 | Sloganlar tiiketicilerde olumlu duygular olusturmalidir. 1 2 4 5
11 | Sloganlar markanin kisiligini yansitabilmelidir. 1 2
12 | Sloganlar markanin fiyatina iligkin vurgulama yapmalidir. 1 2
13 | Sloganlar iiriin kalitesi hakkinda bilgi vermelidir. 1 2

Katihminiz ve ilginiz icin tesekkiir ederiz.
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Ek-2: Anket Izin Belgesi

Evrak Tarlh s 00N2019.£.19538
; o o
KUTAHYA DUMLUPINAR UNIVERSITES! ll“l'llllllll
REKTORLUGT ~ aia
Ogrenci Ileri Daire Baskanhz

Say1 :  45205868-300-
Konu: Erol EFE'nin Anket Iz

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

lg:  24/042019 anhli ve 55093314-300-18402 say1h yaz.

Enstininiz [5letme (Pazarlama) Tezli Yiksek Lisans Progranu ogrencisi Erol EFE' nin
"Sioganin Marka Biriigine Etkizi” komlu tez ¢calismas: kapsammda Universitemiz Tktisadi ve
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