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ONSOZ

Glintimiizdeki yogun rekabet ortami isletmelerin tiiketici beklenti ve isteklerini
daha iyi karsilama yoniinde bir egilime girmelerini zorunlu kilmaktadir. Tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini karsilamada yetersiz olan bir isletmenin varligmmi devam
ettirmesi miimkiin degildir. Bu nedenle bir isletmenin varliginin ve karliliginin

devami i¢in tiiketici belleginde kalic1 bir yer etmesi gerekmektedir.

Gegmisten giinlimiize merak konusu olmay1 basarmis, pazarlama literatiiriinde
onemli bir yere sahip bir kavram olan marka da c¢esitli bilesenler araciligiyla
(ambalaj, karakterler, reklam miizigi, vb.) tiiketicilerde farkindalik yaratarak,
zihinlerinde olumlu bir imaj yaratilmasinda kullanilan en etkili yontemdir. Marka
ayn1 zamanda soyut nitelikleri aracilifiyla baglilik yaratan ve deger ifade eden bir
kavramdir. Markanin bu degerinin ne oldugu, nasil hesaplandigi ve bu degeri
etkileyen faktorlerin belirlenmesi pazarlama alanindaki c¢aligmalarla ortaya
konulmaya ¢alisilmig boylelikle tiiketicilerin bir isletme markasini tercihinde bu
degerin etkili oldugu goriilmiistiir. Bu diisiinceden hareketle calismada tiiketici
temelli marka degerini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin satin alma karariyla

iliskisi incelenmistir.

Calismalarimda desteklerini ve yardimlarini benden esirgemeyen ve her zaman
yanimda olan Degerli Hocam Sayin Dog. Dr. Tiilin URAL’a ve beni bu giinlere sevgi
ve destekleriyle tagiyan aileme tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica ¢alismam boyunca
bana bir aile sicakligi yasatan ve destek veren dostum Esin Cepni ve ailesine

tesekkiirii bir borg bilirim.

H. Giil PERK



TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ SATIN ALMA KARARI
UZERINE ETKISI

H. Giil PERK
Isletme Anabilim Dal, Yiiksek Lisans Tezi, 2010
Damisman: Dog¢. Dr. Tiilin URAL

OZET

Giliniimiizde modern pazarlama anlayisinin odak noktasini tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiiketiciler ayn1 zamanda bir markanin degerinin belirlenmesinde de
etkin rol oynamaktadirlar. Bu sebeple isletmelerin uzun doénemli karlarinin
arttirllmasi igin tiiketicilerin marka tercihinde etkili olan ve onlar i¢in markay1
degerli kilan faktorlerin belirlenmesi 6nemlidir.

Bu ¢aligmada, tiiketici temelli marka degerini belirleyen faktorler ve tiiketici
temelli marka degeri ile satin alma niyet ve davramisi arasindaki iliski
incelenmektedir. Anakiitle, Antakya merkez ilgede ikamet eden hane halki
tilketicilerdir. Ancak, anakiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan tesadiifi
ornekleme yontemlerinden kotalara gore 6rnekleme yonteminin cografik esasli tiirti
olan “Alan Orneklemesi” gerceklestirilmistir. Toplam 389 kisiye ulagilmistir.

Calismanin sonucunda tiiketici temelli marka degerini belirleyen faktorlerden
algilanan kalite ve marka imaj1 basta olmak {lizere marka farkindaligi ve marka
bagliliginin olumlu etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ayrica marka degeri
ile satin alma niyet ve davranigi arasinda olumlu ve pozitif yonde bir iliski oldugu
gozlemlenmektedir. Bununla birlikte yapilan analizler sonucu marka baglilig: ile
diger degiskenler arasindaki iliski incelenmis ve marka farkindaligi, marka imaji,
cinsiyet ve egitim durumu ile marka baglilig1 arasinda iligki oldugu belirlenmistir.

ANAHTAR KELIMELER

Tiiketici temelli marka degeri, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
imaj1, marka baglilig1.



EFFECTS OF CONSUMER BASED BRAND EQUITY ON PURCHASE
DECISION

Master’s Thesis, H. Giil PERK
Business Department, 2010
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Tiilin URAL

ABSTRACT

In recent years, modern marketing approach focuses on consumers. Consumers
also play an important role in determination of brand equity. Therefore, it’s
important examination of factors which affect to brand equity for increasing of long-
term profit of firms.

In this study, the relationships between factors determining brand equity and
consumer purchase intention and behavior pertaining to a brand have been tested.
The research setting is Antakya-Turkey. The data used in this study drawn from
consumers living in centre of Antakya. Because of not available to receive all of the
consumers in the population, quota sampling which is a kind of random sampling has
been used in this study. The sample consists of 389 persons.

The findings show that there are positive relationships between consumer-
based brand equity and perceived quality, brand image, brand awareness, brand
loyalty. And also, we receive that consumer-based brand equity affects positively to
purchase intention and behavior of consumers for brand. On the other hand, the
relationships between brand loyalty and other factors have been investigated, and
consequently, we have received that there are positive relationships between brand
loyalty and brand awareness, brand image, consumer education level, consumer’s
gender.

KEY WORDS

Consumer-based brand equity, brand awareness, perceived quality, brand
image, brand loyalty.
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GIRIS
Bu boéliimde ¢alismanin konusu ve 6nemi agiklanmis olup, kullanilan yontem

ve bu dogrultuda olusturulan hipotezlere iliskin bilgilere yer verilmektedir.

1. CALISMANIN KONUSU VE ONEMI

Modern pazarlama anlayisina gore pazarlama etkinliklerinin temelindeki en
onemli faktor miisterilerdir. Gilinlimiiz rekabet ve teknoloji ¢aginda miisteri odakli bir
anlayis1 benimsememis bir isletmenin ve/veya bir markanin hayatta kalabilmesi pek
miimkiin goriilmemektedir.

Miisteriler, bir isletmenin/markanin kendileri i¢in deger ifade eden unsurlar
olduguna inanmadig1 siirece satin alma niyet ve davramis1 gostermemektedirler.
Baska bir deyisle, miisterilerin satin alma niyet ve davranisi gostermelerinde
markanin zihinlerinde olusan deger algisinin etkisi yiiksektir. Bu bilgilerin 1s181nda
miisterilere marka degeri yaratmanin ne denli yasamsal bir 6nem arz ettigi daha iyi
anlasilabilecektir.

Aaker’a gore (1996) giiclii bir marka degeri; iiriiniin tekrar satin alinmasina
ve marka bagliligi yaratilmasina katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda tiiketici i¢in
deger yaratmakta ve satin alma istegi uyandirmaktadir. Bununla birlikte, yeni iiriin ve
hizmetlerin gelistirilmesini tesvik etmekte ve degerin bu yeni ilirlin ve hizmetlere
aktarilmasini saglamaktadir. Tim bunlar ise isletmenin pazar performansinin
artmasina katki saglamaktadir.

Marka degeri kavraminin 6nemi markadan gelmektedir. Bir isletme i¢in, bir
tiiketici icin, bir toptanci ya da perakendeci isletme i¢in marka neden Onemliyse
marka degeri de ayni1 sebeplerden dolay1 6nemlidir. Bunun nedeni markay1 etkileyen
bircok faktoriin marka degerini de etkiledigi gercegidir. Bu faktdrler marka icin
temel yap1 taglaridir. Ancak, markayr marka yapan tiiketicinin zihninde sahip oldugu
degerdir. Ornegin Coca Cola markas tat olarak Pepsi markasiyla yarisabilmek igin
¢cok ciddi c¢aligmalar yiirlitmiis ve bu amagla New Coke iiriiniinii piyasaya
cikarmistir. Ancak umulanin aksine Amerika’daki tiiketiciler triine hi¢ sicak
bakmayarak ciddi tepkiler gostermislerdir. Ciinkii Coca Cola markasi onlar igin
tirtinden daha ¢ok sey ifade etmektedir. Milli bir unsur olarak gordiikleri Coca Cola
markasinin degigsmesine karst ¢ikmislardir. Bundan dolay1r Coca Cola firmasi da
katlandig1 yiiksek maliyetlere ragmen eski ad1 ve formiiliine geri donmek zorunda

kalmistir (Keller, 2008: 6-7). Anlasilan o ki, marka degeri tiiketiciler i¢in oldugu



kadar isletme icin de pazarda bir varlik olarak deger kazanmasia Kkatki
saglamaktadir.

Tiiketicilerin marka hakkindaki bilgileri, hatirladiklari, hissettikleri pazarlama
faaliyetleri i¢in bir tlir yatinm niteliginde oldugundan pazarlamacilar icin tiiketici
temelli marka degeri saglanmasi ge¢cmisten gelecekteki stratejilerine yon verecek
olan stratejik bir koprii niteliginde olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 190). Ayrica
degerli olarak algilanan bir marka ge¢mis deneyimlerine dayanarak tiiketicilerin
markaya duyduklar1 giiven duygusunun gelismesine de katki saglamaktadir. Bu
giiven, tiiketicilerle isletmeler arasinda olumlu iliskiler gelistirilmesine, tiiketicilerin
markaya karst olumlu tutum ve davranmislar gelistirerek memnuniyet ve baglilik
duymalarina yardimc1 olmaktadir.

Degerli bir marka hem tiiketiciler, hem de pazardaki yatirimcilar, {ireticiler ve
perakendeciler gibi unsurlar agisindan da O©Onem tasimaktadir. Tiiketicilerin
kendilerine deger sagladigina inandiklar1 markalara yonelmeleri yatirimcilarin bu
markalara yatirim yapmalarina ve perakendecilerin de magazalarinda bu markaya yer
vermeyi istemelerine neden olmaktadir. Bu tlir markalar perakendeci igletmeler gibi
aract kurumlarin olumlu bir imaj kazanmalarinda da etkili olmaktadir. Boylelikle
marka degerine sahip bir isletme hem kendisi hem de pazardaki diger unsurlar icin
faydalar saglamaktadir.

Calismada kullanilan modelin, pazarlama alaninda Tiirkge literatiire katki
saglayabilecegi ve bu konuyla ilgili farkli bir kiiltiirde yapilan ¢alisma olmasi
nedeniyle de anlamli olacag: diisiiniilmektedir. Ozellikle bu alanda yapilan
calismalara nazaran {iriin kategorisi itibariyle farkli olmasi, ¢ikarillacak sonuglarin
genellenebilirliligine katki saglayacaktir. Ayrica, Aaker’in modeli hem farkli bir
killtirde hem de farkli bir {riin kategorisinde test edilerek modelin

genellestirilmesine olumlu bir etki saglayacagi umulmaktadir.

2. CALISMANIN HIPOTEZLERI

Bu caligmada tiiketicilerin marka degeri algisint hangi faktorlerin
sekillendirdigi ve marka degeri algisinin satin alma davranisinin olugmasindaki etkisi
ortaya konmaya caligilmistir. Caligmanin modeli Aaker’in Tiiketici Temelli Marka
Degeri Modeli’nden yararlanilarak olusturulmustur (Marangoz, 2007a). Calismanin
hipotezleri modelde belirtilen marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji,

marka sadakati gibi faktorlerin tiiketici temelli marka degerini etkiledigi, dolayisiyla



marka degerinin de satin alma davranisina katki sagladigi seklinde gelistirilmistir.
Bununla birlikte marka farkindaliginin, algilanan kalitenin ve marka imajinin marka
bagliligi ile iliskisi olup olmadig ile tiiketicinin yasi, cinsiyeti ve egitim durumu gibi
kisisel faktorlerin marka degerine etkisi incelenmistir.
Calismada tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerle ilgili olarak
ileri siiriilen hipotezler agagidaki gibidir:
Hi: Tiiketicilerin markayla ilgili farkindalig: arttikca marka degeri de artmaktadir.
Hy: Tiiketicilerin markayla ilgili kalite algis1 olumluya dogru gittikge, marka degeri
artmaktadir.
Hs: Tiiketicilerin zihnindeki marka imaj1 olumluya dogru gittik¢e, markanin degeri
artmaktadir.
H,. Tiiketicilerin markaya baglilig: arttikca marka degeri artmaktadir.
Hs: Tiiketicilerin markayla ilgili farkindaligi arttikca marka bagliligi artmaktadir.
He: Tiiketicilerin markayla ilgili kalite algis1 olumluya dogru gittik¢e, marka bagliligi
artmaktadir.
H7: Tiiketicilerin zihnindeki marka imaj1 olumluya dogru gittikce, markanin baglilig
artmaktadir.
Hs. Marka degeri, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Ho. Genclerin marka degeri algis1 daha yiiksektir.
Hio. Ogrenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin marka degeri algis1 daha yiiksektir.

Hii. Erkek tiiketicilerin marka degeri algis1 daha yiiksektir.

3. CALISMANIN YONTEMI

Bu ¢aligmada Antakya’da mevcut ve potansiyel bilgisayar tiiketicileri ile ilgili
marka degerini etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmistir. Buna baglh olarak
Antakya’da bilgisayar satin almis ya da almay1 diisiinebilecek (gelir diizeyi de hesaba
katilarak) yiiksek ve orta gelirli iki mahalle seg¢ilmis ve her iki mahalleden toplam
3809 tiiketici ile kisisel goriisme yapilmustir.

Veri toplama asamasinda tiiketicilerle yiliz ylize goriisme yapilarak anket
yontemi yardimiyla yirmi sekiz tane soru sorulmustur.

Arastirmanin modeli belirlenirken Marangoz’un (2007a) makalesinde
terciime edilen tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorleri gdsteren Aaker’in
(1991) modelinden yararlanilmistir. Kullanilan modelde tiiketici temelli marka

degerini etkileyen bes faktor belirlenmistir.



Bu calismada ise dort faktor iizerinden tiiketicilerin tek {iriin kategorisindeki
marka degeri Olciilmeye calisilmustir. Olgek olarak 5°1i likert tekniginden
yararlanilarak anket formu hazirlanmistir. Buna ek olarak anket formunda
tiiketicilerin kisisel ozelliklerine ait ii¢ soru ile birlikte tiiketicilerin bilgisayar marka
tercihine yonelik de bir soruya yer verilmistir.

Modelde tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin birbirleriyle

iligkisinin yani sira satin alma niyet ve davranisiyla olan iligkisi de incelenmistir.

4. CALISMANIN SUNUS SIRASI

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinde ¢alismanin konusu,
amaci, ortaya konan hipotezler agiklanmustir.

Birinci boliimde marka tanimlari, markanin 6nem ve yararlari, marka
stratejileri ve marka bilesenleri ile ilgili bilgiler verilmistir.

Ikinci boliimde tiiketici ve marka degeri kavrami, hesaplanmasi, tiiketici
temelli marka degerinin kavramsal ¢ergevede incelenmesi ve tiiketici temelli marka
degerini etkileyen faktorlere yer verilmistir.

Ucgiincii béliimde tiiketici temelli marka degeri ile ilgili arastirma yapilmus,
arastirmanin hipotezleri test edilmis, veriler analiz edilmis ve sonugta bulgular elde
edilmistir.

Sonu¢ ve Oneriler bdliimiinde ise arastirmanin bulgular dikkate alinarak,
ortaya konulan bulgular dogrultusunda onerilerde bulunulmus ve genel bir sonuca

varilmstir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE GELIiSIM SURECI
Bu boéliimde marka kavraminin tarihsel gelisim siireci igersinde nasil
tanimlandig1 ve gilinlimiiz marka anlayisi agisindan bilinyesinde barindirdigi

bilesenler hakkinda bilgi verilmesi amag¢lanmaktadir.

1. MARKA KAVRAMI VE MODERN PAZARLAMA ANLAYISINDAKI
GELISIiM SURECI

1.1. MARKA NEDIR?

Markanin tarihsel siireci incelendiginde gliniimiizdeki anlamindan ¢ok farkl
oldugu gozlenebilmektedir. Marka esasen insanlarin mallarini aidiyet duygulariyla
isaretleme yoluna bagvurmalariyla olusmus basit bir kavram iken simdi bir kisilik,
bir sahsiyet, gozle goriilenden 6te soyut ve duygusal anlamlar iceren ¢ok derin bir
kavram halini almistir.

Isletmelerin sayisinin her gegen giin artmasi ve iiriin niteliklerinin birbirine
benzemeye baglamasi tiiketicilerin marka tercihlerini ve isletmelerin farklilik
yaratmasini gii¢lestirmektedir. Marka bu anlamda bir kurtarici niteligindedir.

Tiiketicilerin demografik, psikolojik ve sosyolojik vb Ozellikleri sabit
tutuldugunda satin alma davranisini etkileyen en onemli faktoriin marka oldugu
goriilebilir. Literatiirde ¢ok ¢esitli marka tanimlamalarina rastlamak miimkiindiir.
Tanimlamalarin geneli tarihsel siireci ile de uyumlu olarak markay1 somut bir yap1
icersinde betimlerken diger tanimlamalar bunun aksine markanin somut ve soyut
anlamlar iceren bir kavram oldugunu belirtmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi markay1 sdyle tanimlamistir: "Bir saticinin ya da
saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar rakiplerinden ayirt
etmeyi amacglayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya da bunlarin
bilesimidir"(Marangoz, 2007, s. 456).

Cemalcilar’a gore (1994: 116) marka, iireticilerin ya da saticilarin mallarinin
kimligini belirleyen ve mallarini rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya
bunlarin birlesimidir.

556 sayili Markalarla ilgili KHK (Kanun Hiikmiinde Kararname)’nin tanimi

su gercegi isaret etmektedir; (556 sa. KHK 5) “Marka, bir tesebbiisiin mal ve



hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin ve
ambalajlarin bi¢imi gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigcimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti igerir.”
(Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 1)

Ifade edilen bu tammlamalar markay:r daha cok isletmeler agisindan
degerlendirerek somut niteliklerini 6ne ¢ikaran betimlemeler icermektedir. Ancak,
marka belirli kaliplar igersinde degerlendirilmemelidir. Markanin ifade ettikleri;
imaj, sadakat ve giiven gibi Olclilemeyen degerleri de barindirmaktadir. Murphy’ye
(1990) gore marka, sadece fiziksel iiriinden olugsmaz ayni zamanda kisiye sagladigi
belli ayricalikli niteliklerden de olusur ve iiriinleri faklilastiran soyut ve somut
ozelliklerin bir karigtmin1 kapsar (Marangoz, 2007: 456).

Aktuglu (2004) daha genis bir tanimlama yaparak malin sekli, yapisi,
ambalaji  disindaki o mala 0zgii her seyi marka kavrammin iginde
degerlendirmektedir (www.sosyalbil.selcuk.edu.tr).

Bu tanimlari igeren en genis marka taniminda ise;

“Marka bir iiriinii, hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan; genellikle
sozciikler, sayilar, sesler-melodiler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler,
tasarim gibi kendine 6zgii sembollerle ile ifade edilen; yapisal, iglevsel, duygusal veya
tutku boyutu olabilen, belirli bir kisilige sahip olmasi gereken deger sunum kiimesidir.”
(Degirmenci, 2008:1)

Tiim tanimlamalar dikkate alinarak markay1 sadece isletmenin tirettigi tirlini
tanimlayan ve diger isletmelerden ayiran isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin bilesiminin yani sira yapisal, islevsel vb boyutlari olan belli bir kisilige
sahip hem iireticiye hem araci kurumlara hem de tiiketicilere yararlar saglayan deger
ifade eden bir kavram olarak nitelendirmek mimkiindiir. Diger bir ifadeyle,
markanin agiklanmas1 en zor unsurlar1 duygusal ve imaja bagl olanlaridir. iginde
barindirdigi  boyutlarin  derecesi  Olglisiinde diger somut oOzellikli marka
tanimlamalarina nazaran istiinliik saglayabilmekte, marka bagliligi yaratabilmekte
ve kisilik gibi kavramlar1 da yansitabilmekte oldugu sdylenebilir. Aksi halde marka
sayesinde kahve gibi farklilastirilmasi zor bir iirliine karsi sadakat saglanip tiiketici
goziinde degerli bir hale gelmesi agiklanamazdi.

Olusturulan markalarin tiiketiciye doniik olmalart son derece Onemlidir.
Mesela, Bozkurt’a gore (2006: 48) marka, tliketicilerin iiriinler veya hizmetlerle ilgili

olarak duyduklari, gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birebir



deneyimlerinden elde ettikleri veriler sonucunda olusturulmus tanimlamalari ifade
eder. Ona gore bu durumda isletmeler tiiketicilerin bu tanimlamalara sahip olmalari
i¢in yatirim ve uzun zaman dilimleri harcarlar. Bu ise markanin gergek sahiplerinin
tiketiciler oldugunu ve markalar1 yalnizca tiiketicilerin  yaratabildigini
gostermektedir.  Yani firmalarin  markalama ¢abalarmma girisme nedenleri
tiiketicilerdir ve bu sebeple bir marka tiiketiciler i¢in yaratilmaktadir.

Bu diisiincelerden hareketle marka i¢in tiiketicilerin ne denli 6énemli oldugu
gerceginin yani sira ayni sekilde tiiketici icin de markanin ¢ok dnemli oldugu bilinen
bir gercektir. Bir tiiketicinin tercih ettigi markadan bekledigi yararlar sunlardir (Ar,
2004: 9-10):

1) Marka aracilifiyla tiiketici, marka hakkinda bilgi sahibi olur ve satin
alacagi mali tanr.

2) Belli bir marka ile tiiketici, tirlinlinlin kalitesi hakkinda o marka garantisi
altinda oldugunu bilir.

3) Marka, firma iriinlerinin diger firma markali iriinlerle karistirilmasini
Onler.

4) Marka tiiketiciye tirtinle ilgili 6zellikler konusunda giivence verir.

5) Eger tiiketicinin aldig lirtin markali ise, tiiketici sahip oldugu iirliniin satig
garantisi hizmetlerinin, {irline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

6) Temel olarak tiiketiciyi c¢esitli riskler (finansal risk, sosyal risk, vb)
almaktan kurtarir.

Tiiketicilerin markay1 alirken bekledikleri tek sey satin alinan iiriin degildir.
Tiiketiciler aldiklar1 marka ile bir diinya goriisii, bir kisilik, statii ve sayginlik gibi
riinle 1iliskilendirilemeyecek seyleri de satin alirlar. Tiiketici algisinda boyle
degerler iceren markalar i¢in tutundurma cabalari da daha kolay olabilmektedir.
Ornegin, cilt ve viicut bakim iiriinleri iireten Body Shop markasi diisiiniildiigiinde bu
firmanin en dikkat ¢eken yaninin hi¢ reklam harcamasi yapmamasidir. Ciinkii bu
marka, ¢evre sorunlar1 ve insan haklar1 konusundaki sosyal g¢alismalar1 ve bunu
tiriinlerine yansitmasi ile tiiketiciler tizerinde olumlu bir marka imaj1 yaratmistir. Bu
markanin drlinlerini kullanan tiiketiciler benzer iirlin kategorindeki markalarla
arasindaki fiyat farkina ragmen bu markay1 tercih ederek bir viicut bakim {irlintinden
daha fazlasini aldiklarimi bilmektedirler (Ilgiiner, 2006: 56).

Markalarin uzun dénemli varliklarini stirdiirebilmek ve tiiketicilerin zihninde

olumlu bir imaj yaratmak icin c¢esitli stratejilerden yararlanilmasi faydali



olabilmektedir. Markalama stratejisi marka bilesenlerinin bir isletmeye ait tim
Uriinlerinin marka degerinin maksimize olmast i¢in smiflandirilmasini ifade
etmektedir. Bagka bir ifade ile markalama stratejisi marka adi, logo ve sembol, renk
ve karakterler gibi marka bilesenlerinin hangi kategorilerde uygulanip
uygulanmayacaginin kararinin verilmesini saglamaktadir (Tosun, 2010: 169).

Tauber’e gore (1988: 26-30) markalama stratejisi uygulanarak ulagilmak
istenen amaglar (Tosun, 2010: 169):

1. Mevcut {irliniin farkl: bir sekilde sunulmasi,

2. Uriiniin koku, tat ve igerik gibi duyusal yonlerden farkli tiirlerinin
sunulmasi,

3. Baska bir marka ile mevcut markanin birlesik bir sekilde sunulmasi,

4. Ana marka ile birlikte tiiketiciler i¢in ¢esitli avantajlar1 bulunan baska yan
driinlerin sunulmasi,

5. Isletmenin tiiketiciler tarafindan algilanan uzmanlik alanina dayanilarak
tirliniin sunulmasi,

6. Markanin farklilagtirict yararlarina dayanilarak iiriiniin sunulmasi,

7. Markanin farklilagtirict imaj ve sayginligina dayanilarak {irtinlerin
sunulmasi sekilde siniflandirilabilmektedir.

Bir isletmenin marka stratejisi karar1 alirken Oniinde bes secenek
bulunmaktadir. Bunlar hattin uzatilmasi, markanin uzatilmasi, ¢oklu markalar
(multimarkalar), yeni markalar ve cobrands denilen birlesik markalamadan
olusmaktadir. Segenekler soyle ifade edilebilmektedir (Kotler, 2000: 413-417) :

1. Marka Hattimin Uzatilmas1 Stratejisi: Marka hattinin uzatilmasi ile ayni
iiriin kategorisinde aym1 marka adi kullanilarak yeni tat, bigim, renk ve ambalaj
boyutlart gibi unsurlarin eklenmesi ifade edilmektedir. Marka hattinin uzatilmas,
yeni bir marka olusturulmasina kiyasla markanin dmriiniin uzatilmasinda daha etkili
bir yontemdir. Buna karsin dogru bir sekilde hat uzatma stratejisi uygulamazsa
marka adlar1 anlamlarini yitirmekle kars1 karsiya kalabilmektedir. Ornegin Fig (incir)
Newton markasi Cranberry (kizilciga benzer bir meyve) Newton, Blueberry (yaban
mersini) Newton ve Apple (Elma) Newton olmak {izere marka hattinda uzatmaya
gitmesine ragmen bu Fig Newton ana markasinin yan bir tat markasi olarak

algilanmasina neden olmustur.



2. Marka Uzatma Stratejisi: Bu strateji bir isletmenin mevcut markasinin
ad1 ile farkli kategorilerde fiiriin i¢in de bu marka adinin kullanilmasini ifade
etmektedir. Honda, otomobil, motosiklet, kar piiskiirtiiclisii, ¢im bigme makinesi,
deniz motoru ve karbomobil gibi lriinlerinde tek marka adin1 kullanmaktadir. Bu
durum markanin “Alti Honda’y1 iki otomobilli bir garaja sigdirabiliriz” reklam
kampanyasinin yapilmasina olanak saglamigtir. Ancak bu strateji uygulanirken
olusabilecek riskler iyi degerlendirilmelidir. Yeni kategorideki iirline marka adinin
giiven ve kalite gibi avantajlarinin saglanmasi gibi olumlu sonuglar dogurmasina
ragmen Yyeni eklenen Kkategorideki iriiniin tiiketicilerde hayal kirikligi yaratmasi
markanin diger kategorilerinin de olumsuz sekilde algilanmasina sebep

olabilmektedir.

3. Multimarkalar: Bir markanin ayni iriin kategorisinde baska markalar
ortaya cikarmasi sonucu olusan bir stratejidir. Ozellikle Procter & Gamble gibi
dokuz farkli deterjan markasina sahip isletmeler i¢in dagiticinin rafinda daha fazla
yer isgal etmesini ve yan markalarin ana markay1r korumasini saglama yoniinden
avantajli bir strateji olarak goriilebilmektedir. Ancak her bir markanin kiiglik pazar

pay1 elde edip kar saglayamayacagi durumlarda tehlike yaratabilmektedir.

4. Yeni Markalar: Bir isletmenin kullandigi her yeni iiriin kategorisi i¢in
yeni marka adlari kullanmasi ifade edilmektedir. Ancak bilindigi {izere yeni
markanin konumlandirilmasi hem uzun hem de pahali bir istir. Ornegin Amerika’da
paketlenmis esya pazarinda yeni bir markanin konumlanma maliyeti 50 milyon ile

100 milyon dolar arasinda degismektedir.

5. Birlesik (miisterek) markalar: iki veya daha fazla iyi bilinen markanimn
birlestirilmesi esasma dayanmaktadir. Ornegin Volvo markasmin Michelin
lastikleriyle ortak reklam yapmasi ya da Apple, IBM ve Motorola’nin teknolojik
ittifaklariin iirlinii olan Taligent markasinda bu strateji uygulanmaktadir.

Dolayisiyla markanin  gecirmis oldugu tarihi siirecide g6z Oniinde
bulundurdugumuzda, tiiketiciler tarafindan ¢ok genis algilamalar ve anlamlar
yiiklenmis, glinlimiiz rekabet ortaminda ve c¢alkantili ekonomik donemlerde
isletmelerin uzun dénemde varliklarini devam ettirmeleri i¢in ¢ok 6nemli bir kavram

oldugu goriilmektedir. Biitiin bu agiklamalar 151¢1nda markanin nasil miisteri sadakati
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yaratacaginin ve tiliketiciler tarafindan “degerli” algilanmasinin nasil saglanacaginin
arastirilmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Ancak oncelikle bunu saglamak i¢in gerekli
olan marka bilesenleri konusunda bilgi vermek gerekmektedir.

1.2. MARKA BILESENLERI

Marka bilesenleri pazarlama g¢abalarinda direkt etkilerinden ziyade dolayl
olarak markanin tiiketici tarafindan algilanmasini ve akilda kalmasini kolaylastiran
unsurlardir. Bu bilesenler sayesinde tiiketici bir markayr diger markalardan
kolaylikla ayirabilmekte, tanimakta ve olumlu hisler ve duygular gelistirerek,
olusturulmak istenen marka degerine 6nemli katkilar saglamaktadir.

Marka bilesenleri, marka adi, slogan, logo ve sembol, ambalaj, renk, karakter
ve sarkidan olusmaktadir. Ayni1 zamanda bu bilesenler tiiketicinin, isletmenin vermek
istegi temel mesajlar1 almasinin en hizli ve kolay yoludur. Ornegin, bir tiiketiciye o
markanin saglam, dayanikli ve giiclii oldugu mesaj1 bir logo ya da sembol yardimiyla
verilebilir. Peugeot otomobil markasinin aslan logosunu kullanarak yapmaya calistigi
da tam olarak budur; ¢iinkii ¢cogu kiiltirde Aslan giicii ve cesareti anlatir ( Ural,
2009:51).

Keller (2003)’ e gore marka bilesenlerinin seciminde alti 6nemli kriter rol
oynamaktadir (Ural, 2009:51):

1) Hatirlanabilir Olma: Marka bilesenleri markanin tiiketicilerin zihninde yer
edinmesini saglayarak elde edilen marka bilgisinin tekrar akla gelmesine katki
saglayabilmelidir. Ornegin, Apple markasini elma sembolii, Coca Cola’nin yazilis
bi¢imi, Lacoste markasinin timsah logosu ve Garanti Bankasinin Bonus Kart1 i¢in
olusturdugu reklam miizigi ve kabarik peruk, markanin hatirlanmasi ve fark
edilmesinde etkili olan marka bilesenleridir.

2) Anlamli Olma: Marka bilesenleri, i¢lerinde markanin iletmek istedigi
genel ve Ozel mesajlar1 barindirdiklart i¢in bu mesajin acik, anlasilir ve anlam
biitiinligli saglayacak sekilde iletilmesine katki saglamalidir. Ayrica Tiirk
Havayollari, British Airways gibi marka adlarinin iiriin kategorisini de vurgulamasi
gibi marka bilesenleri genel anlamlar kadar 6zel anlamlar1 da yansitabilmelidir.

3) Hoslanilir Olma: Marka bilesenleri tiiketicinin hosuna gidebilecek her
0geyi icerebilir, tstelik iirlinle ilgili olmas1 da gerekli degildir.

4) Baska Kiiltiirlere Transfer Edilebilir Olma: Marka bilesenleri az 6nce de
belirtildigi gibi anlamli ve hosa gidebilir olmalidir. Ancak bu ayni1 zamanda baska

kiiltiirlerde de ayn1 etkiyi yaratabilmesini gerektirir. Aksi takdirde bagka kiiltiirlerde
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bu marka bilesenlerinin anlamlilig1 hosa gitmeyen sonuglar yaratabilir. Ornegin Coca
Cola markasinin Cin pazarindaki tercimesinin “balmumu ile doldurulmus disi at”
anlamimna gelmesi, Ispanyolca konusulan iilkelerde Chevrolet’in NOVA markasinin
“gitmez, ylirimez” anlamina gelmesi ve Coors Beer markasinin “cevirerek gevset”
sloganinin yine Ispanyolca konusulan iilkelerde “ishal olun” anlamma gelmesi bu
markalar tiiketiciler 6niinde zor durumda birakmustir.

5) Zaman Igindeki Degisimlere Uyarlanabilir Olma: Tiiketicilerin deger ve
tercihleri gesitli faktorlerin de etkisiyle her giin degismektedir. Bu sebeple marka
bilesenleri de bu degisime ayak uydurabilmeli ve duruma gore giincellenebilmelidir.

6) Yasa ve Rekabete Karsi Koruma Saglayabilme: Marka elemanlarmin
yasalar yardimiyla yogun rekabet ortaminda saglam bir sekilde ayakta kalabilmeleri,
isletmenin devamlihig agisindan ¢ok &nemlidir. Ornegin, Dusakabin markasi 1984
yilinda Tirkiye pazarina girdikten sonra bu marka jenerik ad olarak kullanilmaya
baslamis ve isletme rakiplerine karsi ayirt edici 6zelligi bulunmayan bu markadan

vazge¢me karar1 almistir.

1.2.1. Marka Ad1

Tiiketiciler bir marka hakkindaki ilk izlenimlerini gerek cesitli iletisim
araglar1 (gazete, televizyon vb reklamlar) gerekse ¢evrelerinden marka adi vasitasiyla
alirlar. Gl¢li bir marka adi, tiikketicinin zihninde marka hakkinda saygi, giliven,
kullanma arzusu, prestij vb duygu ve c¢agrisimlara sebep olur. Zayif bir marka adi
tikketicinin o marka hakkindaki genel takdirini olumsuz etkilemesinin yaninda
tiikketici ile o marka arasindaki iliskinin de sona erdirilmesine neden olabilir. Bu
sebepten dolay1 isletmeler de marka adina ayr1 bir 6nem vermektedirler. BMW nin
60 milyon dolara Rolls Roys adini satin almasi, bunun en iyi gdstergelerindendir
(Coroglu, 2002, s. 110).

Marka adlar1 ¢ok cesitli olabilmektedir. Ornegin, bir isletme, “Christian Dior”
gibi bir kisi adi, “Tirk Havayollart” gibi bir millet adi, “Safeway” gibi kalite
cagrisimi yapan bir isim, “Kodak™ gibi suni bir isim (Coroglu, 2002, s. 111) veya
“F1” gibi sayilardan olusmus bir marka ad1 (Ural, 2009, s. 56) belirleyebilir.

Marka adi ile tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilebilmesi, marka farkindaliklarinin
artmasi ve marka kimliginin yansitilmasi da saglanabilmektedir. Ciinkii marka adlar
sadece goruldiigii gibi kelime ve sayilardan olusmus kelime kaliplarindan farkli

olarak, isletmenin tiiketiciye kendini tanitma anahtarlar1 da olabilmektedir. Iste bu



12

nedenle isletmeler ya hazir bir marka adina ya da kendi olusturduklar1 marka adlarina
biiylik 6nem vermektedir.

Marka adinin belirlenmesi sanilanin aksine ¢ok zahmetli bir istir. Genellikle
isletmeler marka adlarin1 belirlerken isletme sahiplerinin begenilerine gore hareket
etmektedirler. Ancak yapilmasi gereken marka adinin profesyonel bir siireg
sonucunda belirlenmesidir. Ornegin, “Lucent Tecnologies” markasi adin1 belirlerken,
degerlemeye alman 700 isimden 3’linli degerlendirmeye almis ve bu isimlerin
kiiltiirel ve dinsel acidan herhangi bir sorun olusturmamast i¢in 13 dildeki
karsiliklarini inceleyerek logolariyla uyumlarina bakilmistir. Sonug olarak bugiinkii
marka ad1 ve logosuna kavusmustur (Coroglu, 2002, s. 110-111).

Corogluna gore (2002, s.112) marka adi segilirken dikkat edilmesi gereken ilk
husus marka adinin kisa, basit kolayca taninabilen ve sdylenebilen bir 6zel isim
olmasidir. Bir diger husus da bilesenlerin Keller’in alti 6nemli faktoriinde de
belirttigi gibi marka adinin evrensel nitelikte olmasi ve imaji olumsuz etkileyecek
kiiltiirel, dinsel ve dilsel hi¢bir sakinca barindirmamasidir. Ayrica yaniltict olmayip
yasalara uygun olmalidir. Dikkat cekici, ayirt edici Ozellikleri her tiirlii reklam
aracinda kullanilmaya da uygun olmalidir. Uriiniin islevini ve tiiketiciye yararin
cagristirmasinin yaninda iirlinlin niteliklerine ve kullamis yerlerine iliskin bilgiler
vermelidir. Ornek olarak Sony Walkman, Yumos marka yumusatici, Silen marka
tuvalet kagidi verilebilir. Gii¢lii bir marka ise bunlara ek olarak olumlu bagka bir
sozciigii de cagristirabilmelidir. Ornegin, Volvo’nun emniyeti, Kodak’in filmi,
Profilo’nun dayaniklilig1 cagristirmasi gibi.

Ural (2009) bunlarin yaninda, tiiketicinin markay1 hatirlama aninda biligsel
olarak zorlanmamas1 gerektigi ve bunun icin hafizada daha iyi kodlanip saklanan
kisa adlarin kullanilmasinin daha uygun oldugunu ifade etmektedir. Ancak, uzun bir
isme sahip bir marka ismi de kisaltmalara gidilerek ayni etkiyi yakalayabilir.
Chevrolet markasinin yillardir Chevy adiyla kullanilmast bunun i¢in iyi bir 6rnektir.
Ayrica Ural, telaffuzu zor marka adlarmin tiiketicinin zihninde kolayca yer
edebilmesi i¢in pazarlama yoOneticilerinin marka admin telaffuzu hakkinda
tilketicileri egitmeleri geregine dikkat ¢cekmektedir. Bunun giiniimiizdeki en giizel
ornegini Whirpool markast gergeklestirmistir. Whirpool markas1 reklamlarinda,
Giilse Birsel marka adinin telaffuzu konusunu mizahi bir yolla tiiketiciye

ogretmektedir.(2009, s.54-55).
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Sonug olarak, marka adlar1 6nemlidir. Ciinkii marka farkindaligi ile marka
imaj1 yaratilmasinda ve tiiketicinin zihninde kodlanabilme konusunda g¢ok etkili
olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketici temelli marka degerinin saglanmasinda
kullanilan etkili bir bilesendir. Ozellikle piyasaya yeni girecek bir markanin
farkindalik yaratarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmesinin 6nemi diisiildiigiinde marka

ad1 yasamsal dneme sahip olabilmektedir.

1.2.2. Ambalaj

“Ambalaj iirlinli sarmalayan, koruyan, renkleri ve tasarimiyla tiiketicinin
dikkatini ve ilgisini ¢eken materyaldir” (Ural, 2009, s.61). Bundan dolay1 ambalaj
markanin tanitimina ve rafta dikkat ¢cekmesine katki saglarken {iriiniin i¢erigi, miktar1
ve kullanim1 hakkinda bilgi vermesi gibi islevlere de sahiptir (Coroglu, 2002, 113).

Basin’e gore iyi bir ambalajlama hem isletmelere hem de tiiketicilere
asagidaki amaglar1 gerceklestirmeyi saglamalidir (Ural, 2009, s.61).

1) Ambalajlama iiriinii iyi bir sekilde tanimlamali,

2) Ambalaj lizerinde verilen bilgiler, tanimlayici ve inandirict olmali,

3) Uriiniin tasinmasi ve korunmasinda kolaylik saglamal,

4) Uriiniin evde de saklanabilmesine imkan vermeli,

5) Uriiniin tiiketimini tesvik edici olmalidur.

Bunlarin yaninda iyi bir ambalaj farklilik da yaratabilmelidir. Yani piyasadaki
rakiplerinden farkli bir ambalaj stili belirlenerek markanin farkinda olunmasi
saglanmalidir. Ornegin, Webbee internet erisim paketi markasi piyasaya ¢ikarken
pazardaki rakiplerin ambalajlarini incelemistir. Sonugta piyasadaki internet erisim
paketlerinin ambalajlarinin genel olarak standart bir seyir izledigini fark etmistir.
Bundan dolay1 Webbee de kendisini bu alanda farklilastirarak cd kutusu tasarimiyla
tutundurma g¢abalar1 konusunda biiyiik bir avantaj saglamistir (Coroglu, 2002, 113).

Ambalaj tiiketicilerin iiriinii satin almasinda onemli bir faktordiir clinki
ambalajin sekli, rengi ve desenleriyle tiiketicinin algisin1 etkileyen O6nemli bir
bilesendir. Ornegin, Absolut &zel olarak bigimlendirilmis sisesinin de etkisiyle
Amerika’da pazar payr %65’¢ ulasarak en cok satan votka markasi olmay1
basarmistir (Coroglu, 2002, 113).

Tim bunlardan hareketle ambalajin tiiketici farkindaligi olusmasinda,
markalarin tutundurma c¢alismalarinda ve tiiketicilerin o markayr satin alma

tercihinde etkili oldugu goriilmektedir.
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1.2.3. Logo Ve Sembol

Genel olarak insan zihinde gorsel unsurlarin daha iyi yer edindigi ve
ogrenmeye katki sagladigi bilinmektedir. Iste bu sebeple logo ve semboller markanin
zihinde konumlanmasinda ve marka degeri yaratilmasinda oénemli araglardir. Cok
cesitli bicimlerde olabilen logolarin yazisiz bigimi olarak ifade edilen semboller
bir¢ok firma tarafindan logolarla bir arada kullanilmaktadirlar (Ural, 2009, s. 56).
Apple markasinin “elma’s1, Ferrari’nin “at”1, Marlboro’nun “kovboy”u, Webbee’nin
“ar1”’s1, HP’nin yazilisi, Petrol Ofisi’nin “PO”su ve Lacoste’un timsahi gibi bagarili
logo ve sembol 6rnekleri mevcuttur.

Henderson ve Cote’un 195 farkli logonun 13 iletisim amacini hangi diizeyde
basardiklarini aragtirdiklar1 ¢calismalarinda karmasik ve ayrintili logolarin tiiketicinin
ilgisinin siirmesini ve markayr sevmesini sagladigini ifade ederek tanidik bildik
logolarin asina olunmayan logolara gére daha ¢ok sevildigini belirtmektedirler (Ural,
2009, s. 56).

Coroglu ise (2002, s.116) giiclii bir semboliin, markanin daha kolay
taninmasint ve hatirlanmasint saglayarak marka kisiliginin gelistirilmesine katki

sagladigini ifade etmektedir.

1.2.4. Slogan

“Marka sloganlari; markayr tanimlayict ve tiiketiciyi ikna edici kisa s6z
dizilerine denir” (Ural, 2009, s. 58). Bir markay1 diger markalardan farkli kilan ve
tiikketicilerle markalar arasindaki etkilesimi gii¢lestiren bu soz Obekleri sayesinde
isletmelerin temel olarak vermek istedigi mesaj daha hizli ve kolay bir sekilde
tilkketicilere ulastirilmis olur. Apple markasinin “Basit Diisiin” slogani, Argelik’in
“Arcelik demek yenilik demek”, Casper’in “Tiirkiye’nin Prestiji”, Tokai “cakar
cakmaz ¢akan cakmak” ve HP’nin “Bilgisayarin Hayatindir” sloganlarinda oldugu
gibi.

Marka bazen farkli islevsel veya fonksiyonel yonden farkli {iriindeki
markalari icin de slogan belirleyebilir. Bunun en iyi 6rneklerinden birisi olan Garanti
Bankasi1 genel olarak banka subeleri i¢in “Baska bir arzunuz?”, Flexi kredi kart1 i¢in
“Sahibinin Sesi”, Garanti Minibank i¢in “Bana gore eglence, babama gore giivence”
ve internet bankacilig i¢in “en hizl ¢iinkii en kolay” sloganlarin1 kullanarak her bir

hizmet i¢in olumlu birer farkindalik yaratmay1 amacglamistir.
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Bazen ise marka ile slogan arasindaki bag o kadar gii¢lii olur ki yeni bir
sloganin o markayla 6zdeslesmesi imkéansizlasir. Keller, boyle durumlarda farkl
anlamlar iceren yeni bir slogan kullanmak yerine mevcut sloganin hafif

degisikliklerle sunulmasinin daha etkili oldugunu belirtmektedir (Ural, 2009, s. 58).

1.2.5. Renk

Renkler insan psikolojisini etkileyen unsurlardan birisidir. Dolayistyla
pazarlama cabalarinda hedef alinan tiiketici kitlesinin begenilerini etkileyecek etkili
bir unsur olarak kabul edilebilir. Bu bilingle isletmeler logo, sembol ve
ambalajlarinda renklerin se¢imine Onem vermektedirler. Zamanla tiiketiciler bu
renkleri markayla Ozdeslestirmeye baslarlar ve markaya karsi bir farkindalik
yaratilmas1 kolaylasir. Isletmelerin renk segiminde rakip firmalarin renklerinden
farkli renkler segmeleri daha dogrudur. Ornegin ilk araba kiralama firmasi olan
Hertz’in rengi sar1 iken ikinci marka olan Avis’in rengi ise kirmizidir; ayni sekilde
Kodak’in rengi sar1 iken, rakibi Fuji’nin tercih ettigi renk yesildir (Coroglu, 2002,
S.115). Ayrica eger bu markalarin renkleri o kiiltiir ve iilkeler i¢in 6zel anlamlar ifade
ediyorsa marka ile duygusal baglarin kurulmas: da kolaylasacaktir. Ornegin Coca
Cola’nin Diinya Kupast i¢in {lilkemizde hazirladigi reklam kampanyasinda Tiirk
Bayragimizdaki kirmiz1 beyaz renklere ithafen kendi ana rengi olan kirmiziy1 beyaz
fon tizerine kullanmig ve tiiketicinin zihninde milli duygulara hitap etmistir.

Ifade edilenler 15131nda pazarlamada renklerin genel olarak anlamlari ve ne
amagla kullanildiklarini agiklamakta yarar vardir. Bunlar:

1) Kirmiz1 rengi; girisken, heyecan verici, giicli ve savunmaci olarak
algilandig1 i¢in satig rengidir ve dikkat ¢cekmekte kullanilir.

2) San renk ise neseli ve heyecan verici olarak goriiliir ve yine dikkat
¢ekmeye yoneliktir.

3) Yesil ve mavi dogadaki renkleri temsil eder ve huzur verici renklerdir.
Yesil sagligi, Amerika’da da en ¢ok tercih edilen renk olan mavi ise daha c¢ok
istikrar1 temsil eder.

4) Altin ve glimiis gibi renklerin tercih edilmesinin sebebi ise liiksii ve
zarafeti ¢agristirmalaridir.

5) Beyaz ve siyah renkler ise doymuslugu ve parlakligin en iist seviyesini
temsil ettiklerinden asil renkler olarak algilanir ve genellikle saygi uyandirmak

isteginde ya da nostalji imaj1 yansitmakta tercih edilebilir.
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Elbette ki bu yorumlar iilke ve kiiltiirlere gore degisiklik arz etmektedir.
Boyle bir durumda isletmelerin hitap ettikleri tiiketici kitlesinin kiiltiirel
farkliliklarma ve inanglarina dikkat etmeleri gerekmektedir. Ornegin genel anlamda
yesil, sagligin rengi olarak degerlendirilirken Amerika’da diisiik kilo ve ince bir
bedeni ¢agristirmakta ancak Islam toplumlarinda dinsel temalar1 cagristirmaktadir
(Ar, 2004: 83). Isletmeler, markalar1 icin renk se¢imi yaparken vermek istedikleri
mesajin yani sira hedef pazarlarinin 6zelliklerini de dikkate alarak bu secimi

yapmalidirlar.

1.2.6. Sarkilar

Sarkilar, markanin rakip firmalardan Ustiinligi ve farkliliginin
vurgulanmasini, isletmelerin mesajlarini tiiketicilerin daha kolay algilamasini ve
markayr bu melodilerle stirekli hatirlamalarin1 saglayan etkili yontemlerdendir.
Ornegin ABC markas1 kendini, rakip deterjan markalarinin kalitesinde ancak
onlardan ucuz oldugu seklinde konumlandirabilmek i¢in, “fark géremezsin, yok ki
farki, ABC’nin fark: fiyat1” seklindeki reklam sarkisiyla vermek istedigi mesaji hem
daha kolay hem de akilda kalic1 bir sekilde vermistir.

Sarkilar, tliketicilerin duygularina hitap ederek markanin yararlarim tiiketici
kitlesine dolayl ve 6zIii bir bicimde anlatirlar. Melodiler ve sarkilar hafizada daha
kolay yer etmektedir. “Sarkilar tiiketicinin diline dolanarak markanin farkinda
olmalarini ve tekrarlamak suretiyle biligsel olarak da markay1 tanimalarini saglarlar”
(Ural, 2009, s.61). Ozellikle ¢evremizdeki ¢ocuklar1 inceledigimizde de gériiriiz ki
tekrarlanan reklam miiziklerine ilgileri arttigi gibi onu siirekli tekrar ederek
ezberlemektedirler. Boylece isletmeler reklamlar1 disinda da farkli bir tarzda agizdan
agiza pazarlama gergeklestirmis olmaktadirlar. “Ancak sarkilarin miizikal dogalar

geregi farkl kiiltiirlere transferi giigtiir” (Ural, 2009, s.61).

1.2.7. Karakterler

Marka sembollerinin 6zel bir tiirii olarak kabul edilen karakterler timsah,
geyik veya panda gibi hayvanlardan veya Akbank’in “Axess Kiz1” gibi gergek
kisilerden ya da “mutlu yesil dev” gibi animasyon ¢izimlerinden faydalanilarak
olusturulabilmektedir.

Reklam kampanyalar1 ve ambalaj diizenlemelerinde 6nemli bir rol oynayan

karakterler, genellikle renkli ve zengin betimlemeler yaratip markaya dikkat
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cekilmesine ve marka farkindaligi yaratilmasina katki saglamaktadirlar (Keller,

2008: 158).

1.3. MODERN PAZARLAMA ANLAYISI VE MARKANIN GELISIM
SURECI

Tarih boyunca bir¢ok toplum diinya sahnesine ¢ikmus kiiltiirleri, gelenekleri
ve yasam tarzlariyla birbirlerini etkilemislerdir. Toplumlarin kiiltiirlerinin ve yasam
sartlarinin  olugmasinda iiretim kaynaklarimin etkisi  biiyiiktiir. Diinya’nin
olusumundan bu yana insanoglu ftretmek icin kendisine kaynak aramis, bu
kaynaklarini kullanarak iiriin elde etmis ve bunun sonucunda kendi ihtiyaclarindan
arta kalan mallar1 takas ederek ticaretin dogusunu saglamistir. Bunun dogal bir
sonucu olarak daha fazla tiretim gergeklestirmek ve daha fazla fayda saglamak
gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Degisen sartlar ve teknolojide yasanilan gelismeler
sonucu sadece yerel mallarla degil daha genis cografyalardaki mallarla da rekabet
edilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmustir. Iste bu rekabet sebebiyle iiretilen iiriiniin diger
mallardan ve taklitlerden farkinin ortaya konmasi biiyiik 6nem arz etmistir.

M.O. 3000 yillarinda belirli kisi veya gruplara ait miilkiyeti gdstermesi
amaciyla kullanilan ve Misir hanedanligina ait oldugu diisiiniilen tugla, tas, canak,
¢omlek ve kiremitler lizerinde bulunan isaretler markanin ilkel bir sekli de olsa ilk
marka ornekleri olarak kabul edilmektedir (Tosun, 2010: 9).

Zamanla ayni aidiyet ve miilkiyet diislincesiyle, yani insanlar arasinda
sahipligi ifade edebilmek, bazen bir seylere sahip oldugunu veya {ireticisi oldugunu
gosterebilmek amaciyla ¢iftlik hayvanlar1 ya da mallar {izerine her ¢ift¢inin kendine
0zgl damgalar1 kullaniliyordu. Markanin kelime anlami1 olarak dogusu da bu aidiyet
duygusuyla hayvanlar ve mallar lizerinde yakma yontemi kullanilarak damgalanma
isleminden kaynaklanmaktadir. Ciinkii eski Norve¢ lisaninda “brandr” kelimesi
yakmak anlaminda kullanilmaktayd: (Keller, 2008:1). Daha gelismis anlamda
diinyanin ilk markasinin ne olduguyla ilgili ise {i¢ marka 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar
(http://en.wikipedia.org, 2010).

1) Kirmiz1 iiggen seklinde bir damgaya sahip olan Ingiliz bira
iireticisi Bass & Company,
2) 1731°den beri italya’da ilk logo olarak da nitelendirilen

damgalanmis ya da oyulmus tugla,


http://en.wikipedia.org/wiki/Bass_%28beer%29
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3) 1885°ten beri faaliyet gosteren Britanya Kralliginin bilinen en
eski markasi olan ve yesil ve altin rengi ambalajlara sahip Lyle’s Golden
Syrup’tur.

Bazi {irlinlerin tasidiklart 6zellikleriyle rakiplerinden ayrilmaya ve aranilir
olmaya baslamasi, bu {iriinlerin daha kolay ayirt edilmesi gerekliligini de beraberinde
getirmistir. Marka bu ihtiyacin sonucu olarak, o donemlerde esnaflarin kendi
mallarii tanimlamak i¢in, ayirt edici bir unsur olarak kullanilmaktaydi. Esnaflar o
donemlerde okur yazar oraninin diisiik olmasi sonucu akilda kalicilig saglamak igin
sembolleri kullaniyor ve {irlinlerini el sanatlarindan yararlanarak damgaliyorlarda.
Semboller, hem {iretici garantisi hem de kolay ayirt edilebilmek igin onemliydi.
Markalamaya 6zellikle ¢omlek ve lambalarin, sadece liretildigi bolgede degil onun
disinda da satildigr durumlarda iireticinin aidiyetini korumak ve tiiketicilere kalite
gilivencesi saglanabilmesi i¢in ihtiya¢ duyuluyordu. O donemlerde iirtinlerin farklilik
yaratabilece8i cok alan yoktu genel olarak iiriin kalitesi temel faktor olmaktaydi.
Bunun gibi damgalar yaklasik olarak M.O. 1300 yillarinda eski Cin porselenlerinde,
Yunanistan ve Roma antika ¢omlek kapaklarinda ve Hindistan mallarinda
goriilmekteydi (Keller, 2008: 43).

Markalarin taklit edilebilmesi o donemlerde biiyiik sorun teskil ediyordu.
Ureticilerin mallarin1 koruma cabalar1 dzellikle tiiketicilere daha genis alanlarda
ulagan esnaflar i¢in denetlemesi zor bir unsur olmaktaydi. 12. yy’da markalari,
gelenek ve gorenek kurallarina gore koruyan esnaf loncalar1 varken ve 13. yy’da
haksiz eylemler kral emirnameleriyle cezalandirilirken 14. yy’da markay1 korsan
saldirilarima karst hak iddia edebilmek igin kullanmislardir (Tosun, 2010:10).
Markalarin yanlis amaglar dogrultusunda kullanilmasi ve markalarin yaniltict
eylemlerde bulunmasi biiylik su¢ teskil ediyordu. Bunun i¢in agir cezalar uygulama
yoluna gidilmistir. Ornegin 1266 yilinda Ingiltere kanununda, ekmeklerin {izerinde
ekmeklerin agirliklartyla ilgili bir sorun igin uyart konulmasina karar verilirken 1597
yilinda kendi mallar1 {izerinde hatali marka kullanan iki altin kuyumcusu kulaklarina
boyunduruk asilarak teshir edilme cezasi almistir (Keller, 2008: 43).

Zamanla sembollerin daha c¢ok dikkat c¢ekebilmesi i¢in sembollerde de
farklilasma yoluna gidildi. Orta Cag doneminde ¢omleklerin iizerindeki damgalarin
yani sira matbaacilarin damgalari, kagit iizerindeki filigranlar, yiyecek damgalar1 ve

cesitli el sanatlar1 loncalarmin damgalar1 da kullanilmaya basland1 (Keller, 2008: 43).
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18. yy'in ikinci yarisinda, buharli makinenin icadi ve Ingiltere’deki
sanayi devrimi gibi ekonomik ve toplumsal pek ¢ok olumlu olay gerceklesmis
ancak, firmalar igin, diinya iktisadi krizinin gergeklestigi 1930°lara kadar iiretim
yapmak bir sorun teskil etmig; daha sonrasinda gergeklegen II. Diinya Savasi’nin
etkisiyle tiretim de bu ydnde geligmis, ancak savas bittikten sonra gergeklesen
yogun tiiketim mallar tiretimi firmalar tirettikleri iirtinleri satabilme konusunda
stkinti olusturmugtur ((Ar, 2004: 1).

1960’11 yillara kadar siiren asir1 {iretim ve bunun sonucunda olusan satig
odakli anlayis 1970 yilmin ilk yarisinda ekonomik durgunluk ve 1973’te meydana
gelen petrol krizi sonucu isletmelerin iflas tehlikesiyle karsilagsmalarina yol agmisti
(Yikselen, 2003: 1). Bunun bir sonucu olarak isletmeler tiikketici baglilig
saglanamadan, siirekli satiglart gergeklestirmek igin satis odakli anlayisin bir fayda
saglamadigin1 gérmiislerdi. Bunun yerine temeline tiiketiciyi oturtan bir pazarlama
anlayisinin kullanilmasinin 6nemi anlagilmstir.

Refah doneminde iiretimde gergeklesen artis firmalarin uluslararasi ticareti
gelistirmelerine ve daha genis cografyalara ulagma isteklerini arttirmaya baglamistir.
Dogal olarak bu iligkilerin gelismesi Avrupalilarin Kuzey Amerika’ya yerlesirken
geleneklerini ve markalama aligkanlarin1 da beraberlerinde getirmelerine yol agti. Bu
donemde hala marka bir isaret ve sembol olarak goriilen bir damga olarak
tanimlantyordu. Amerika’nin ilk markalama Ornekleri tiitlin ve tescilli ilag
firmalarmin damgalariydi. Sivil Savastan 6nce en iyi bilinen tibbi ila¢ markalar
ilaglarini kiiglik siselerde paketlemislerdi ve tutundurma cabalarini gereksiz olarak
gordiiklerinden bunun yerine tiiketicilerin dikkatini ¢gekebilmek i¢in magazalarda ilag
siselerinin {lizerine {ireticinin kendi resminin oldugu gosterisli etiketler
kullantyorlardi. Ilaglar bir zorunluluk olarak goriildiigiinden ve kaynaklarin
yetersizligi alternatiflerin de ¢ogalmasina engel oluyordu. Bu sebeple tutundurma
calismalar1 gereksiz goriililyor bunun yerine tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilecek

gorsel ¢ekicilik yaratilmaya c¢alisiliyordu (Keller, 2008: 43).

Tiitiin tireticilerine bakildiginda 1800°lLi y'larin baslarina kadar Smith’s Plug
and Brown, ve Black’s Twist gibi iireticiler etiketin altindaki tiitiin balyalarin
paketledigi; 1850 °ler boyunca bir ¢ok tiitiin tireticisinin tiitiin tiriinlerinin satmak adina
marka ismine yogunlasarak Cantaloupe (bir gesit kavun tiirii), Rock Candy (Akide
Sekeri), Wedding Cake (Diigiin Pastasi) ve Lone Jack (Kimsesiz Jack) gibi ¢ok yaratici
isimlere yoneldikleri goriiliiyordu. 1860°larda ambalaj tizerine yogunlasarak tiitiin
tirtinlerini tiiketicilere dogrudan kiiciik ¢cantalarda satmaya baglamislardi. Ambalajlarin
etiket resimleri ve siislemeler kadar o6nemli oldugu diisiincesinin yayginlasmasi
sembollerin tasarlanmasima neden oldu (Keller, 2008: 43).

Bildigimiz anlamda markanin kullanilmas1 yaklasik olarak 1900’li yillarda
James Walter Thompson reklam ajansi tarafindan ticari marka reklamlarini1 agiklayan

bir ev reklamiyla baslamasina ragmen atilan bu adimdan sonra firmalar televizyon ve


http://en.wikipedia.org/wiki/James_Walter_Thompson

20

radyolarda slogan, maskot ve reklam miiziginin énemini kavramis ve 1940’11 yillarda
ireticiler tiiketicilerle olan iligkilerine farkli boyutlardan bakmaya baglamislardir
(http://en.wikipedia.org, 2010).

Pazarlamanin bir meslek ve yonetim bigimi olarak ilk defa 19. yy sonlarinda
Amerikan sanayilesmesine paralel olarak ABD’de ortaya ¢iktigi goriilmektedir
(Akgiil, 2007: 6). Keller, asagida agiklandigir gibi (2008:43-45) Amerika’daki
markalama tarihini 1860°tan 1985’¢ kadar olan donemi kapsayacak sekilde dort
evrede incelemistir. Ona gore 1860-1914 tarihleri arasi lretici markalarinin ortaya
ciktigl, 1915-1929 tarihleri arasi kitlesel pazarlama uygulayan markalarin ortaya
ciktigl, 1930- 1945 tarihleri arasi iiretici markalar1 ile perakendeciler arasinda
cekismenin yasandigr ve 1946- 1985 tarihleri arast yeni marka yOnetimi ig¢in

gelistirilen standartlarin olusturuldugu dénemlerdir.

1.3.1 Ulusal Uretici Markalarimin Ortaya Cikisi (1860-1914)

Uretim siirecinde meydana gelen yenilikler sayesinde yiiksek kaliteli
tirtinlerden ¢ok fazla miktarlarda iiretebilmesi sonucunda sivil savastan sonra iiretici
firmalar gergeklestirdikleri bu asir1 iretimi tiiketebilmek i¢in markalarimi ulusal
pazarlara agmanin gerekli olduguna inanmaya baslamislardir.

Bolgesel ve ulusal dagitimin bu kadar gelismesi tasimacilikta (6rnegin
demiryolu) ve iletisimde (6rnegin telgraf, telefon) gerceklesen yenilikler sebebiyle
daha da kolaylagmistir. Boylelikle daha genis cografyalardaki tiiketicilere daha rahat
ve daha kolay bir sekilde ulasilabiliyor hem de iireticilerin ellerindeki fazla iiriin
stogu eritilebiliyordu. Bu durum, denetlemenin gerceklestirilmesini de olumsuz
etkileyebiliyordu. Ornegin Procter & Gamble markasi Cincinnati’de yaptig1 kandil
tiretimini Ohio ve Mississippi nehirleri tizerindeki diger sehirlere Kkaydirmay1
diistinmiistii. Ancak 1851 yilinda iskele sahiplerinin, ham petrolle markanin iizerine
yildiz seklinde bir isaret koyduklar1 anlagildi ve durumun fark edilmesiyle isletme,
derhal duruma miidahale ederek ambalajlardaki kandillerin diizenli bir sekilde yildiz
etiketleriyle tekrar markalanmasini sagladi. Bu durum yeni pazari hedefleyen bir
marka i¢in yok olmakla esdegerdi.

Uretim {izerine odaklanilmis olsa da geleneksel olarak dikkat gekmek ve ayirt
edicilik saglamak icin ambalaj gibi gorsel unsurlardan faydalanmaktan
vazgecilmemistir. Ambalajlarin  degismesi, lretici markali kisisel ambalajlarin

gelistirilebilmesini saglamistir.
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Tim bu gelismelere ragmen, kanunlarin karisik olmasi ve markalarin
korunmasi i¢in yetersiz kalmasi yeni diizenlemeler gerektiriyordu. Toplumda marka
ismi ve ticari marka kullanimmnin yayginlagsmasi bile taklit¢ilik ve sahtekarlik
suclarinin 6niine gecemiyordu. Bu gelismeler dogrultusunda 1870 yilinda mecliste
ilk federal marka kanunnamesi diizenlendi, markalarin kopyalanma yetkisi tescil
memurlarina verildi ve 1879, 1880 ve 1906 yillarinda marka ile ilgili yapilan kanuni
diizenlemeler marka kimliginin korunabilmesini sagladi.

Ureticiler reklamlarm ¢ok onemli olduguna inandiklari igin reklam
kampanyalarinin tizerinde ¢ok durmuslardir. Reklam, o donemlerde tiretici firmalari
icin giivenilir bir segenek olarak goriiliiyordu ve bu amagla gazete ve dergilere
verilen reklam biitceleri arttirilmigtir. Reklam konusundaki bu algilamalar gazete ve
dergiler i¢in olumlu oldugu kadar reklamla ilgili sektorlerin gelismesine de zemin
hazirlamistir.

Giliniimlizdeki  kurumsallasma anlayis1 o donemlerde fazla etkili
olmadigindan, markalarin gelisimi ve yOnetimi ¢ogunlukla isletmelerin kendi iist
yonetimleri ya da isletme kurucusu tarafindan belirleniyordu. Bunun bir sonucu
olarak, marka kimligi olusturulurken, sirket sahiplerinin etkisinin biiyiikk oldugu
goriiliyordu. Bu duruma National Biscuit’in ilk baskaninin tamitimlarda asir1 yer
almasi ve ilk kararlarindan birinin reklamlarda ziippe ¢ocuk imajinin kullanilmasin
istemesi iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

Departmanli ve benzeri magazalar ile ulusal posta satis evleri gibi perakende
kuruluglarinin etkinliginin artmasiyla, {iretici isletmeler i¢in bir alternatif yaratilmis
oldu ve perakendecilerle iliskiler gelistirilmeye calisilarak magaza numuneleri, satis
ozendirme programlari ve raf bakim yardimcilar1 gibi yollarlara basvuruldu. Uretici
isletmelerin hem tretim hem de pazarlama ¢abalariyla ugrasmasi ozellikle de
yonetimin tek kisinin elinde olmasi, islerin agir yiirlimesine yol agiyordu. Bundan
dolay1 perakende magazalari ve araci kurumlarin varlig: iiretici firmalar1 satiglar
konusunda rahatlatmistir. Ulusal 6l¢ekte sadece aract kurumlarin degil kendi sirket
biinyesinde galisanlarla olan iligkilerin de dengede tutulmasinin 6nemini anlayarak
tilkketicilerin numuneleri kullanma, ikramiyeler, {irlin tanitict brosiirler ve yogun
reklam kampanyalariyla dikkatleri ¢cekilmeye galisilmistir.

Ayrica Amerika’da uygulanmaya baslayan serbest gecis politikalar: ile
disaridan alinan gogler niifusun artmasina yol agmistir. Alinan goglerin de etkisiyle

kentsel niifus oranindaki ve endiistriyellesmedeki artig, pazardaki bir¢ok iirliniin


http://www.tureng.com/search/end%C3%BCstriyelle%C5%9Fme
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kalitesinin degisken olmasimna ragmen Amerikalilarin hayat standardinin ve
beklentilerinin artmasinda etkili olmustur.

Okuma ve yazma bilmeyenlerin oraninin 1870 yilinda yapilan 6l¢iimde %20
iken 1900 yilinda yapilan 6l¢iimde % 10 ‘a distiigii gortilmistir. Okuma yazma
oraninda yasanan gelismeler yazili Ogelerin de pazarlama cabalar1 iginde yer

almasina olanak saglamstir.

1.3.2 Kitlesel Pazarlanmis Markalarin Hakimiyeti (1915-1929)

Amerika’da isletmelerin kurumsal yapiya tam anlamiyla gegememeleri, hem
islerin yavas yiirimesine neden olmakta hem de isletme sahibi ya da yoneticisinin
verdigi kararlar isletmeyi zora sokabilmekteydi. Bu donemin en temel ozelligi
kurumsal yapidaki degisimlerin gergeklesmis olmasidir. Bu donemde {iretici
markalarina olan begeni artmis, tiiketici egilimlerinin belirlenmesi ve pazarlama
cabalarina bu dogrultuda sekil vermek i¢in pazarlama arastirmalari yapilmis ve
yonetimde marka sorumlulugunun en az reklam uzmanlar1 kadar iyi olan iki veya
daha fazla sayidaki yonetici arasinda béliistiiriilmesi saglanmustir. Ornegin General
Mills markast Wheaties misir gevregini piyasaya siirecek iken marka gelisimini
gereksiz goren sirketin satis elemanlar1 tarafindan engellenmis ancak 3 yil sonra
General Mills’de reklam bdliimiinden bir yonetici Wheaties’in bir iiriin basarisi
olduguna karar vermis ve firma bu marka ile ¢ok biiyiik basar1 yakalamistir.

Bu dénemde bir¢ok yenilik ve gelisme yasanmustir. Bunlar kisaca 6zetlemek
gerekirse:

1. Bu donemde markalarin pazarlamasinda her tiirlii yontem kullanilarak
tiretimde, satis 0zendirmede, kisisel satista uzmanlagma saglandigi goriildii ve bu
uzmanlasma sayesinde ¢ok avantajli pazarlama teknikleri gelistirildi.

2. Ayrica bu donemde daha once firmanin kendisi ve {ist yonetimin karar
verdigi ticari marka se¢cme siirecinde tasarimcilardan yaralanilmaya baslandi. Bu
durum tasarimcilarin kisisel satis, satig¢ilarin se¢imi, hesaplarin incelenmesi ve yeni
isletmeleri arastirma konularinda egitimli olmalarindan dolay1 islerin daha
profesyonel yiiriitiilmesine olanak sagladi. Ayni zamanda reklamlarda yaratici
sloganlar gelistirildi.

3. Tiiketicilerin korunmasi amaciyla yaniltici reklamlar1 azaltmaya yonelik

devlet ve sanayi diizenlemeleri yapildi.



23

1.3.3. Uretici Markalarimin Meydan Okumasi (1930-1945)

Biiyiik Buhranin meydana gelmesinin ardindan talepte biiylik miktarlarda
diisiis yasanmistir. Bunun i¢in iiretici markalari, satis odakli bir anlayisla {irtinlerin
nasil daha fazla satilabilecegi iizerinde yogunlasmustir. Ikinci Diinya Savasi
sirasinda, kaynaklarin savas kuvvetlerine dagitilmasi nedeniyle ¢ok sayida iiretici
firma yoktu ve bunlarin da birka¢1 markalar1 i¢in reklam kampanyalarina devam etti.

Bu doneme genel olarak bakildiginda, iiretici isletmelerin yogun rekabetle
miicadele ettigi, tiiketicilerin yasanan krizin etkisiyle fiyata yiiksek duyarlilik
gosterdigi, pazarda cok sayida iiretici firma olmasimna ragmen vaatlerini yerine
getiremedikleri i¢in perakendecilerin iireticilere olan desteklerini ¢gekmeye basladigi
gbzlemlenmektedir.

Yogun rekabeti firsat bilen ve pastadan biiyilik pay almay1 hedefleyen reklam
sektoriinde de gelismeler ¢ok iyi degildi. Reklamcilik sektoriiniin kendi g¢ikarimi
gozeten, yaraticiliktan ¢ok wuzak, yaniltict reklam kullanmaktan ¢ekinmeyen
politikalar1 sebebiyle 1938 yilinda reklam uygulamalarini diizenlemesi i¢in Birlesmis
Ticaret Komisyonu’na yetki verilmistir. Bu donemde ayrica hizmet markalarinin,
birlik etiketleri ve kuliip amblemleri gibi kollektif damgalarin birlesmis tesciline
olanak saglayan 1946 Lanham Kanunu diizenlenmistir.

Bu olumsuz gelismelere ragmen marka yonetimi konusunda kayda deger
gelismeler de yok degildi. Ornegin Procter & Gamble finansal basarilarmin kaynagi

olarak gosterdigi ilk marka yonetim sistemini agiklamistir.

1.3.4 Marka Yonetimi Standartlarinin Tespit Edilmesi (1946-1985)

Procter & Gamble isletmesinin marka yOnetim sistemini olusturmasi diger
isletmeler i¢in de ilham verici olmustur. Bu sistemde, markanin miilkiyetini elinde
bulunduran ve marka yonetimini de {istlenen marka yoneticisi sirket i¢inde; tiretici
temsilcileri, satis giicii, pazarlama arastirmalari, finansal planlama, Ar-Ge, personel,
yasal ve genel iligkiler ile sirket disi; reklam ajansi temsilcileri ve arastirma
sirketlerinden yardim alabiliyordu.

Ikinci Diinya Savasindan sonra daha ¢ok yayilan milliyetgilik akimu,
tiiketicilerin ulusal markalara yonelmeye baglamasina sebep oldu. Ekonomide
yasanan olumlu gelismeler ve kisisel gelirin artmas1 sonucunda tiiketicilerin ytliksek

kaliteli markalara egilimi artt1.
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1950’1 yillarda markayla ilgili algilamalar degiserek marka cagrisimlar ve
vaatleri 6nem kazanmig ve markanin 6ziinii olusturdugu ifade edilen USP (Unique
Selling Proposition- Benzersiz Satig Teklifi) kavrami yine bu donemde ortaya
cikmistir (Tosun, 2010: 10). Bu goriis temel olarak reklamlari hedef almis ve
reklamlar araciligiyla tiiketicilere iletilen mesajin, tiriinle ilgili rakiplerden farkli olan
ya da fark olmasa bile o iriinii rakiplerinden ayiran islevsel nitelikte 6zellikleri
icermesi gerektigi fikrine dayanmaktadir.

Yeni is firsatlarin1 tanimlamak kadar markay1 gelistirmek ve yillik pazarlama
planii uygulamak gibi cok onemli yetkilerle donatilan marka yoneticisinin sahip
olmas1 gereken Ozellikleri Gillette’in  basarili pazarlama yoneticisi sOyle
tanimlamaktadir (Keller, 2008: 45):

1) Marka yoneticisi her seyden Once markay1 sahiplenebilen ona kendini
adayan ve isinin geregi i¢in her ¢cabay1 gosteren biri olmalidir.

2) Herhangi bir sorunla karsilasildiginda durumu inceleyebilme ve alternatif
coziimler gelistirebilme yetenegine sahip olmalidir.

3) Yiiksek bir enerji seviyesini hi¢ yitirmeden yaratici fikirler liretmeye ve
farkli  fikirlere kars1 Onyargisiz  davranmaya istekli olma kabiliyetini
gosterebilmelidir.

4) Yiiksek belirsizlik ortamlarinda karar verebilme, orgiit iginde projeleri
hayata gecirebilme, iyi iletisim kurabilme ve ayni anda birgok isi idare yetenegine
sahip olmalidir.

Glinlimiiz marka anlayisinin gelisimi ve tiiketicileri temel alan pazarlama
anlayisinin temellerinin atildigi 1950’lerden sonra (Ar, 2004: 2) 2000’li yillara
gelindiginde percinlenerek tiiketicinin ayni1 zamanda iiretici oldugu, tiim markalama
calismalarina katilmasinin 6nemli oldugu bir doneme girilmistir (Tosun, 2010: 11).
Modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin gereksinimlerini temel alan bir yaklagimla
tiiketicilerin sadece reklam mesajlariyla etkilenmeyecek karmasik cabalara ihtiyag
duyuldugunu kabul etmektedir (Ar, 2004: 3). Yasanan teknolojik gelismeler
tilkketiciler ve onlarin istek ve beklentileri hakkinda daha fazla bilgi edinilmesini
arastirilmasini kolaylastirmistir. Ayni1 zamanda bu yenilikler isletmelerin tiiketicilerle
iligkilerini ~ gelistirmelerine ve tiliketicilerin kisisel isteklerine gore tirilinler
gelistirilmesine olanak saglamaktadir. Ornegin Nike, Levis gibi bircok marka
kurduklar1 web siteleri ile marka kullanicilarina ulagarak onlarin talepleri

dogrultusunda iiriinleri iiretmeyi planlamaktadir (Tosun, 2010: 11).
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IKiNCi BOLUM

TUKETICIi TEMELLI MARKA DEGERI
Bu boéliimde tiiketici degeri ve marka degeri gibi kavramlarin aciklanmasi ve
bu kavramlar arasindaki iliskinin ortaya konmasina ¢alisilmaktadir. Ayrica marka
degeri hesaplanmasiyla ilgili bilgi verilerek onun bir alt kolu olan ve ¢aligmamizin
temel kavrami niteligindeki tiiketici temelli marka degeri ve onu etkileyen faktorler

incelenmektedir.

2. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI iLE iLGILIi KAVRAMLAR

2.1. TUKETICI DEGERI VE MARKA DEGERI

“Pazarlama, yiiksek degerli tiiketicilerle giivene dayali iliskiler kuracak ve
siirekli farkli olma {stiinliigli yaratacak stratejiler gelistirip yiiriitmek suretiyle
hissedar kazancini en g¢oklamaya calisan yonetim siirecidir” (Doyle, 2003: 142).
Pazarlamanin bu taniminda da belirtilen yiliksek degerli tliketici kavramini
tanimlamadan oOnce deger kavrammin ne oldugunun bilinmesinde fayda
bulunmaktadir.

Deger kelime olarak bir seyin 6nemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii, bir
seyin degdigi karsilik ya da bir seyin para ile Olgiilebilen karsiligr; tstiin nitelik,
meziyet, kiymet anlamlarina gelmektedir (www.tdk.gov.tr, 2010).

Glinlimiiz rekabet kosullari, yeni firiin gelistirmenin zorluklari, marka
sayisindaki artig, teknolojide yasanilan hizli degisimler ve bunlarin tiiketici
egilimlerindeki degisime etkisi gibi bircok gelisme, isletmeleri, markalarini rakip
markalardan farkli kilmaya yarayacak unsurlar aramaya yoneltmektedir. Clinkii IBM,
General Electric, Boeing ve ABB gibi isletmeler uzun siiredir kiiresel rekabetin ve
fazla miktarlarda iiriin ve hizmet iretiminden saglanan Kkarlarin distiigiini
anlamiglardir. Bu sebeple isletmeler, tiiketici goziinde deger yaratacak, onlarin istek
ve beklentilerini daha ¢ok karsilayabilecekleri alanlara ydnelmektedirler. Ornegin
otomobil boya iiretiminde diinya lideri olan Durr markasi miisterilerinin sistem,
kalite ve maliyet hesaplamalarinin tutturulmasina yardim ederken, marka
calisanlarmin  sadece onda biri iiretimde ¢alismaktadir. Isletmeler yalnizca
tiikketicilere ve topluma kars1 degil hissedarlarina kars1 da sorumludurlar. Bundan

dolay1 modern pazarlamanin temel yap1 tasi olan tiiketicilere sunulan degerler tek
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tarafli diisiiniilmemelidir. Ciinkii yonetim birimleri, tiiketicilere deger saglamalari
sayesinde, hissedarlarina da iistiin deger sunmus olmaktadirlar. Yonetim birimlerinin
tiketicilere deger saglamak icin gosterdikleri cabalar, zamanla tiiketicilerin o
isletmenin markasina karsi sadakat duygusunun gelismesine, satin alma sikligina
veya agizdan agiza iletisim yoluyla uzun vadede isletmenin karliligina olumlu etkide
bulunmasina neden olmaktadir (Doyle, 2003: 172).

Buna ragmen marka degerine gore tiiketici degeri kavrami miisteri kazanma,
akilda kalicilik ve ¢apraz satis disinda kalan ayrintili pazarlama faaliyetlerine
egilmemekle beraber; rekabetin etkisi ve sosyal iliskilerden kaynaklanan agizdan
agiza ve tlketiciden tiiketiciye pazarlamanin hesaplanmasinda yetersiz kalmaktadir
(Keller, 2008: 85).

Tiiketici degeri genel olarak tiim tiiketicilerin yasam boyu degerleri toplami1
olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2008: 81). Tiiketici yasam boyu degeri ise, firmanin
bir tliketiciye yaptigi yatinm karsiliginda belirli bir siirede bekledigi kar olarak
tanimlanmaktadir (Kurtuldu, 2007, 103). Ancak tiiketici degerini farkli boyutlarda
ele alan baz1 kavram ve goriisler de mevcuttur.

Blattberg ve digerlerine gore (Blattberg ve Deighton, 1996; Blattberg, Getz
ve Thomas, 2001; Blattberg ve Thomas, 2001), “tiiketici degeri, pazarlamacilarin
tiiketici kazanmak i¢in yaptiklar1 harcamalar ile tiiketicilerin zihinlerinde yer etmek
icin yapilan harcamalar arasindaki denge” olarak tanimlanabilmektedir.

Rust, Zeithaml ve Lemon (2004:110-118) tiiketici degerini, genel
tanimlamada oldugu gibi tiiketici tabaninin yasam boyu degeri olarak kabul
etmektedirler. Ancak bu tanimlamayla beraber tiiketici degerinin li¢ nemli unsuru da
biinyesinde barindirdig iddia edilmektedir. Bu unsurlardan ilki olan deger esitligi, ne
almak i¢in nelerden vazgecilmesi anlayisina dayanan, bir markanin faydasinin
tikketici goziinde tarafsiz degerlendirmesidir ve kalite, fiyat ve uygunluk
kavramlariyla iligkilendirilmektedir. Ikinci unsur olan marka degeri, tiiketicilerin
kisisel ve soyut degerlendirmelerini yansitmaktadir ve bu kavram da {i¢ anahtar
kavramla iliskilendirilmektedir. Bu kavramlar; marka farkindaligi, tiiketici marka
tutumu ve marka etiginin tiiketici algisidir. Sonuncu unsur olan iliskisel deger ise
tiiketicinin markaya sadik kalma egilimini ifade etmektedir (Keller, 2008: 81).

Kumar ve digerleri (Kumar, Reinartz ve Thomas, 2005; Venkatesan ve
Kumar, 2004; Kumar, Ramani, ve Bohling, 2004; Kumar, Reinartz ve Thomas, 2004;
Kumar ve Reinartz, 2003), yapmis olduklar1 bir seri ¢aligmada, tiiketici yasam boyu
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degeri hakkindaki sorunlar1 ve isletmelerin pazarlama harcamalarinin tiiketici
kazanma ve akilda kalma cabalar1 arasinda nasil boliistiireceklerini incelemislerdir.
Aragtirmacilar, isletmelerin tiiketici se¢cimlerinde dogrusal olmayan tiiketici temelli
bazi matrislerden daha ¢ok, gelecek donemlerde yiiksek kar saglayan yasam boyu
degerlerinin etkili oldugunu bulmuslardir. Ayrica bir isletme igin tiiketicinin yasam
boyu degeri igerisinde yer alan her bir tiiketici degiskeninin ve miisteri yasam boyu
degerinin hesaplanmasi icin isletme uygulamalarina dayali farkli goriislere gerek
oldugunu belirtmektedirler.

Deger kavramuyla iligkilendirilen bir diger 6nemli kavram da marka degeridir.
Farquhar’a (1989) gore, marka degeri, iirline marka tarafindan eklenen fayday ifade
etmektedir (Myers, 2003: 39). Literatiirdeki bazi marka degeri tanimlamalarina
bakildiginda ¢ok farkli unsurlarla iligkilendirilen genis bir kavram oldugu goze
capmaktadir.

Ornegin Kim (1990: 67) marka degerini tanmimlamada ii¢ kavramdan
faydalanmaktadir:

e Bu kavramlardan ilki “marka hakkinda zihinde olusan diisiinceler, hisler ve

algilamalara sahip olan toplam insan sayisin1” ifade eden yayginliktir.

e lkinci kavram olan kapsayicilik ise “marka hakkinda zihinde olusan

diisiinceler, hisler ve algilamalarin genellestirilebilirligidir”.

e Son kavram olan yogunluk da “marka hakkinda zihinde olusan diisiinceler,

hisler ve algilamalarin giictidiir”.

Tosun ise (2010: 153-155) marka degerini taninan, sevilen ve saygi duyulan
bir marka isminin parasal bir karsilig1 olarak ifade ettigi pazar degeri ile menkul
kiymet degerini (menkul kiymetlerde kredibilite saglamay1 amaglayan ve hisse senedi
degeri iizerinden hesaplanan bir degerdir) kapsayan bir kavram olarak
tanimlamaktadir. Kisaca ifade etmek gerekirse marka degeri, pazar degeri ve menkul
kiymet degerinin bir bileskesidir. Bu tanimlamadan hareketle marka degeri ancak
tilketici nezdinde deger kazanmis bir markanin elde ettigi ve genellikle marka adi
tizerinden hesaplanan finansal bir 6l¢ii olarak ifade edilebilir. Ancak bu tanimlamada
dikkat edilmesi gereken pazarda taninan, sevilen ve saygi duyulan bir marka
ifadesinin  bulunmasidir ve bu da kavrami sadece somut unsurlariyla

degerlendirmekten uzaklastirmaktadir.
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Giclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu
izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye katti§1 ek deger olarak tanimlanan marka degeri
yaratilan olumlu intibalar sayesinde iiriiniin ve isletmenin pazardaki degerinin
isletmenin aktiflerinden daha kiymetli olmasini saglamaktadir (Marangoz, 2007a: 88;
Marangoz, 2007b: 461)

Bir bagka tanima gore “marka degeri, marka se¢imi olasiligini, goniilliiliikle
O0denen prim fiyatlarini, pazarlama iletisimi etkinliini ve olumlu agizdan agiza
pazarlamanin gelisiminin arttirilmasidir” (Ross, Russell ve Bang, 2008, 322).

En genel anlamda yapilan marka degeri tanim1 ise marka degerini “marka adi
ya da semboliiyle iligskilendirilen iiriin ya da hizmet tarafindan diger firma ve/veya
misterileri i¢in yaratilan marka adi ya da semboliine eklenmis (ya da cikarilmis)
degerlerin (ya da borg¢larin) biitiinii” olarak ifade edilmektedir (Marangoz, 2007a:
88).

Marka degeri tanimlamalar1 unsurlar1 ve igerdigi kavramlar bakimindan
farkliliklar gosterse de, Keller’a (2000) gore yliksek marka degerine sahip tirlinler
benzerlikler gosterebilmektedir (Marangoz, 2007a: 88):

1) Yiiksek marka degerine sahip triinler tiiketicilerin gercekten istedigi ve
ulagmak i¢in gaba gosterdigi yararlari fazlasiyla sunabilmektedir.

2) Yiiksek marka degerine sahip iirlinler zamanla degisen tiiketici isteklerini
karsilayabilir niteliktedir.

3) Yiiksek marka degerine sahip iiriinlerin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat
arasindaki iliskiyi miisteriler inandiric1 olarak nitelendirmektedirler.

4) Yiiksek marka degerine sahip iiriinler, markanin deger yaratma ile ilgili
teklifine ve konumlandirmaya uygun niteliktedir.

5) Yiiksek marka degerine sahip triinlerin markalar1 giivenilir bir arkadas gibi
nitelendirilebilir.

6) Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tiim pazarlama iletigim
araclarinin es glidiimlii ve biitiinlesik bir bi¢imde kullanilmaktadir.

7) Tiketiciler tarafindan bu iriinlerin markalarinin igerdigi anlam iyi bir
sekilde anlasilmaktadir.

8) Bu firiinlere sahip isletmeler marka degerini ve bu degerdeki degisimleri
yakindan izlemektedirler.

9) Bu diriinlerin markalar1 i¢in sorunlar zamaninda tespit edilerek gerektigi

durumlarda diizenlemelere gidilmektedir.
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Pazarlama planlarinin baslangi¢c asamasinda yer alan marka degeri pazarlama
planlar1 tarafindan manevi degerlerin olusturulmasinda yer alirken, pazarlama
planlarinin sonu¢ agamasinda yer alan tiiketici degeri ise pazarlama faaliyetlerinin kar
getirmesinde etkin bir rol oynamaktadir (Keller, 2008: 86). Buna ragmen “Tiiketici
degeri goriisii markalarin deger secenegini ve bunun mevcut pazarlama ¢evresindeki
gelirler ve maliyetler lizerindeki potansiyel etkisini goz ardi etmektedir” (Keller,
2008: 85). Tiiketici degerinin eksik kaldigi bu konular yani “marka yonetimindeki
stratejik sorunlar ve pazarlama programlarinin tiiketicilere marka farkindaligi ve
imaj1 yaratmak ve arttirmak icin nasil diizenlenebilecegi konusu” (Keller, 2008: 85)
marka degerinin temel arastirma konusu olmustur.

Marka degeri ve tiiketici degerinin birbirlerini etkiledikleri bilinmekle beraber
hangisinin digerinin degerini arttirdig1 konusunda kesin bir yargi bulunmamaktadir.
Uygulamada tiiketici degeri ve marka degeri birbirlerinden her ne kadar farkli
goriinseler de tiiketici ihtiyaglar1 ve degerli markalar konusunda birlikte hareket eden
birbirlerini tamamlayan kavramlardir (Keller, 2008: 86). Kisaca her iki kavramda
tiiketici ihtiyaclarinin karsilandigi ve degeri saglamis isletmelerin ortak bir 6zelligi
niteligindedir.

Tiiketici degeri ve marka degerinin birbirleriyle iligkili olmasi bu konu
hakkinda iki kavramin birlestirilmesi teorisinin gelistirilmesine neden olmustur. Bu
teori bu iki kavramin birlestirilerek farkli baska bir kavram olusturmasi ya da bu iki
kavramin bir arada ayrilmaz bir sekilde birlestirilmesiyle genisleme saglanmasi
temeline dayanmaktadir (Keller, 2008: 85).

Sonug olarak her iki kavram da tiiketici gézlinde isletmenin ve/veya markanin
sevilen, degerli ve essiz olarak algilanmasini saglayarak isletmelerin uzun dénemli
hedeflerini gerceklestirmesine katki saglamaktadir. Yani tiiketici degeri ve marka
degeri isletmelerin devamliliginin saglanmasi ve hissedar degerinin yaratilmasinda
biiylik 6nem arz eden iki kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bu hedefleri
gergeklestirirken farkli unsurlardan ve faaliyet alanlarindan faydalanilabilmektedir.
Bu sebeple iki kavram arasindaki ayrimin farkina varilarak o6zellikle de ¢aligmanin
ileriki boliimlerinde detayli olarak da agiklanacak olan marka degerine ait bir kavram
olan tiiketici temelli marka degeri ile tiiketici degerinin aralarindaki farki ortaya

koyabilmek i¢in de 6nem arz etmektedir.
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2.2. MARKA DEGERININ HESAPLANMASI

Marka degerinin 1980°lerde literatiire girmesinden bu yana nasil dlgiilecegi ile
ilgili yapilan pek ¢ok caligma, temel olarak finansal ve tiiketiciye bagli modeller
olarak ikiye ayrilmaktadir (Myers, 2003: 40).

Finansal varlik degeri, bayilik sistemiyle is olanaklar1 yaratma, tiiketici
temelli marka degerinin getirisini 6lgme ile ilgilidir. Bir marka admin varliksal
degerini belirleyebilmek i¢in hesaplama yontemini gelistirme ve etkili bir sekilde test
etmek icin ¢esitli aragtirmalar kullanilmaktadir (Lassar, Mittall ve Sharma, 1995: 11).

Lassar, Mittal ve Sharma (1995: 12) tiiketici temelli marka degerinin
sonuglarint 6lgen finansal marka degerinin is ayricaligl yaratan finansal bir varlik
degeri oldugunu ifade etmektedirler. Bundan dolay1 arastirmacilar finansal marka
degeri ol¢ilimiinde bir marka adinin varlik degerini tahmin edebilmek i¢in muhasebe
yontemleri kurarak bu yontemlerin etkinligini test etmektedirler.

Yatinmcilar finansal acgidan markanin degeriyle ilgilenirken isletme ve
perakendeciler stratejik acidan marka degeriyle ilgilenmektedir. Bir isletme yiiksek
marka degeri saglayarak tiiketicilerin gdziinde taninan, sevilen ve essiz olarak
algilanan bir marka kimligine sahip olmaktadir. Yatirimcilar, yatirnm yaparken
kendilerine gelir saglayacak bu tiir yliksek degerli markalara yonelmektedirler. Ayni
sekilde perakendeciler tiiketicilerin bdyle markalara yoneleceklerini bildiklerinden
raflarinda bdyle tiriinler bulundurmak istemektedirler. Yiiksek marka degerine sahip
perakendeci magaza, miisteri sayisinda yasadigi artisa paralel olarak magaza ici
trafiginde artis saglamakta ve bu durum magazanin miisteri sayisindaki
degiskenligini ve perakendecinin satig raflarina tahsis edecegi {irlinlere bagh
katlanacagi riskin azaltmasina katki saglamaktadir (Avecilar, 2008: 12). Bu durum
yuksek marka degerine sahip iiretici isletmeler icin, yeni iiriin gelistirme, pazarlara
sunma ve markaya rekabet istiinliigli saglayarak rakip isletmelerin saldirilarindan
koruma imkan1 vermektedir (Lassar ve digerleri, 1995:11).

Marka degerinin sabit bir deger olmadigin1 vurgulayan Simon ve Solomon
(1993) hisse senedi fiyatlarindaki degisimlere gore finansal marka degeri hesaplama
yolunu tercih etmektedirler (Myers, 2003: 41). Ayrica markalar i¢in isletmelerin
yapmis oldugu fiyat diizenlemeleri ile hisse senedi piyasasinin gelecekteki
arastirmalara yansimalari tizerinde de durmaktadirlar (Myers, 2003: 41).

Mahajan ve digerleri (1991), marka degerinin bir gostergesi olarak, elde

edilmis bir isletme ile markalarin potansiyel degerini kullandiklar1 ¢alismalarinda,
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marka ikamesinin veya yeni olusturulan bir markanin ihtiyact olan fonlarin diger
finansal 6l¢eklerin (yalnizca yeni bir iiriin ortaya ¢iktiginda uygulanabilen) temeli
oldugunu iddia etmektedirler (Simon ve Solomon, 1993; Myers, 2003: 41).

Genel olarak bakildiginda “Finansal yontemler; fiyat primleri, lisans bedelleri
gibi  sayisal degerler {izerinden markanin parasal degerini saptamada
yogunlagmaktadir” (Marangoz, 2007b:461). Lev ve Zarowin (1998)’e gore, sadece
finansal Olgliler marka degerini yeteri kadar agiklayamamakla birlikte, bu olciiler
marka, bilgi teknolojisi, arastirma ve gelistirme firsatlar1 gibi soyut varliklardan elde
edilen yararlar saglamada basarisiz olmaktadirlar (Aaker, 2001: 85).

Ayrica “Marka degerinin kaynagimin tiiketiciler olmasi nedeniyle marka
degeri bireysel tiiketici bazinda degerlendirilmelidir” (Avcilar, 2008, 2). Finansal
modellerin eksigi marka gibi tiiketici istek, ihtiyag, begeni, tercih, algi ve
davraniglarina gore sekillendirilmesi gereken bir kavraminin temel unsuruyla ilgili bu
degerlendirmelere yer verememesidir. Bu nedenle tiiketici faktoriinii temel alan ve
tiikketici tercihi, tiiketici ve davramislarimi dikkate alan tiiketici temelli modeller
gelistirilmistir.

“Marka, tiiketicilere ilave deger sagladiginda ekonomide yer alan yatirimcilar,
tretimciler ve diger dagitim kanali iyeleri ve diger farkli gruplara degerler
saglamaktadir. Yani, tiiketiciler i¢in anlam tagimayan ve ilave degerler sunmayan
markalar ekonominin diger birimlerine de deger saglamamaktadir. Marka degerinin
asil kaynag tiiketicilerdir. Marka degerinin kaynaginin tiiketiciler olmasi nedeniyle

marka degeri bireysel tiikketici bazinda degerlendirilmelidir” (Avcilar, 2007: 39-46).

2.3. TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERI

Pazarlama literatiirii incelendiginde tliketici temelli marka degerini Olgen
calismalar genel olarak tliketici algilar1 (farkindalik, marka cagrisimlar1 veya
algilanan kalite gibi) ve tiiketici davramiglarina (marka bagliligi ve bir fiyat
farkliigmi Odemedeki odak noktasi gibi) odaklanan caligmalar olarak ikiye
ayrilmaktadir. (Myers, 2003: 41). Ancak tiiketici algilarin1 ve tiiketici davraniglarini
birlikte analiz eden yaklagimlar da bulunmaktadir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000) tiiketici temelli marka degerini, marka ismi
tarafindan bir iirline ilave edilen deger veya artan faydalar olarak tanimlamaktadir
(Avcilar, 2008: 12). Keller ise, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak

isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri farkli tepkiler
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seklinde tanimlamaktadir (2008:48). Vazquez, Del Rio ve Iglesias (2002)’1n
yaptiklar1 tanimda ise tiiketici temelli marka degeri, “tliketicinin markay1 kullanma ve
tiiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami” ifade
etmektedir (Avcilar, 2008: 12). Bu tanimlarda gozlemlenen ortak nokta tiiketici
algilamalar1 ve tiiketicilerin markaya verdigi tepkilerdir. Bu algilamalar1 neye gore
edindikleri, markaya verilen tepkileri neye gore verdikleri ve bu alg1 ve tepkileri
tetikleyen faktorlerin ne oldugunun bilinmesi tiiketici temelli marka degeri
arastirmalarinin temelini olusturmaktadir.

Tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde iki
onemli model one ¢ikmaktadir. Bu calismada da yaralanilan Aaker’in Tiiketici
Temelli Marka Degeri modeli (Marangoz, 2007a: 90) ile Keller’in (2008: 60)
Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi modelidir.

2.3.1. Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli: Algisal ve
davranigsal boyutlar1 birlestiren birka¢ yazardan biri olan Aaker (1991) boylelikle
tiiketicilerin pazar davranislarini tahmininde zayif kalan marka tutumlarinin daha iyi
bir sekilde analizine olanak saglamaktadir (Myers, 2003: 41). Aaker (1991)
calismasinda tliketici temelli marka degerini “pazarlama faaliyetleri tarafindan
yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin
degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine
bagh varlik ve yiikiimliiliikkler” seti olarak ifade etmektedir. Bu ¢alismanin temelini
de olusturan Aaker (1991)’in modelinde tiiketici temelli marka degerini etkileyen bes
faktor oldugu belirtilmektedir. Bu faktorler marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka cagrisimlari, marka sadakati ve markaya ait diger sahipliklerden (patent ve
ticari marka gibi diger miilkiyetle ilgili degerler) olusmaktadir.

2.3.2. Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi Modeli: Keller’in
modeli, tiiketici temelli marka degerini etkileyen alti faktorii igermektedir (Keller,
2008: 60):

1. Piramidin en alt basamaginda markanin farkindaliginin o6l¢iildiigii dikkat
cekicilik,

2. Piramitte dikkat cekiciligin iizerinde yer alan ve rakip markalarla olan
benzerlik ve farklilik noktalariin 6lgiildiigii performans ve imaj,

3. Piramitte performans ve imajin iizerinde yer alan ve tiiketicilerin markaya

kars1 tepkilerinin 6l¢lildiigii yargilar ve hisler,
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4. Piramidin en tepesinde bulunan ve tiiketicilerle marka arasinda gii¢lii ve
etkin baglilik iligkisini 6lgen titresim (rezonans).

2.3.3. Diger Modeller: Bu calismalarin disinda da tiiketici temelli marka
degerini ve onu etkileyen faktdrleri ele alan ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin
Elliott ve Percy (2007), marka denkligi olarak ifade ettikleri tiiketici temelli marka
degerini etkileyen bes faktor (farkindalik, cagrisimlar, finansal deger, sadakat ve
tutum) oldugunu belirtmektedirler. Modelde tiiketici temelli marka degerinin
olusumu i¢in markanin islevsel alanda kullandig1 nesnel 6zelliklerine dayali rasyonel
mesajlarin ve duygusal alanda baskin olan 6znel O6zelliklerine dayali duygusal
mesajlarin bir sentezi olusturularak tiiketicilere iletilmesi lizerinde durulmaktadir.

Kamakura ve Russel (1993) calismasinda tiiketici temelli marka degerini
etkileyen ii¢ faktor (algilanan deger, marka giicli ve manevi deger) oldugunu
belirtmektedir (Myers, 2003: 41):

1. Algilanan deger “fiyat ve promosyonla agiklanamayan ancak markanin
degerini” ifade eden bir kavram

2. Marka giicli oran1 “rekabet ortaminda fiyat lizerinde marka yeteneklerinin
tarafsiz degerini” ifade eden bir kavram

3. Manevi deger ise tarafsiz bir sekilde fayda oSlgiilerinden arindirilmig bir
marka algilamasindan faydalanarak yapilan genellestirmeyi ifade eden bir kavram
olarak tanimlamaktadirlar.

Punj ve Hillyer, (2004, 124-131) ise tiiketici temelli marka degerini kavramsal
boyutta inceleyerek kiiresel marka tutumu, tercihin giicii, marka bilgisi ve marka
sezgisi gibi faktorlerin tiiketici temelli marka degeri iizerindeki etkisini Slgmeye
caligmustir.

Yoo ve Donthu (2002: 380) marka degeri yaratim siireci modelini kiiltiirler
arast genellestirilebilirligini arastirdiklart modelde Amerika ve Kore orneklerinde
pazarlama cabalar1 (fiyat, magaza imaj1, dagitim giicii, reklam harcamalar1 ve fiyat
anlagmalar1) ile marka degeri unsurlarinin (algilanan kalite, marka baglilig1 ve marka
farkindaligi/cagristmi) marka degeri ilizerindeki sabit etkilerini ortaya g¢ikarmaya
caligmiglardir. Arastirmanin sonucunda, marka farkindaligi/¢agrisiminin  marka
degeri iizerinde sabit bir etkiye sahip oldugunu ancak marka bagliligi ve algilanan
tirtin kalitesinin ayn1 etkiyi saglayamadig1 gozlemlenmistir. Kore ve Amerika’da ayni
seviyede olmasa bile marka degerini en cok etkileyen faktoriin marka bagliligi

oldugu bulunmustur. Kore’deki orneklere bakildiginda marka degeri {iizerinde
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algilanan kalitenin etkisi Amerika’daki Orneklere gore daha iyidir. Marka
farkindaligi/cagristmi marka degeri lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Pazarlama
cabalariyla ilgili kavramlara bakildiginda, fiyat ve magaza imajinin algilanan kalite
tizerinde, dagitimin algilanan kalite ve baglilik lizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu, fiyat anlagmalarinin algilanan kalite ve marka farkindaligi/cagrisimi lizerinde
ise olumsuz bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Reklamlar ise Amerika’da
algilanan kalite ve baglilik lizerinde olumlu etki gosterirken Kore 6rneklerinde ayni
sonuca varilamamuistir.

“Tiiketici temelli marka degeri pazarlama ¢abalarina tiiketicilerin verdigi
farkl1 tepkileri ortaya ¢ikararak markalarin yarattigi degerin devamliligin
saglamaktadir” (Keller, 2008: 85). Ayrica marka degeri tiiketicilere, cok fazla sayida
iiriin ve marka hakkindaki bilgiyi yorumlama, isleme ve depolama konusunda
yardimci olma; marka degerini olusturan faktorlerin satin alma karar siirecinde daha
onceki marka kullanim deneyiminin, marka ve 6zelliklerini yakindan tanimaya baglh
olarak tiiketici gilivenini etkilemesi ve son olarak algillanan kalite ve marka
cagrisimlarinin markayr kullanim deneyimlerine bagli tatmin diizeyini arttirmasi
olmak {izere ii¢ deger saglamaktadir (Avcilar, 2007: 39-46).

Aaker’(1991) in modeli en sik kullanilan modellerdendir. Modeli uygulayan
aragtirmacilara bakildiginda genel olarak marka degerini etkileyen faktorlerden
markaya ait diger sahiplikler marka degeri 6l¢iimiinde dikkate alinmamaktadir. Kim,
Kim ve An (2003) marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimlart degiskenlerini kullanirken, Baldauf, Cravens ve Binder (2003) marka

cagrisimlarini dikkate almamaktadir (Marangoz, 2007a: 89).

2.4. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERINI ETKILEYEN
FAKTORLER
Aaker’in (1991) Tiiketici Temelli Marka Degeri Modelinde yer alan faktorler
sunlardir: marka farkindaligi, marka cagrigimlart (imaj1), algilanan kalite ve marka

baglhiligidir.

2.4.1. Marka Farkindahg
Marka farkindaligy, tiiketicilerin zihninde bir markanin varliginin giicii, farkl
kosullar altinda tliketicinin markay1 tanimlayabilme yetenegi, bir kisinin belirli bir

marka hakkinda sahip oldugu iyi veya kétii bilgiler toplami ve tiiketicinin hafizasinda
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markanin rakipleriyle karsilastirmali olarak aldig1 yer olarak tanimlanmaktadir (Bas,
ve Aktepe, 2008: 84).

Markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteliginde olan
marka farkindaligi, markanin miimkiin oldugunca ¢ok sayida potansiyel tiiketiciye
maruz birakilmasiyla elde edilir (Yilmaz, 2007: 592). Uriin kategorisi ile marka
arasindaki baglantiy1 ifade eden marka farkindalig1 potansiyel tiiketicilerin belirli bir
iriin kategorisinde faaliyet gdsteren markay1 tanima ve hatirlama yetenegini ifade
eden bir kavramdir (Erdil ve Uzun, 2009: 241).

Marka tanima, “kisilerin markayr daha Onceden goérmiis veya duymus
olmalarindan 6tiirti bigimsel ve igeriksel 6zelliklerine dayanarak markay1 rakiplerden
ayirt edebilmeleridir” (Tosun, 2010: 111). Marka taninirliligi, renk, 6l¢ii, bicim gibi
fiziksel ozellikleri kapsadigindan dolay1 iiriin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol
gibi marka bilesenleri ile dogrudan ilgilidir (Marangoz, 2007b: 464). Ornegin bir
teknoloji magazasinin 6niinden gecerken bilgisayarin iizerinde elma logosu olan bir
iriin goriildiigiinde Apple markasi denmesi markanin tanindiginin gostergesidir.
Marka tanimlamanin 6nemi iriin satin alma kararlarinin magazada alinmasinin
artmasindan kaynaklanmaktadir.

“Marka hatirlama ise belirli bir {irliniin islevine gereksinim duyuldugunda
akla o islevi gergeklestirme yetisine sahip bir markanin gelmesidir” (Tosun, 2010:
111). Bagka bir tanimda markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin onceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak ifade edilmektedir (Marangoz, 2007b: 464).
Kisaca tanima, bir markanin duyulup duyulmadigini, hatirlama ise kategoride
hatirlanan markalar1 ifade etmektedir (Yilmaz, 2007: 592). Satin alma kararinin
magazalarin disinda verilmesi durumunda hatirlama 6nem arz etmektedir (Tosun,
2010: 112).

Yapilan arastirmalar marka farkindaligi ile tiiketicinin satin alma siireci
arasinda olumlu bir iligkinin bulundugunu ve satin alma siirecinde tiiketici bellegine
kazinmig markalarin daha yogun olarak tercih edildigini kanitlamaktadir (Bas ve
Aktepe, 2008: 84). Bunun nedeni farkindaligin marka ile tanigiklik yaratmasi sonucu
satin alma karar siirecinde tiiketiciye kolaylik saglamasidir (Marangoz, 2007b: 464).
Yani tiiketiciler bir {lirlinii satin alacaklar1 zaman hi¢ gérmedikleri ve duymadiklari bir
markayr degil daha o©nceden bildikleri veya asina olduklari {riinleri alma
egilimindedirler. Markanin, tiiketicilerin tercih seti i¢erisine yeni girdigi durumlarda

markanin tercih edilmesi marka farkindaligina bagli oldugundan taninmayan ve
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marka farkindalig diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme sanslari ¢ok
disiik olmaktadir (Avcilar, 2008). Keller ise tiiketicilerin satin alma konusunda
kararsiz kaldiklari, hatta marka bagliligmnin saglanamadigi durumlarda bile marka
farkindaliginin diistik bir seviyesinin iirlin se¢imini olumlu yonde etkiledigini 6ne
siirmektedir (1993: 3).

Tiiketicilerin farkindalik diizeyleri birbirinden farkli olmaktadir. Farkindalik
diizeyleri, Pickton ve Broderic’e (2001, s.38) gore marka farkindalik diizeyleri,
marka adinin ve markanin varligina yonelik farkindaligin hatirlanmasini ifade eden
yardiml farkindalik ve iirlin kategorisi belirtildiginde ilk akla gelen marka olarak
nitelenen yardimsiz farkindalik olmak {izere iki farkli diizeyde ele alinmalidir
(Yilmaz, 2007: 592). Baska bir goriise gore “tiiketicilerin marka farkindalik
diizeyleri, en alt diizeyde markanin farkinda olunmamasindan en iist diizeyde iiriin
kategorisi igerisinde akla gelen ilk marka olma arasinda” degisen bir seyir
izlemektedir (Avcilar, 2008).

Tiiketicilerin markayi tantyip tanimadigini dlgmek i¢in markanin tanimlayici
ozelliklerinin gosterilerek (verilen 6zelliklerin arasina marka ait olmayan 6zelliklerin
de eklenmesi seklinde de olabilir) daha sonra hatirlayip hatirlamadiginin sorulmasi ya
da algisal derecelendirme olarak bilinen markaya ait 6zelliklerin kisith bir sekilde
tilketiciye gosterilmesi (mesela marka isminin baz1 harflerinin ¢ikarilarak
tamamlanmas1 istenmesi) olmak {izere iki sekilde Olgiilebilmektedir (Ural, 2009:
119).

Tiiketicilerin markay1 hatirlay1p hatirlamadigi ya da hangi diizeyde hatirladigi
belirlenirken ya ipucu verilmeden markalardan en iyi bildiklerini belirtmeleri ya da
irtin kategorisi, lirlin niteligi ve iiriin tipi gibi ipucu verilerek belirlenmektedir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus, markay1 hatirlama diizeyinin 6lgiilebilmesi
icin marka hatirlamadan farkli olarak tiiketicilere verilen ipucunun markay1
cagristirmasi yani tiiketicinin hafizasinda yer etmis ¢agristirma saglayabilecek bir
takim 6zelliklerin bulunmasinin geregidir (Ural, 2009: 119).

Marka farkindaligini olusturan bu iki kavramin kesin ¢izgilerle birbirinden
ayrilmast miimkiin degildir ¢iinkii bir iiriine gereksinim duyuldugu zaman belirli bir
markanin akla gelmesi, tanimayi saglayan ayirt edici Ozelliklerin hatirlanmasi
dolayisiyla hatirlamanin tanimay1 kapsamasindan kaynaklanmaktadir (Tosun, 2010:

112).
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Aaker (1996: 300) tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olduklarini agiklayabilmek icin Farkindalik Piramidinden faydalanmaktadir (Bas ve
Aktepe, 2008: 85; Erdil ve Uzun, 2009: 242-243).

Markay1 Tanima, piramidin en altinda yer alan ve farkindalik seviyesinin en
diisiik oldugu yerdir. Marka tanmirligini, markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da
tiiketicinin markay1 zihninde kategorilestirmek igin yeterli diizeyde bilgi sahibi
olunmasi ile agiklanabilen marka tanima kavrami, markanin iirlin kategorisi i¢inde
bagka markalardan ayrilmasi ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka ve {iriin
sinifi arasindaki baglantinin ¢ok da giiclii olmasim1 gerektirmeyen bu asamada
tilketicilere belirli bir {iriin simifindan birka¢ marka adi verilerek daha Once
duyduklar1 ya da gordiikleri markalar1 belirtmeleri istenmektedir.

Marka hatirlama piramidin alttan ikinci alaninda, marka tanimanin iizerinde
yer alir. Markaya ait {iriin sinifi belirtildiginde tiiketicinin aklina gelen bir marka i¢in
hatirlanan bir marka oldugu ve tliketicinin marka se¢imine kafa yormadigi veya
hafizasinda marka gruplarina ait birka¢ ismi siraladiginda diger markalara karsi
avantaj sagladig1 soylenebilir. Yardimsiz hatirlama yontemi olarak adlandirilan bir
iirlin sinifindaki markay1 kisinin kendisinin isimlendirmesi beklenen bu asama marka
tanimlamadan daha zor ve daha giiclii bir marka konumlandirmasi gerektirmektedir.

Piramidin iiclincii basmaginda akla gelen ilk marka olmak bulunmaktadir.
Tiiketicilerin markanin tamamen farkinda olduklar1 ve belirli bir {iriin kategorisinde
en ¢ok farkinda olunan markay: ifade eden bu asama isletmeler i¢in biiylik 6nem
tagimaktadir. Yine yardimsiz hatirlama teknigi kullanilan ve tiiketici zihninde diger
markalardan 6nde olan bir marka i¢in tiiketicilerin sirketlerin kotii iirlinlere harcama
yapmayacagint ve dolayisiyla kisinin markayr tanimasini markanin iyi oldugu
seklinde diistindiikleri bir agsamadir.

Marka farkindalik piramidinin en tepesinde yer alan marka ismi hakimiyeti
tiiketicilerin tamamina yakiminin belirli bir iiriin smifi i¢in tek bir marka adi
belirtmeleridir. Bu durum rekabet avantaj1 saglanmasina katki saglamaktadir.

Sonu¢ olarak marka farkindaligi tiiketici temelli marka degerinin Onemli
unsurlarindadir. Tiiketici temelli marka degerini etkileyen diger faktorlerin
olusabilmesi Oncelikle marka farkindaliginin saglanabilmesini gerektirirken ayrica

farkindalik sonuca yonelik olarak satin alma {izerinde de olumlu bir etkiye sahiptir.
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2.4.2. Marka Imaji ( Cagrisimlari )

Marka degerini saglayan faktorlerden biri olan marka ¢agrisimlari Aaker,
(1991:109) tarafindan “tiikketicinin hafizasinda markayla iliskilendirilebilecek her
sey” olarak tanimlanmaktadir. Keller’a gore ise, tiiketiciler i¢cin markanin anlamini
iceren ve tiiketicinin hafizasinda yer alan marka bilgi alanina bagli markayla ilgili
bilgi alanlari oldugunu ifade etmektedir (Keller, 1993:3). Bagka bir tanimda ise,
“markayla iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden
bilgiler” olarak tanimlanmaktadir (Marangoz, 2007a: 90).

Kavas (2004) ise marka cagrisimlarini “tiikketicinin o marka ile ilgili
algilarinin, diislincelerinin, duygularinin ve markanin g¢agrisim yaptirdigi seylerin
biitiinii” olarak tanimlamaktadir (Marangoz, 2007a: 90). Marangoz, marka cagrisimi
ile marka imaj1 arasinda paralel bir iliski oldugunu bu sebeple bazi yazarlarin bu iki
kavrami birbiriyle 6zdes kabul ettigini belirtmektedir.

Marka cagrisimlan isletmeler ve tiiketiciler i¢in olduk¢a Onemlidir. Marka
cagrisimlart isletmeler tarafindan markaya iliskin bilgilerin iletilmesi ve mevcut
bilgilerin hatirlanmasini saglama, markanin rakiplerden farklilagmasini saglama,
markaya iliskin olumlu duygularin olusmasini saglama, satin alma nedeni olusturma
ve marka genisletmeye ortam hazirlama islevlerinin gerceklestirilmesinde
kullanilmaktadir (Tosun, 2010: 114). “Tiiketiciler ise marka c¢agrisimlarini;
hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin
alma kararma yardimci olmasi i¢in kullanmaktadirlar” (Avcilar, 2008: 14). Ayrica
Marka cagrisimlari, “tiiketicilerin satin alma kararlar1 verdiklerinde bir deger tahmini
oOl¢iisii” olarak da kullanilmaktadir (Ross, Russell ve Bang, 2008: 324).

Genel kabul gérmiis marka ¢agrisimi siniflandirilmalarina bakildiginda iki
temel goriisten Keller’in (1993) siniflandirmasi, Aaker’in (1991) tek tek ele aldigi
cagrisim tiirlerini nitelik, yarar ve tutum cagrisimlar1 olmak {izere ii¢ baslik altinda
gruplandirarak degerlendirmektedir (Tosun, 2010: 121-124).

1. Nitelik Cagrisimlari: Uriin siifi, iiriin 6zellikleri, fiyat, ambalaj, kullanim
alani, kullanic1 imaji  cagristmlarinin  bulundugu nitelik cagrisimlart iiriin
performansin1 dogrudan etkileyen igsel 6zellikler ve {iriinle ilgili olmayan, ambalaj,
fiyat, kullanim alan1 ve kullanic1 profili gibi 6zellikleri kapsayan digsal ¢agrisimlar
olmak {izere iki gruba ayrilmaktadir.

2. Yarar Cagrisimlari: Markanin genel kalite ve istiinliikleri hakkinda

tiikketici algis1 yaratmaya yonelik kalite ¢agrisimi ve markay1 belli bir iilke veya bolge
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ile iliskilendiren mengei c¢agrisimlarimi kapsayan yarar ¢agrisimlart markaya ait
iriinlerin nitelikleri ile tiiketiciye saglanan fayday ifade etmektedir.

3. Tutum Cagrisimlari: Unlii ve iinlii olmayan kisileri kullanarak bu kisilerin
kendilerine 6zgii ¢agrisimlarindan faydalanmay1 amaclayan {inlii/kisi ¢agrisimlari ile
cagrisim stratejisini rakiplerine gore konumlandirmayi saglayan rakiplerle ilgili
cagrisimlart kapsayan tutum cagrisimlart tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda
tutum sergilemesini a¢iklamaktadir.

Marka ¢agrigimlar1 bir markanin rakiplerine gore mutlak bir tistiinliigii olmasa
dahi kendisini daha {stiin konumlandirir ve tiiketici g¢agrisimlarint bu yonde
gelistirirse tiiketici tarafindan da rakibine gore iistiin olarak algilanacaktir. Ayrica
marka c¢agrisimi satin alma karar siirecinde ve marka baglilig1 yaratilmasinda ¢ok
onemli bir kavram olmasinin yaninda isletmelere ve tiiketiciye ¢esitli degerler sunar
(Erdil ve Uzun, 2009: 264):

1. Cagrisimlar ¢ok fazla ve ayrintili bilgiyi Ozetleyerek isletmeler igin
maliyetli olan hafizada tiim bilginin analiz edilmesi, hatirlanip uygulamaya
gecilmesine yardim etmektedir.

2. Farklilagsma saglanmasinda etkili olan ¢agrisimlar bu farklilagsma sayesinde
marka adinin hatirlamasina katki saglamaktadir.

3. Satin alma karar1 ve baglilik i¢in temel unsur olan marka ¢agrisimi miisteri
faydalarini veya iirlin niteliklerini igermektedir.

4. Baz1 cagrisimlar markayla 6zdesleserek olumlu duygular yaratir ve
tilkketiciler marka ile kendileri arasinda bir bag kurmasini ve markay1 sevmesini
saglar.

5. Olumlu c¢agrisim yaratilarak marka yaymaya katki saglar. Ciinkii tiiketiciler

olumlu ¢agrisima sahip olduklarinin farkl iiriin gruplarini da satin almaktadirlar.

2.4.3. Algilanan Kalite

Genel anlamda kalite kavrami bir iirlinlin tasarimi, iiretimi, dagitimi ve
kurulan iliskilerde sartnamelere baglilig1 ifade eden gergek kalite ile bir {iriinlin ve
markanin tiiketici tarafindan istek ve gereksinimlerini karsilar nitelikte goriilme
derecesi ifade eden algilanan kalite olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Tosun, 2010:
132-133).

Algilanan  kalite, {rtin  veya  hizmetleri  tiiketicilerin  kisisel

degerlendirmeleridir. Algilanan kalite, {iriiniin gercek kalitesi degildir fakat



40

tiikketicinin veya yonetici ile uzmanlarin disinda kalan kullanicilarin iiriint siibjektif
olarak degerlendirmesi sonucunda {riiniin performansimnin {stiinliigii veya
mikkemmelligi hakkindaki yargilaridir (Avecilar, 2008: 14). Baska bir ifadeyle
“tiiketicilerin, ¢esitli 6zellikleri ve kosullar1 dogrultusunda beliren psikolojik tatmin
saglayic1 ozelliklere iligkin algilamalar” olarak tanimlanabilmektedir (Tosun, 2010:
132).

Franzen’a (2002: 109) gore algilanan kalite kismen bir markanin,
kullanicilarin algilarindaki degisik (6rnegin hizmet markalarinda beklentiler hizmetin
saglandig1 fiziksel kosullar, giiven, zamanlama vb. sekillerde olabilir) beklentilerini
karsilama derecesiyle belirlenmektedir (Marangoz, 2007a: 90; Marangoz, 2007b:
463). Bu noktada algilanan kalitenin arttirilmasi i¢in gergek kalite ile algilanan kalite
arasindaki farkliliklarin belirlenerek gergek kalitenin, tiiketicinin anlayabilecegi, basit
ve yalin bir sekilde sunulmasi gereklidir (Marangoz, 2007a: 90). Tiiketicilerle kalite
mesaji araciligiyla iliski kurulurken yaratici ifadeler kullanilmasina, tiiketicilerin
asina oldugu en 1iyi ya da en kaliteli gibi sdylemlere yonelmemeye dikkat edilmelidir
(Erdil ve Uzun, 2009: 263). Ciinkii siradan olarak algilanan bu ifadeler tiiketicilerin
markaya duydugu giiveni sarsabilmektedir.

Algilanan kalite tiiketicileri iirlin ve hizmetleri satin alma konusunda
giidiileyici bir etkiye sahiptir (Marangoz, 2007a: 90). Bu 6zelliginden dolay1 pazar
paymin ve karliliginin arttirilmasinda fayda saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:
257). Ayrica tiiketicileri satin almaya yonlendirebildigi i¢in markanin dagitim kanali
tiyeleri tarafindan da tercih edilmesine katki saglamaktadir (Tosun, 2010: 138).
Aaker (1996) yaptig1 calismada algilanan kalitenin tiiketici memnuniyetini etkileyen
en onemli faktdr olmasi sebebiyle karlilik tizerinde olumlu bir etkisi bulundugunu
ortaya ¢ikarmustir (Marangoz, 2007b: 463).

Fiyat da kalite algis1 iizerinde etkili faktorlerden biridir. Aaker’e (1991: 99-
100) gore yiiksek fiyat uygulamasi algilanan kalitenin de yiiksek algilanmasinda
etkili olmaktadir (Tosun, 2010: 136). Ancak algilanan kalite tatmin ve tutumdan
farklidir ¢iinkii {iriin performans1 hakkinda diisiik bir beklentiye sahip tiiketici yiiksek
olmayan kalite ile tatmin olabilir ve diisiik kaliteli bir iiriin ¢ok pahali olmadig1 i¢in
olumlu bir tutum gergeklestirebilir (Erdil ve Uzun, 2009: 253). Ayrica algilanan
kalite satin almaya etki etmesinin yaninda farklilasmasini da saglayarak tiiketicilere

deger saglayabilir (Avcilar, 2008: 14).Tiiketicilerin markay1 yiiksek kaliteli bir marka
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olarak algilayabilmesi igin isletmelerin rakiplerinden farkli oldugu ydnleri
vurgulayan bir konumlandirma yapmalar1 gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 255).

Yiiksek kaliteli tirlinler iireten bir marka olarak kabul edilmek markanin ayni
ya da farkli iiriin kategorilerinde saglayacagi yayilmanmin daha kolay
gerceklesmesinde etkin rol oynamaktadir (Tosun, 2010: 138). Ciinkii tiiketiciler bu
markay1 kaliteli olarak algiladiklarindan marka adin1 gordiiklerinde markayla
Ozdeslestirdikleri 6zelliklerine dayanarak yeni kategorideki iiriinle ilgili olarak da
ayni algiya sahip olacaklardir. Bu yeni iriiniin algilanan kalitesini saglamak icin

katlanilmas1 gereken maliyetlerin de diigmesini saglayacaktir.

2.4.4. Marka Baghh@

“Belirli bir fiyat aralig1 icinde markadan memnun kalmis olan tiiketicilerin
ayn1 markay1 tekrar satin alma niyetlerinin dlgiimlenmesi” (Bayraktaroglu, 2004: 71)
olan marka bagliligi tanimlamalar1 genel olarak davranmigsal, tutumsal ve karma
olmak {iizere ii¢ farkli grupta ele alinmaktadir.

Davranigsal ¢ergcevede ele alinan marka bagliligi tanimlari satin alma {izerinde
yogunlagmaktadir. Bir tanima gore “markanin tekrar satin alinmasi” olarak ifade
edilirken (Tosun, 2010: 143) bir digerinde “tiiketicilerin zaman icersinde ayni
markanin tutarli ya da sistematik bi¢imde satin alinmasiyla sonuglanan olumlu bir
davranig bigimi” (Erdil ve Uzun, 2009: 198) olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin zamanla belli bir markay1 tutarli ve sistematik bir sekilde satin
almasiyla olusan olumlu davranis bi¢imini yansitan davranigsal marka sadakati
tanimlari, markanin satin alinma siklig1 tizerine yogunlagmaktadir (Erdil ve Uzun,
2009: 198).

Tutumsal cergevedeki tanimlar genel olarak marka bagliligim1 “tiiketicilerin
sahip olduklar1 deneyimler dogrultusunda bir markay1 begenerek, satin alma egilimi
iginde bulunmalar1” seklinde tanimlamaktadirlar (Tosun, 2010: 142).

Bu tanimlamalar davranig temelli tanimlamalarin aksine tiiketicinin markay1
begenme, sevme, hoslanma gibi duygusal nedenlerle gergeklestirilen satin
egilimlerini yansitmaktadir (Tosun, 2010: 143).

Karma cergevedeki tanimlar davranigsal ve tutumsal tanimlamalarin
birlesiminden olugmaktadir. Bu anlamda ayri1 ayri ele alindiklarinda eksik kalan

yanlarin1 tamamlamis olmaktadirlar.
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Marka baghihig “igsel bir istekle gergeklestirilen sistemli satin almalar’dir
(Tosun, 2010: 142). Tiiketicilerin “markayla ilgili algilamalarimin ve olumlu
diistincelerinin etkisiyle zaman igersinde, kosullar ne olursa olsun ayni markay1
stirekli satin almalar1” marka bagliligidir (Erdil ve Uzun, 2009: 199). Jacoby (1971)
ise marka baghiligimm “birden fazla marka grubu arasindan bir markanin bir karar
verme birimi tarafindan zaman igersinde gerceklestirilen gelisigiizel olmayan
davranigsal tepkisi olup, ayni zamanda psikolojik bir siirecin fonksiyonu” olarak
tanimlamaktadir (Tosun, 2010: 141).

Karma marka baglilig1 tanimlarinin temel konusu marka tutumu ile davranisi
arasindaki iliskileri ortaya koyabilmektir. Hangi sartlar altinda tutumun davranisi
etkiledigi konusunda yapilan ¢aligmalarda:

I. Tutumun ger¢eklesmesinden kisa bir zaman sonra davranig
gerceklestirilemezse aradan gecen zaman zarfinda araya baska degiskenlerin
girmesiyle davranis ger¢eklesmeyebilecegi,

2. Duygusal, biligsel ve davranigsal 6gelerin ayr1 ayr giliglerinin toplamindan
olusan tutumun gii¢lii olmast davranigin da bu giice paralel hareket etmesine yol
actigi,

3. Uyaricilarla tutumun bellekten hizla ¢agrilabilir olmasinin davranisi olumlu
etkiledigi,

4. Tutuma iliskin farkindaligin yiiksek olmasmin tutumun bellekten hizla
cagrilmasmma ve olumlu davramisin gergeklesmesine etki etkidigi sonuglarina
varilmistir (Tosun, 2010: 144).

Engel, Kollat ve Blackwell (1978: 580) her bir tiiketicinin markadan satin
alma miktarinin farkli oldugunu ve bu durumun marka baglilig1 ile satin alma siklig1
arasinda bir iliski olmadigini gosterdigini iddia etmektedirler (Bayraktaroglu, 2004:
71). Yani bir tiiketici evdeki niifus miktarina ve tiikketim aliskanligina gore daha fazla
satin alip gelis sikliklarin1 az tutabilirken daha az miktarlarda satin alan bir tiiketici
daha sik satin alma gerceklestirebilecek bu durum da marka sadakatinin
belirlenmesinde hatal1 sonuglar dogurabilecektir. Baz1 arastirmalar ise markaya karsi
duygusal baghlik gerceklestigi zaman marka baghliginin  kendiliginden
gergeklestigini (Tosun, 2010: 141), ayrica siirekli satin alma kararlarin1 referans
gruplarmin fikirleri, kampanyalar ve {iriiniin sekil ve ambalajinin etkiledigini

(Bayraktaroglu, 2004: 71-72) ortaya koymaktadir.
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Tiketicilerin markaya ayni baglilik seviyesiyle baglanmalar1 miimkiin
degildir (Marangoz, 2007b: 462). Bundan dolay1 tiiketiciler markaya baglilik
seviyelerine gore bes grupta incelenmektedir. Markaya baglilik diizeyi en az olan ilk
siiflandirmada markaya karsi duyarsiz, karar verirken marka adin1 6nemsemeyen,
fiyata kars1 duyarh (Erdil ve Uzun, 2009: 200) ve daha cazip teklif sunan markalara
kolaylikla kayabilen (Tosun, 2010: 149) tiiketiciler yer almaktadir. ikinci seviyede
iiriinden kismen memnun, satin alma kararin1 aligkanliklarina gore veren, alternatif
marka arayiginda olmamasina ragmen rakip markalara kayabilen ancak bunun ilk
seviyeye gore daha zor oldugu c¢ilinkii degisim i¢in c¢aba harcamayir sevmeyen
tiikketiciler bulunmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 200; Tosun, 2010: 149). Ugiincii
sevideki tiiketiciler markadan memnundurlar ve bagka bir markaya gecisin maliyetli
olacagina inanmaktadirlar (Tosun, 2010: 149). Ancak baska markalar: tercih etmeleri
her ne kadar zor goriinse de rakiplerin degisimin gerekg¢esini ve degistirme maliyetini
telafi edecek bir fayda sunarlarsa zamansal, parasal ve ¢abasal maliyetlere
katlanabilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2009: 201). Dérdiincii seviyedeki tiiketiciler
cagrisimlar sayesinde marka ile duygusal baglar olusturduklari, markay1 arkadaslari
olarak gordiikleri i¢cin bagka markalara gecisleri ¢ok zordur (Tosun, 2010: 149).
Besinci ve son seviyede markayla duygusal baglar1 ¢cok giiglii, markay1 dostlar1 ve
ayrilmaz parcalar1 olarak gdren, markayr bagkalarina da tavsiye eden tiiketiciler yer
almaktadir.

Marka baghilig ile ilgili tiiketici seviyelerini ikinci ve Ugiincli seviyedeki
grubu birlestirerek dort gruba ayiran Dick ve Basu (1994) tiiketicilerin tutum ve satin
alma davraniglarinin diisiik ve yliksek olmasma gore degerlendirmistir. Buna gore
gergek sadakat olarak tanimladig1 besinci seviyedeki tiiketicilerin hem tutum hem de
satin alma davraniglarinin yiiksek oldugu, dordiincii seviyeyi gizli sadakat olarak
adlandirdig1 ve sadece marka tutumunun yiiksek oldugu, ikinci ve ligiincii seviyeleri
birlestirdigi ve yiizeysel sadakat olarak nitelendirdigi bu tiiketici diizeyinde sadece
satin alma davraniginin yiiksek oldugu, son olarak “sadakat yok™ olarak adlandirilan
diizeyde hem tutumun hem de satin alma davramisinin diisik oldugunu
belirtmektedirler.

Aaker (1991) tiiketicilerin belli bir markaya karsi baglilik gostermelerinin
tilketici temelli marka degerini etkileyen en 6nemli faktor oldugunu belirtirken,
Kotler (1994) tiiketici temelli marka degerinde baglilik seviyesi yiiksek olan
markalarin degerinin de yliksek oldugunu ifade etmektedir (Avcilar, 2008: 14). Bu
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nedenle isletmeler marka baglihig yiiksek tiiketicilerin sayisimi  arttirmay1
hedeflemektedirler. Bunu saglayabilmenin yolu ise yiiksek farkindalik diizeyine
sahip, gli¢lii ve benzersiz ¢agrisimlarla hatirlanan ve kalite olarak algilanan bir marka

ad1 yaratilma yoluna gidilmesidir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ SATIN ALMA KARARI
UZERINE ETKIiSININ ARASTIRILMASI
Calismanin bu kesiminde arastirmanin modeli, hipotezleri, 6rneklem secimi,

veri toplama yontemi, veri analizleri ve arastirma bulgularina yer verilmektedir.

3. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERINI ETKILEYEN FAKTORLER
UZERINE ANTAKYA’DA BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmada Aaker’in (1991) Tiiketici Temelli Marka Degeri modelinden
yararlanilmigtir.  Modelde marka degerini sekillendiren faktérlerin - Tiirkge
karsiliklari, Mehmet Marangoz’un (2007) “Tiiketici Davranist Temeline Gére Marka
Degerinin Olgiilmesine Y&nelik bir Arastirma” adli makalesinden alinmistir (Cizim
1). Aaker (1991) modelinde marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, marka
baghlig1 ve markaya ait diger sahiplikler olmak iizere bes faktoriin marka degeri
yaratmadaki etkisini test etmektedir. Bu ¢alismada “markaya ait diger sahiplikler”
baz alian {irlin kategorisinin niteligi geregi 6lgme zorlugundan dolay: calisma dig1
birakilmistir. Ayrica, tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi diistintildiigiinden sonu¢ degiskeni olarak modele satin alma niyeti

eklenmigtir. Modeldeki iliskiler ve gerekgeleri asagida verilmektedir.

Marka farkindaligi arttikca marka degeri de artmaktadir. Tiiketici bellegine
kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan daha yogun
olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla kanitlanmistir (Aktepe ve Bas, 2008: 4).
Ayrica Papu ve Quester’a gore marka farkindaligi olmazsa tiiketicilerin markanin
kalitesi ve marka imaji1 hakkinda herhangi bir algilamaya sahip olamayacagi ve
bundan dolay1 marka baglili§i olusmayacagi, marka degerinin yaratilabilmesi i¢in
marka farkindaliginin saglanmasi gerektigini savunmaktadirlar (2005: 4). Bu

bulgulardan yola ¢ikilarak H; ve Hs hipotezleri olusturulmustur.

Tiiketicilerin Kalite algilamalarinin marka degeri lizerinde olumlu bir etkisi

oldugu diistiniilmektedir. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi marka baghligimi ve
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satin alma niyetini dogrudan ve olumlu bir sekilde etkilemektedir (Erdil ve Uzun,
2009: 254). Yani tiiketicilerin zihinlerinde kaliteli olarak konumlanmis bir marka
satin alma nedeni yaratarak tiiketicilerin tekrar satin alma egilimi gostermelerinde
etkili olmaktadir. Dolayisiyla algilanan kalitenin marka degeri ve marka bagliligini
olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu gerekcelerden hareketle H, ve Hg

hipotezleri olusturulmustur.

Keller (1993)’a gore tiiketici temelli marka degeri, tiiketicilerin markay1
tanidiklarinda  ve  olumlu, gi¢lii ve farkli Marka imajimi  zihinlerine
yerlestirdiklerinde olusmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 182). Ayrica marka imaji,
tiketici temelli marka degerinin hem soyut hem de somut niteliklerini
yansitmaktadir. Ayni sekilde marka imaj1, marka bilesenleriyle birlikte tiiketicilerde
olumlu duygular yaratarak satin alma nedeni olusturmaktadir. Bu sebeple marka
imajimin tiiketici temelli marka degerini ve marka baghiliginm1 olumlu etkiledigi

disiiniilmektedir. Bu diisiinceden hareketle, Hs ve Hy hipotezleri olusturulmustur.

Marka bagliligi bir markaya kars1 tiiketicilerin olumlu bir tutum sergilemesi
ve gelecekte diizenli olarak belirli bir markayr Satin alma niyeti olarak
tanimlanmaktadir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 4). Yani marka baglilig1 tipki
kisisel iliskilerde oldugu gibi tiiketicilere giiven, arkadaslik, dostluk gibi olumlu
diistinceler vererek marka iirtinlerinin satin alinmasinda ve bunun tekrarlanan bir
seyir izlemesinde etkilidir. Tiiketicinin satin alma kararlarinda daha 6nceden bildigi,
duydugu, gilivendigi kendisinde olumlu ¢agrisimlar yaratan, kaliteli olarak algiladig:
markalara kars1 baglilik gosterecegi ve bu tiir markalara yonelme egiliminde olacagi
diistiniilebilir. Bu sebeple modelde marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki iliski
test edilmektedir. Ayn1 zamanda baglilik saglamis olan marka, isletme i¢in marka
degeri de yaratmaktadir. Tosun’a gore (2010: 111) marka baghlig: tiiketici temelli
marka degerine etki eden 6nemli bir faktordiir. Yani tiiketici temelli marka degeri
yaratilmas1 siirecinde etkili oldugu gibi markanin degerli olarak algilanmasindan
sonra da etkili olan bir faktordiir. Ayrica marka baghlig: tiiketici temelli marka
degerini etkileyen diger faktorlerle de iligkili oldugundan marka degeri iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu diisiiniilmiistiir. Bu bulgulardan yola ¢ikilarak Hs ve Hg

hipotezleri gelistirilmistir.
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Yas, Egitim Durumu ve Cinsiyet; genel ilgi alan1 olarak degerlendirildiginde
bilgisayar iiriin kategorisiyle genglerin ve erkek tiiketicilerin daha ilgili olduklar
diistiniilmektedir. Ayni sekilde bilgisayar gibi teknik bilgi gerektiren bir iiriin
kategorisi i¢in egitim durumunun da belirleyici oldugu disiliniilmiistiir. Bu amagla
modelde yas, egitim durumu ve cinsiyet ile marka degeri arasinda bir iliski olup
olmadig arastirilmaktadir. Dolayistyla Hg, Hio Ve Hiq hipotezleri gelistirilmistir. Ayni
zamanda bu Ui¢ demografik o6zellik analizlerde kontrol degiskenleri olarak

kullantlmistir.

MARKA
FARKINDALIGI

ALGILANAN

.1 KALITE
/ SATIN
” MARKA - ALMA

MARKA IMAJI

MARKA
BAGLILIGI

Cizim 1: Tiiketici Temelli Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Satin  Alma

Niyetine Etkileri- Aragtirmanin Kuramsal Modeli

3.2. ARASTIRMANIN HEDEFLERI

Arastirmanin amaglanan hedeflere ulasabilmesi i¢in, saptanan model
dogrultusunda Antakya’da bilgisayar satin almis ya da almay: diisiinen tiiketiciler
degerlemeye alinmistir. Bu amagla modelde yer alan faktorler esas alinarak tiiketici

temelli marka degeri 6l¢iilmiis ve bu degerin satin alma niyetine etkisi arastirilmistir.
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Ayrica caligmada, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imajinin marka

bagliligina etkisi sinanmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Aragtirma hipotezleri, tliketici temelli marka degerini belirleyen faktorler ve
kuramsal model iliskileri baglaminda asagida aciklanmaktadir.
Hi: Tiiketicilerin markayla ilgili farkindalig: arttikca marka degeri de artmaktadir.
Hy: Tiiketicilerin markayla ilgili kalite algis1 olumluya dogru gittikge, marka degeri
artmaktadir.
Hs: Tiiketicilerin zihnindeki marka imaj1 olumluya dogru gittik¢e, markanin degeri
artmaktadir.
H,. Tiiketicilerin markaya baglilig: arttikca marka degeri artmaktadir.
Hs: Tiiketicilerin markayla ilgili farkindaligi arttikca marka bagliligi artmaktadir.
Hs: Tiiketicilerin markayla ilgili kalite algis1 olumluya dogru gittik¢e, marka baglilig
artmaktadir.
H7: Tiiketicilerin zihnindeki marka imaj1 olumluya dogru gittik¢ce, markanin baglilig
artmaktadir.
Hs. Marka degeri, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Ho. Genglerin marka degeri algis1 daha yiiksektir.
Hio. Ogrenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin marka degeri algis1 daha yiiksektir.

Hii1. Erkek tiiketicilerin marka degeri algis1 daha yiiksektir.

3.4. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEMI

Anakiitle, Antakya merkez ilcede ikamet eden her yas grubundaki hane halki
tilketicilerdir. Ancak, anakiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan tesadiifi
ornekleme yontemlerinden kotalara gore 6rnekleme yonteminin cografik esash tiirti
olan “Alan Orneklemesi” gerceklestirilmistir.

Arasgtirma Antakya merkez ilge sinirlar1 iginde yer alan mahalleleri
kapsayacak sekilde planlanmistir. Bu amagla Antakya Belediyesi’nden alinan 45
mahalle, uzman goriisleriyle degerlenerek yiiksek, orta ve diisiik gelirli mahalleler
olarak tii¢ gruba ayrilmistir. Bu gruplarin iginden yiiksek gelirli mahalleler
secilmistir. Bu segimde, bilgisayar satin alma giiciine sahip olma kriteri dikkate
alinmistir. Yiiksek gelirli mahalleler i¢inde grubu en iyi sekilde temsil edecegi

diisiiniilen iki mahalle se¢ilmistir. Bu mahallelerde oturan tiim tiiketicilere ulasmak
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hedeflendiginden her mahalde olabildigince tiim sokaklarda ve caddelerde bulunan
hanelere ulasilarak Orneklemin temsil yetenegi arttirilmaya calisilmigtir. Her

mabhalleden 192 kisi anket formunu cevaplamistir. Toplam 389 kisiye ulagilmustir.

3.5. VERI TOPLAMA YONTEMI

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmig olup veriler kisisel
goriisme teknigi ile toplanmustir.

Anket formu hazirlanirken sorularin kolayca anlasilip anlasilmadigini ve
istenilen bilgilere ulastirip ulastirmayacagini incelemek tizere farkli bilgisayar
kullanicilari lizerinde 6n arastirma yapilmistir. Yargi climlelerinde ortaya ¢ikan farkl
anlama ve algilar dikkate alinarak diizeltmeler yapilmustir.

Anket formu 28 sorudan olusmaktadir (Bkz. Ek 1). ilk {ic soru
cevaplayicilarin demografik o6zelliklerini 6lgen sorular olup anketin basinda yer
almaktadir. Dordiincli soru cevaplayicilarin  hatirladiklar1  bilgisayar markasini,
besinci soru satin alma davraniglarini, altinci soru satin alma davranisina olumsuz
cevap verenler i¢in satin alma niyetini, yedinci soru marka degerini, ondan sonraki
ilk dort soru marka farkindaligini, sonraki dort soru tiiketicilerin algiladig: kaliteyi,
sonraki alt1 soru markanin imajini, son yedi soru ise tiiketicilerin markaya bagliligini
dlgmeye yonelik olarak siralanmustir. Olgek olarak 5°1i Likert 6lcegi kullanilmistir.
“Tamamen katiliyorum” ifadesine 5 puan, “Kesinlikle katilmiyorum” ifadesine 1
puan verilerek, 5’1i Likert teknigine uygun olacak sekilde bir puanlama sistemi
uygulanmistir.

Aragtirmada kullanilan 06lgek sorulart Mehmet Marangoz’un “Tiiketici
Davranmisi Temeline Gore Marka Degerinin Olgiilmesine Yonelik Arastirma” adl
makalesinde kullandig1 oOlcekten yararlanilarak hazirlanmistir. Yalnizca Marka
farkindalig1 6lgegi igin Keller’in (2008: 75) CBBE (Costumer Based Brand Equity)
modelinde kullandigi marka farkindalign ile ilgili Slgekten yararlanilmistir. Bu
Olgekler iiriin kategorisindeki farklardan otlirii bilgisayar markasina uyarlanarak
hazirlanmustir.

Marka farkindaligi ile ilgili olcek:

1. Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor

2. Bu marka, her bilgisayara gereksinme duydugumda aklima geliyor.

3. Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor

4. Bu markayi, diger markalar arasindan hemen fark edebiliyorum.
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Algilanan Kalite ile ilgili 6l¢ek:

5. Bu marka, genel olarak ¢ok iyidir.

6. Bu markanin tiriinleri, genelde ¢ok kalitelidir.

7. Bu marka, bilgisayardan duyulan\duyulacak tatmini arttiracak niteliktedir.

8. Bu marka, benim bir bilgisayardan beklentilerimi karsilar.

Marka imaju ile ilgili 6l¢ek:

9. Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir.

10. Bu marka, liikkstiir

11. Bu marka, diger markalardan farkli bir imaja sahiptir
12. Bu marka, miisteri sikayetleri konusunda duyarhdir.
13. Bu markanin teknik 6zellikleri ytiksektir.

14. Bu markanin satis sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir.

Marka baghihig ile ilgili 6l¢ek:

15. Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum.

16. Her zaman bu markay1 satin almay1 isterim.

17. Bu markanin birgok iirliniinii satin alirim.

18. Bu bilgisayar markasinin, kendi Kkategorisinde tek oldugunu
diisiiniiyorum.

19. Bu bilgisayar markasi, almak/kullanmak istedigim tek markadir.

20. Bu bilgisayar markasini bulamaz ve baska bir marka almak zorunda
kalirsam, bu durum benim igin ¢ok dnemli degildir (Ters kodlama).

21. Bu bilgisayar markasini1 kullanmak i¢in her seyi yaparim.

3.6. VERILERIN ANALIZi
Veri analizinde, profil analizi ile birlikte Cronbach alfa, regresyon analizi, t

testi ve diskiriminant analizi yapilmustir.

3.6.1. Tammlayic1 Istatistikler
Calismanin  orneklem profiline iligkin tanimlayict istatistikler asagida

verilmektedir.
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Cizelge 1°de ankete katilan cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore ylizdelik

dagilimi verilmektedir. Buna gore ankete katilan kisilerin %34,4’1 kadin iken, %

65,6 sinin erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Cizelge 1. Cinsiyet

Gegerli Birikmis
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Kadin 1 134 34,4 34,4 34,4
Erkek 2 255 65,6 65,6 100,0
Toplam 389 100,0 100,0

Cizelge 2°de ankete katilan cevaplayicilarin yaslaria gore yiizdelik dagilimi
verilmektedir. Buna gore ankete katilan cevaplayicilarin % 10’unun yas1 20 den az,
% 76,9’unun yas aralig1 21 ile 30 dur. Cevaplayicilarin %]11,6’sim1 olusturan grupta
yas araligt 31 ile 40 olan ve % 1,5’ini olusturan grupta yas araligi 41 ile 50 olan

katilimcilarin yer aldig1 gézlemlenmektedir.

Cizelge 2. Yas
Gegerli Birikmis
Yas Araligi Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
21’den az 1 39 10,0 10,0 10,0
21- 30 2 299 76,9 76,9 86,9
31-40 3 45 11,6 11,6 98,5
41-50 4 6 1,5 1,5 100,0
Toplam 389 100,0 100,0

Cizelge 3’te ankete katilan cevaplayicilarin egitim diizeyine gore ylizdelik
dagilimi1 verilmektedir. Buna gore tabloda 1 olarak ifade edilen ve ankete katilan
cevaplayicilarin % 7,2’ini olusturan grupta egitim diizeyi ilkokul seviyesinde olan, 2
olarak ifade edilen ve ankete katilan cevaplayicilarin % 2,6’1m1 olusturan grupta
egitim diizeyi ortaokul seviyesinde olan, 3 olarak ifade edilen ve ankete katilan
cevaplayicilarin %8,2°sini olusturan grupta egitim diizeyi lise seviyesinde olan, 4
olarak ifade edilen ve ankete katilan cevaplayicilarin %77,4’linii olusturan grupta
egitim diizeyi liniversite seviyesinde olan ve son olarak da 5 olarak ifade edilen ve
ankete katilan cevaplayicilarin %4,6’sm1 olusturan grupta egitim diizeyi lise

seviyesinde olan katilimcilarin yer aldig1 gézlemlenmektedir.
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Cizelge 3. Egitim
Gegerli
Egitim Durumu Frekans Yiizde Yiizde Birikmis Yiizde
Tlkokul 1 28 7,2 7,2 7,2
Orta Okul 2 10 2,6 2,6 9,8
Lise 3 32 8,2 8,2 18,0
Universite 4 301 77,4 77,4 95,4
Lisansustu 5 18 4.6 4.6 100,0
Toplam 389 100,0 100,0

Cizelge 4’te ankete katilan cevaplayicilarin hatirladiklar1 markalara gore

yiizdelik dagilimlar: verilmektedir. Buna gore en ¢ok hatirlanan markalarin sirasiyla

Toshiba (% 28,5), Casper (% 13,1), Acer (% 11,3), HP (% 9,8), oldugu

goriilmektedir.

Cizelge 4. Marka

Gegerli Birikmis
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Gegerli 1 3 3 3
Acer 44 11,3 11,3 11,6
Apple 31 8,0 8,0 19,5
Asus 24 6,2 6,2 25,7
Casper 51 131 13,1 76,3
Dell 32 8,2 8,2 47,0
Hp 38 9,8 9,8 56,8
Ibm 29 7,5 7,5 64,3
Lenovo 11 2,8 2,8 67,1
Nec 11 2,8 2,8 69,9
Toshiba 111 28,5 28,5 98,5
Vaio 6 15 15 100,0
Toplam 389 100,0 100,0

Cizelge 5’te ankete katilan cevaplayicilarin hatirladiklar bilgisayar markasini

satin alma dagilimi verilmektedir. Anketi cevaplayan katilimcilarin 246’s1 yani %

63’1 belirttikleri markay1 satin almistir. Katilimcilardan 143 kisi ise bu markay1 satin

almamugtir.
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Cizelge 5. Satin Alma

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikmis Yiizde
Evet 1 246 63,2 63,2 63,2
Hayir 2 143 36,8 36,8 100,0
Toplam 389 100,0 100,0

Cizelge 6°da ankete katilan cevaplayicilarin hatirladiklar1 markay1 satin alma
niyetlerinin yiizdelik dagilimi verilmektedir. Buna gore cevaplayicilarin % 10’u
hatirladiklar1 markayr hi¢ satin alma niyetinde olmadiklarmi belirtmislerdir.
Hatirladigi markay1 satin alma niyeti olmayan kisi yoktur (2 ile kodlanan hane).
Cevaplayicilarin % 2,6’s1 hatirladiklart markay1 satin alma niyeti konusunda kararsiz
kalmis, cevaplayicilarin % 9’u hatirladiklar1 markayi satin alma niyetinde olduklarini
ifade etmis ve cevaplayicilarin % 78,4’linlin ise hatirladiklar1 markay: satin alma
niyetlerinin ¢ok oldugunu belirtmislerdir.

Cizelge 6. Satin Alma Niyeti

Bilgisayar markasini satin alma Gegerli Birikmis

niyet diizeyi Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Hig¢ Yok 1 39 10,0 10,0 10,0

Ne Var Ne Yok 3 10 2,6 2,6 12,6

Var 4 35 9,0 9,0 21,6

Cok Var 5 305 78,4 78,4 100,0
Toplam 389 100,0 100,0

Cizelge 7’te ankete katilan cevaplayicilarin belirttikleri bilgisayar markasina
atfettikleri “marka degeri” diizeyine iliskin ylizdelik dagilim verilmektedir. Buna
gore belirtilen bilgisayar markasina iliskin deger diizeyi ile ilgili yargiya
cevaplayicilarin %7,2 sinin hi¢ katilmadiklar1 (hi¢ degeri yok), % 15,2’sinin kismen
katilmadiklar1 (degeri yok), % 32, 4’linlin kismen katildiklar1 (degeri var), %
22, 4iniin tamamen katildiklar1 (¢ok degerli) goriilmektedir. Yine ayni tabloda
cevaplayicilarin % 22,9’u yargiya iliskin ne degerli ne degersiz yoniinde fikir

bildirmislerdir.
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Cizelge 7. Deger
Birikmis
Deger Diizeyi Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Hig¢ Degeri Yok 1 28 7,2 7,2 7,2
Degeri Yok 2 59 15,2 15,2 22,4
Ne Degerli Ne Degersiz =~ 3 89 22,9 22,9 45,2
Degerli 4 126 32,4 32,4 77,6
Cok Degerli 5 87 22,4 22,4 100,0
Toplam 389 100,0 100,0

3.6.2. Giivenilirlik Analizi

Marka farkindalig1 6lcegi i¢in yapilan giivenirlilik analizinde Cronbach alfa
0,8261 bulunmustur. Analizle ilgili ayrintilar Cizelge 8 de gosterilmektedir.
Cizelgede farkindalik olgeginde kullanilan Al, A2, A3 ve A4 maddelerinin
giivenilirlige etkileri ortaya konmaktadir. Dort maddelik 6lgegin Cronbach Alfa
degerinin % 82 oldugu goriilmektedir. Ancak A1 maddesinin 6l¢ekten ¢ikarilmasi
durumunda Giivenilirlik Diizeyi Cronbach Alfa degerinin yaklasik % 83 diizeyine
ciktig1 gozlemlenmektedir. Bu nedenle ¢alismanin bundan sonra yapilacak olan
analizlerinde A1 maddesi Olgekte yer almamaktadir. Cizelge 9’da Al maddesinin
farkindalik dlgeginden ¢ikarildiktan sonra A2, A3 ve A4 maddelerinin giivenilirlige
etkileri goriilebilmektedir. A2 maddesi farkindalik Olgeginden ¢ikarildiginda
giivenilirlik diizeyi %71 seviyesine dlismektedir. Ayni sekilde A3 maddesi
farkindalik  dlgeginden ¢ikarildiginda giivenilirlik diizeyi %76 seviyesine

diismektedir. A4 maddesi i¢in ise gilivenilirlik diizeyinin % 82 oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 8. Marka Farkindalig Olcegini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige

Etkileri
Madde Madde Diizeltilmis Coklu Madde
Silindiginde Silindiginde Madde Biitiin Korelasyon Silindiginde
Olgek Olgek Korelasyonu Katsayisi Cronbach
Ortalamasi Varyansi Alfa
Akla Gelme 9,2159 12,7986 0,3168 0,3501 0,8365
Sikligi (Al)
Gereksinim 6, 4576 5,4344 0,7535 0,5860 0,7184
Duyuldugun
da Akla
Gelme (A2)
Bazi 6,5450 6,6971 0,7118 0,5841 0,7681
Ozelliklerin
Akla
Gelmesi
(A3)
Diger 5,4293 6,3281 0,6445 0,5850 0,8261
Markalar
Arasindan
Fark Etme
(A4)

Giivenilirlik Katsayilar1 Alfa: 0,8261

Cizelge 9. Farkindahk Olgegini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmis Madde Silindiginde
Silindiginde Silindiginde Madde Biitiin Cronbach Alfa
Olgek Olgek Varyansi Korelasyonu
Ortalamasi
Gereksinim 6, 4576 5,4344 0,7535 0,7184
Duyuldugunda
Akla Gelme
(A2)
Bazi 6,5450 6,6971 0,7118 0,7681
Ozelliklerin
Akla Gelmesi
(A3)
Diger Markalar 5,4293 6,3281 0,6445 0,8261
Arasindan Fark
Etme (A4)

Giivenilirlik Katsayis1 Alfa: 0,8365

Cizelge 10’da Algilanan kalite 6lgeginde kullanilan B1, B2, B3 ve B4

maddelerinin  glivenilirlige

etkileri

ortaya konmaktadir.

Durum bdyleyken

Giivenilirlik Diizeyi Cronbach Alfa degerinin % 89 oldugu goriilmektedir. Ancak B4

maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi durumunda Giivenilirlik Diizeyi Cronbach Alfa

degerinin % 96 diizeyine ¢iktig1 gézlemlenmektedir. Bu sebeple ¢alismanin bundan

sonra yapilacak olan analizlerinde B4 maddesi Ol¢ekte yer almamaktadir. Cizelge

11’de B4 maddesinin Algilanan kalite 6lgeginden ¢ikarildiktan sonra B1, B2 ve B3
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maddelerinin giivenilirlige etkileri goriilebilmektedir. Algilanan Kalite dlgeginde B1
maddesi c¢ikarildiginda Giivenilirlik Diizeyi Cronbach Alfa degeri %95,72; B2
maddesi c¢ikarildiginda Giivenilirlik Diizeyi Cronbach Alfa degeri %94,35; B3
maddesi c¢ikarildiginda Giivenilirlik Diizeyi Cronbach Alfa degeri %95,5 oldugu
gozlenmektedir. Bundan dolayr bu maddelerin 6lgekten c¢ikarilmalarina gerek
goriilmemistir.

Cizelge10. Algilanan Kalite Olcegini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige

Etkileri
Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Silindiginde Madde Biitiin Silindiginde
Olgek Olgek Varyansi Korelasyonu Cronbach Alfa
Ortalamasi
Genel 11,1620 9,6928 0,8710 0,8223
Anlamda
Cok Iyi
Olarak
Algilanma
(B1)
Uriinlerin 11,2905 9,4334 0,8927 0,8128
Cok Iyi
Olarak
Algilanmasi
(B2)
Bilgisayardan 11,4833 10,0493 0,8709 0,8254
duyulan
tatmini
arttirici
nitelikte
olmasi (B3)
Beklentileri 11,1491 11,8540 0,4768 0,9675
Kargilama
(B4)

Giivenilirlik Katsayis1 Alfa: 0,8935
Cizelge 11. Algilanan Kalite Ol¢egini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige

Etkileri
Madde Madde Diizeltilmis Madde Silindiginde
Silindiginde Silindiginde Madde Biitiin Cronbach Alfa
Olgek Olgek Varyansi Korelasyonu
Ortalamasi
Genel Anlamda 7,2828 5,3270 0,9231 0,9572
Cok lyi Olarak
Algilanma (B1)
Uriinlerin Cok 7,4113 5,1500 0,9422 0,9435
Iyi Olarak
Algilanmast
(B2)
Bilgisayardan 7,6041 5,5851 0,9275 0,9550
duyulan tatmini
arttirici nitelikte
olmasi (B3)

Giivenilirlik Katsayis1 Alfa: 0,9675
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Cizelge 12°de Marka imajmi olusturan CI1, C2, C3, C4, C5 ve C6
maddelerinin giivenilirlige etkisi gosterilmektedir. Bu maddelerin  Giivenilirlik
Diizeyi Cronbach Alfa degerleri Gilivenilirlik Katsayis1 olan %92,20 ile
karsilastirildiginda daha diisiik oldugu gozlenmektedir. Bu nedenle marka imaji
6l¢eginden ¢ikarilmalarina gerek duyulmamaktadir.

Cizelge 12. Marka imaji1 Olcegini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde
Silindiginde
Olgek

Madde
Silindiginde
Olgek Varyansi

Diizeltilmis
Madde Biitiin
Korelasyonu

Madde
Silindiginde
Cronbach Alfa

Ortalamasi

Gorsel 17,4267 26,3071 0,7438 0,9122
Tasarimi
Cok Iyi
Olarak
Niteleme

(C1)

Markay1 17,7712 25,4862 0,7765 0,9080

Liiks Olarak
Niteleme
(C2)

Diger 17,5013 24,6888 0,8486 0,8975
Markalardan
Farkl1 Imaja
Sahip Olma

(C3)

Miisteri 17,8201 26,9469 0,6606 0,9239

Sikayetlerine
Duyarh
Olma (C4)

Teknik
Ozellikleri
Yiksek
Olma (C5)

17,3933 26,3733 0,8415 0,9001

Satis Sonrasi 17,4859 27,0597 0,8152 0,9042

Hizmetleri
Cok lIyi
Olarak

Niteleme
(C6)

Giivenilirlik Katsayist Alfa: 0,9220

Cizelge 13’te Marka Baglilig1 6l¢eginde kullanilan D1, D2, D3, D4, D5, D6
ve D7 maddelerinin giivenilirlige etkileri ortaya konmaktadir. Durum bdyleyken
Giivenilirlik Diizeyi Cronbach Alfa degerinin % 80 oldugu goriilmektedir. Ancak D6
maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi durumunda Giivenilirlik Diizeyi Cronbach Alfa
degerinin % 86,5 diizeyine ¢iktig1 gézlemlenmektedir. Bu sebeple ¢aligmanin bundan

sonra yapilacak olan analizlerinde D6 maddesi 6l¢ekte yer almamaktadir. Cizelge
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7°de D6 maddesinin Marka Baglilig1 6l¢eginden ¢ikarildiktan sonra D1, D2, D3, D4,

D5 ve D7 maddelerinin giivenilirlige etkileri goriilebilmektedir. Marka Bagliligi

6l¢eginde bu maddelerin Giivenilirlik Diizeyi Cronbach Alfa degerleri Giivenilirlik

Katsayis1 olan % 86,5 ile karsilastirildiginda daha diisiik oldugu gézlenmektedir. Bu

nedenle Marka Baglilig1 6l¢eginden ¢ikarilmalarina gerek duyulmamaktadir.

Cizelge 13. Marka Baghhg Olgegini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige
Etkileri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Silindiginde Madde Biitiin Silindiginde

Olcek Olgek Varyansi Korelasyonu Cronbach Alfa
Ortalamasi

Cevaplayicilarin 16,5105 27,8831 0,6395 0,7545
Markaya Baglh
Oldugunu
Diisiinmesi (D1)

Markay1 Her 15,8037 27,4285 0,7053 0,7426
Zaman Satin
Alma Istegi (D2)

Markanin Diger 16,5602 27,4701 0,6709 0,7482
Uriinlerini Satin
Alma Istegi (D3)

Markanin 16,9110 30,1810 0,4733 0,7854
Kategorisinde
Tek Olarak
Diisiintilmesi
(D4)

Almak/kullanmak 16,6754 28,5873 0,6645 0,7524
Istenilen Tek
Marka Olma (D5)

Markaya 15,8194 35,1090 0,0679 0,8657
Ulasilamadiginda
Ikameye
Yonelme
Durumu (D6)

Markay1 17,2120 29,0179 0,6792 0,7521
Kullanmak I¢in
her seyi
Yapabilme
Arzusu (D7)

Giivenilirlik Katsayis1 Alfa: 0,8007



Cizelge 14. Marka Baghhig1 Olgegini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige

Etkileri
Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Silindiginde Madde Biitiin Silindiginde
Olgek Olgek Varyansi Korelasyonu Cronbach Alfa
Ortalamasi
Cevaplayicilarin 13,0812 24,8359 0,6363 0,8478
Markaya Baglh
Oldugunu
Diistinmesi (D1)
Markay1 Her 12,3743 24,0039 0,7403 0,8285
Zaman Satin
Alma Istegi (D2)
Markanin Diger 13,1309 24,1036 0,6987 0,8361
Uriinlerini Satin
Alma Istegi (D3)
Markanin 13,4817 26,6860 0,4958 0,8722
Kategorisinde
Tek Olarak
Diisiiniilmesi
(D4)
Almak/kullanmak 13,2461 25,1309 0,6971 0,8371
Istenilen Tek
Marka Olma (D5)
Markay1 13,7827 25,4566 0,7220 0,8341
Kullanmak I¢in
her seyi
Yapabilme

Arzusu (D7)

Giivenilirlik Katsayis1 Alfa: 0, 8657

3.6.3. Normal Dagilim Analizi (Kolmogorov Simirnov)

Aragtirmada

kullanilacak  veri

dagilimlarinin ~ belirlenmesi
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amaciyla

Kolmogorov-Smirnov Z testi yapilmistir. Kolmogorov-Smirnov testi 6rneklemin

dagilimmin normal dagilimdan farksizhigmin sinandigi bir testtir. Orneklemin

dagilimmin normal dagilima uygunlugu, orneklemin hedef kitleyi temsil ettigi

seklinde yorumlanir ve bu durumun 6lgegin gecerliligini destekledigi kabul edilir.

Analiz sonuglart anlamlilik degeri p>0,05’den oldugu icin 6rneklemin dagiliminin

normal dagilim gosterdigi sonucuna varilmstir.

Bu ¢ercevede degiskenler arasindaki iliskinin belirlenmesinde parametrik

testlerden Regresyon Analizi, T-Testi ve Tek Yo6nlii Varyans (ANOVA) yontemleri

i¢in veri dagilimi uygun olup, bu testlerin normal dagilim varsayimi saglanmaktadir.
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3.6.4. Tiiketici Temelli Marka Degerini Etkileyen Faktor Degiskenlerinin
T- Testi Analizi

Cizelge 15°te degiskenlerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 yer almaktadir.
Cizelge 16°da ise her bir degiskenin genel ortalama olarak kabul edilen 3 degerinden
farkli olup olmadigi Tek Anakiitle Aritmetik Ortalama t testi ile smanmustir.
Anlamlilik (Sig.) degerlerine bakildiginda ortalamalar arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmakta ve degiskenin ortalama degeri olan 3 ten farkli oldugu
anlasilmaktadir.

“Bilgisayara gereksinme duyuldugunda akla gelmenin” ortalamasi 2.76,
“markanin bazi 6zelliklerinin hemen akla gelme” ortalamasi 2.67, “markaya baglh
olundugunun diisliniilme” ortalamasi1 2.71, “markay1 satin alma istegi” ortalamasi
2.66, “markanin alinmak/kullanilmak istenilen tek marka olma” ortalamasi 2.62 dir
ve genel ortalamadan farklar1 anlamli bulunmustur. Bununla birlikte digerleri kadar
genel ortalamaya yakin olmasalar da “bilgisayar markasinin kendi kategorisinde tek
oldugunun diisliniilme” ortalamas1 2.31, “markay1 kullanmak i¢in her seyin yapilma”
ortalamast 2.04’tiir ve genel ortalamadan farklar1 anlamli bulunmustur. Ayrica
“markanin diger markalar arasindan hemen fark edilme” ortalamasi, “markanin genel
olarak ¢ok iyi olma” ortalamasi, “markanin {irinlerinin genel olarak kaliteli olma”
ortalamasi, “markanin bilgisayardan duyulan/duyulacak tatmini arttirma” ortalamasi,
“markanin beklentileri karsilama” ortalamasi, “markanin gorsel tasarimimin iyi
olma” ortalamasi, “markanin liikks olma” ortalamasi, “markanin diger markalardan
farkli bir imaja sahip olma” ortalamasi, “marka miisteri sikayetleri konusunda duyarh
olma” ortalamasi, “markanin teknik o6zelliklerinin yiiksek oldugunun diisiiniilme”
ortalamasi, “markanin satis sonrasi hizmetlerinin iyi oldugunun disiiniilme”
ortalamasi, “markanin her zaman satin alinma istegi” ortalamasi; genel ortalamadan
daha yiiksektir ve fark anlamli bulunmustur. Buna gore cevaplayicilarin “bilgisayara
gereksinme duyduklarinda belirttikleri markalarin akla gelme” diizeyinin ve
“markanin bazi 6zelliklerinin hemen akla gelme” diizeyinin ortalamaya yakin oldugu
goriilmektedir. Ayrica “markanin bazi 6zelliklerinin hemen akla gelme” ortalamasi

2,67°dir ve genel ortalamadan farklar1 anlamli bulunmustur.



Cizelge 15. Degisken Ortalamalar: ve Standart Sapmalar Tablosu

Standart
Standart Hata
N Ortalama Sapma Ortalamasi
A2 389 2,76 1,476 ,075
A3 389 2,67 1,239 ,063
A4 389 3,79 1,395 ,071
Bl 389 3,87 1,196 ,061
B2 389 3,74 1,220 ,062
B3 389 3,54 1,136 ,058
C1 389 3,65 1,216 ,062
C2 389 3,31 1,271 ,064
C3 389 3,58 1,275 ,065
C4 389 3,26 1,248 ,063
C5 389 3,69 1,098 ,056
C6 389 3,59 1,050 ,053
D1 389 2,71 1,346 ,068
D2 389 3,40 1,327 ,067
D3 389 2,66 1,348 ,068
D4 389 2,31 1,310 ,066
D5 389 2,62 1,248 ,063
D7 382 2,04 1,145 ,059

Cizelge 16. Tek Anakiitle T Testi

Test Degeri =3

%95 Giiven Araliginda

Serb. Fark
Derecesi Anlm (Sig.) Ortalama
t (df) (2-tailed) Fark Taban Tavan
A2 -3,229 388 ,001 -,24 -,39 -,09
A3 -5,237 388 ,000 -,33 -,45 -21
A4 11,120 388 ,000 79 ,65 ,93
B1 14,286 388 ,000 87 75 .99
B2 11,930 388 ,000 74 62 ,86
B3 9,464 388 ,000 ,54 43 ,66
C1 10,587 388 ,000 ,65 ,53 7
C2 4,786 388 ,000 31 ,18 44
C3 8,947 388 ,000 ,58 45 71
C4 4,102 388 ,000 ,26 14 ,38
C5 12,330 388 ,000 ,69 ,58 ,80
C6 11,154 388 ,000 ,59 49 .70
D1 -4,295 388 ,000 -,29 -,43 -,16
D2 5,960 388 ,000 40 27 ,53
D3 -5,001 388 ,000 -,34 -,48 -21
D4 -10,335 388 ,000 -,69 -,82 -,56
D5 -6,055 388 ,000 -,38 -51 -,26
D7 -16,444 381 ,000 -,96 -1,08 -,85

61
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3.6.5. Tiiketici Temelli Marka Degerini Etkileyen Faktorlerin Regresyon
Analizi

3.6.5.1. Baghhk

Regresyon Analizinde bagimli degisken marka bagliligi (DO), bagimsiz
degiskenler ise marka farkindaligi (AO), algilanan kalite (BO) ve marka imaj1 (CO)
ve kontrol degiskenleri yas, cinsiyet, egitim durumu olacak sekilde belirlenmistir. Bu
modelde, kriter degisken “marka baglilig1”, tahmin degiskenleri yas, cinsiyet, egitim
durumu, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaj1 olmak iizere regresyon
analizi yapilmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaj1 ¢cok boyutlu
ol¢iildiigi i¢in 6lgek ortalamalar: dikkate alinmustir.

Cizelge 17 de diizeltilmis R kare degerine bakilarak egitim durumu, yas,
cinsiyet, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji degiskenlerinin
bagliliktaki degisimi % 64 oraninda acikladig: goriilmektedir. Ayrica Durbin-Watson
degerinin 2,048 olmasi “oto korelasyonun 6nemsiz” oldugunu gostermektedir.
Cizelge 17. Marka Baghhginin Diger Degiskenlerle (Egitim Durumu, Yas,

Cinsiyet, Marka Farkindahgi, Algilanan Kalite ve Marka Imaj)

Olan Iliskisi
Diizeltilmis R Tahmin Edilen Durbin-
Model R R Kare Kare Standart Hata Watson
1 ,803(a) ,646 ,640 ,59100 2,048

Cizelge 18°de F degerinin istatistiksel acidan anlamli oldugu; yani bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimi belirledigi ve modelin kullanilmasinin
uygun oldugu goriilmektedir.

Cizelge. 18. Anova

Serb.
Kareler Derecesi
Model Toplami (df) Ortalama Kare F Anlm (Sig.)
1 Regresyon 242,956 6 40,493 115,932 ,000
Artik 133,425 382 ,349
Toplam 376,381 388

Cizelge 19°da goriilen analiz sonuglarina gore; marka farkindalig: (beta:0,23;
anl:0,00), marka imaj1 (beta: 0,51; anl:0,00), cinsiyet (beta:0,09; anl:0,01) ve egitim
durumu (beta:0,06; anl:0,04) anlamli bulunmustur. Buna gbére marka bagliliginin
artmasinda marka farkindali§i ve marka imajmmin 6nemli bir rol oynadig

sOylenebilir. Dolayisiyla Hs ve H7 hipotezleri kabul edilmistir. Algilanan kalitenin ise
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marka baglilig1 {izerinde bir etkisi bulunamamustir. Hg hipotezi red edilmistir. Egitim
durumu daha yiiksek olanlarin markaya daha c¢ok baghlik gosterdikleri
anlagilmaktadir. Kadinlarin erkeklere gére markaya daha fazla baglilik gosterdikleri
sOylenebilir. Yasin marka bagliligina bir etkisi bulunamamugtir.

Ayrica tiim diger tahmin degiskenleri sabit tutuldugunda marka imajinin
marka bagliligin1 diger tahmin degiskenlerine gore en fazla etkileyen (%51 oraninda)
faktor oldugu gozlemlenmektedir. Marka farkindaligi faktoriinin de marka
bagliligim1 % 23,6 oraninda etkiledigi de goriilmektedir. Bununla birlikte, cinsiyetin
% 9, egitim durumunun % 6,3 oraninda marka baghligim etkiledigi fark
edilmektedir. Ayrica Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) 10’un altinda, tolerans
istatistikleri de 0,2 nin tiistiinde oldugundan tahmin degiskenleri arasinda miikemmel
dogrusal bir iliski bulunmamaktadir.

Cizelge 19. Marka farkindahgi, marka imaji, algilanan kalite ve demografik

faktorlerin marka baghhgna etkisi-regresyon analizi

Stand
ardize
Edilm Anlaml
Standardize is lik
Edilmemis | Katsa Diizeyi Collinearity
Model Katsayilar yilar t (Sig.) Korelasyon Istatistigi
Std.
B Ha | Beta Sap Par | Tole
ta masiz | Kismi | ¢a | rans | VIF
1 (Sabit) | -,650 | ,235 -2,774 | ,006
AO ,195 | ,037 | ,236 5,284 | ,000*** ,667 ,261 | ,161 | ,464 | 2,157
BO ,079 | ,056 | ,092 1,418 | ,157** 723 ,072 | ,043 | ,222 | 4,512
CO ,503 | ,060 | ,518 8,399 | ,000*** 770 395 | ,256 | ,244 | 4,095
CINS. ,186 | ,073 | ,090 2,550 | ,011** ,205 ,129 | ,078 | ,748 | 1,336
YAS ,023 | ,062 | ,012 372 ,710* -149 | ,019 | ,011 | ,853 | 1,172
EGTM. | ,070 |,035 | ,063 1,983 | ,048** ,102 ,101 | ,060 | ,913 | 1,095

Kriter Degisken: Baglilik, * 0,10; ** 0,05; *** 0,01

3.6.5.2. Deger

Bu modelde, kriter degisken “marka degeri”, tahmin degiskenleri yas,
cinsiyet, egitim durumu, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji1 olmak
lizere regresyon analizi yapilmistir. Marka degeri, marka farkindaligi, algilanan
kalite ve marka imaji ¢ok boyutlu Olglildiigii i¢in O6lgek ortalamalari dikkate
alimmugtir.

Cizelge 20°’de diizeltilmis R kare degerine bakilarak egitim durumu, yas,

cinsiyet, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaj1 ve baghlik degiskenlerinin
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degerdeki degisimi % 82,5 oraninda agikladigi goriilmektedir. Ayrica Durbin-
Watson degerinin 2’ye yakin olusu “oto Kkorelasyonun oOnemsiz oldugunu
gostermektedir.

Cizelge 20. Marka Degerinin Diger Faktorlerle iliskisi

Diizeltilmis R Tahmin Edilen Durbin-
Model R R Kare Kare Standart Hata Watson
1 ,910(a) ,828 ,825 ,501 1,972

Cizelge 21°de F degerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu; yani modeldeki
faktorlerin marka degerini agiklamakta belirleyici oldugu goriilmektedir.

Cizelge 21. Anova

Serb.
Kareler Derecesi
Model Toplami (df) Ortalama Kare F Anlm (Sig.)
1 Regresyon 461,435 7 65,919 262,759 ,000(a)
Artik 95,583 381 ,251
Toplam 557,018 388

Cizelge 22’°de goriilen analiz sonuglarina gore; marka farkindalig: (beta:-0,16;
anl:0,00), algilanan kalite (beta: 0,61; anl:0,00), marka imaj1 (beta: 0,13; anl:0,00),
marka bagliligi (beta: 0,37; anl:0,00), cinsiyet (beta:-0,21; anl:0,00) ve egitim
durumu (beta:0,07; anl:0,00) anlamli bulunmustur. Dolayisiyla Hy, Hz, Hs, Hs, Hio Ve
Ha; hipotezleri kabul edilmistir. Ancak H; hipotezinin negatif yonde yani ters yonde
bulunmus olmasi ilgingtir. Bunun nedeni; tiiketicinin bilmedigi bir markanin da
degerli olma olasiligin1 géz ardi etmedigi yoniindeki bir yorum olabilir. Diger
taraftan yasin marka degeri iizerinde bir etkisi bulunamamistir. Dolayisiyla Hg
hipotezi red edilmistir. Sonug¢ olarak, anlamlilik degerlerine bakildiginda yas
disindaki tiim faktorler ile marka degeri arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli
bulunmaktadir. Beta degerlerine bakildiginda ise degerle cinsiyet ve marka
farkindalig1 arasinda ters yonlii, degerle diger tahmin degiskenleri arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte tiim diger tahmin degiskenleri
sabit tutuldugunda algilanan kalitenin (0,61 oraninda) ve marka bagliliginin (0,37
oraninda) marka degerini diger tahmin degiskenlerine gore daha fazla etkiledigi
gbzlemlenmektedir. Ayrica Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) 10’un altinda, tolerans
istatistikleri de 0,2’nin tistiinde oldugundan tahmin degiskenleri arasinda miitkemmel

dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.




Cizelge 22. Katsayilar
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Stand
ardize
Edil Anlamli
Standardize mis lik
Edilmemis | Katsa Diizeyi Collinearity
Model Katsayilar | yilar t (Sig.) Korelasyon Istatistigi
Std. Sap
B Ha | Beta ma Tole
ta siz | Kismi | Par¢a | rans | VIF
1 (Sabit) | ,331 | ,201 1,651 | ,100
AO -161 | ,032 | -,161 | -4,975 | ,000*** | 558 | -247 | -106 | ,432 | 2,314
BO ,642 | ,047 | ,616 | 13,622 | ,000*** | 829 | 572 ,289 | ,220 | 4,535
CO ,154 | 055 | ,131 2,795 | ,005*** | 813 | ,142 ,059 | ,206 | 4,852
DO 450 |,043 | ,370 | 10,387 | ,000*** | 771 | ,470 220 | ,354 | 2,821
CINS. | -536 | ,062 | -,213 | -8,598 | ,000*** - -403 | -,182 | ,736 | 1,359
,010
YAS ,024 | ,052 | ,010 ,450 ,653* - ,023 ,010 | ,853 | 1,172
,199
EGTM. | ,099 |,030 | ,074 3,299 | ,001*** | 218 | ,167 ,070 | ,904 | 1,106
Kriter Degisken: Deger, * 0,10; ** 0,05; *** 0,01

3.6.5.3. Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti liskisi

Bu bolimde marka degerinin tiiketicilerin markay1 satin alima niyeti

tizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisiimistir.

Cizelge 23’da marka degerinin satin alma niyeti {izerindeki degisimi % 22,9

oraninda agikladigi goriilmektedir. Ayrica Durbin-Watson degerinin 2,255 olmasi

“oto korelasyonun 6nemsiz oldugunu gostermektedir.

Cizelge 23. Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Ile iliskisi

Diizeltilmigs R | Tahmin Edilen
Model R R Kare Kare Standart Hata Durbin-Watson
1 ,481(a) ,231 ,229 1,078 2,255

Cizelge 24’de F degerinin istatistiksel acidan anlamli oldugu; yani modelin

uygun ve modeldeki satin alma niyetinin marka degerini agiklamakta belirleyici

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 24. Anova

Serb. Anlm
Kareler Derecesi Diizeyi
Model Toplami (df) Ortalama Kare F (Sig.)
1 Regresyon 135,124 1 135,124 116,355 ,000(a)
Artik 449,426 387 1,161
Toplam 584,550 388
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Cizelge 25’de anlamhilik degerlerine bakildiginda marka degeri ile
cevaplayicilarin bilgisayar markasini satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir (Beta degeri 0,48; anlm. 0,00).
Dolayisiyla Hg hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 25. Katsayilar

Sta
nda
rdi
ze
Edil
mis Anlamli
Standardize | Kat lik
Edilmemis | say1 Diizeyi Collinearity
Model Katsayilar lar t (Sig.) Korelasyon Istatistigi
Std.
B Ha | Be Sap Par | Tole
ta ta masiz | Kismi | ¢a rans VIF
1 (Sabit) | 2,746 | ,168 16,360 | ,000***
DEGER | ,493 | ,046 | ,481 | 10,787 | ,000*** 481 481 | 481 | 1,000 | 1,000

Kriter Degigken: Niyet, * 0,10; ** 0,05; *** 0,01

3.6.6. Diskriminant Analizi

Bu boliimde bilgisayar markast satin alan (245 kisi satin almistir)
cevaplayicilar arasindaki farka en ¢ok etki eden degiskenlerin belirlenmesi icin
diskriminant analizinden yararlanilmistir. Diskiriminant analizi iki veya daha ¢ok
sayida grubun ayiriminit amaglayan bir analiz olup pazarlama arastirmalarinda ¢ok
kullanilmaktadir. Analizde kullanilan degiskenler marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka imaj1 ve marka bagliligindan olusmaktadir.

Cizelge 26 ve 27 Diskiriminat

gostermektedir. Modelin Wilks” Lambda degeri 0,664, Ki-Kare Degeri 157,580,

fonksiyonunun anlamlhilik testini

serbestlik derecesi 4 olup 0,01 anlamlilik diizeyinde 6nemli bulunmustur.

Cizelge 26. Eskokenler

Kiimiilatif Varyans Kanonikal
Fonksiyon Eskokenlik Varyans Yiizdesi Yiizdesi Korelasyon
1 ,506(a) 100,0 100,0 ,580
Cizelge 27. Wilks' Lambda
Wilks' Anim
Test Fonksiyonu Lambda Ki-Kare df (Sig.)
1 ,664 157,580 4 ,000

Cizelge 28’de marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji ve marka

baglilig1 degiskenlerinin fonksiyonu ne kadar etkiledigi gosterilmektedir. Buna gore
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ayrimda en Onemli unsurun marka imaji oldugu, ondan sonra sirasiyla marka
farkindaligi ve marka bagliliginin geldigi gortliirken, fonksiyonu en az etkileyen
degiskenin algilanan kalite oldugu gbzlemlenmektedir.

Cizelge 28. Standardize Edilmis Kanonikal Diskriminant Fonksiyon Katsayilari

Fonksiyon
1
AO ,881
BO ,200
6{0) -1,116
DO ,869

Cizelge 29’da 1. grup hatirladiklar1 bilgisayar markasint satin alan
cevaplayicilari, 2. grup hatirladiklar1 bilgisayar markasini heniiz satin almamig
cevaplayicilar1 ifade etmektedir. Cizelgede goriildiigi gibi analiz oncesi 1 no’lu
grupta yer alan 75 kisi verilere gore 2. grupta yer almalidir. Bu nedenle 1 no’lu
grupta dogru gruplanan birim sayist 170 (% 69,4) olarak bulunmustur. Tim
birimlerin dogru gruplama yiizdesi ise % 78,4 olarak belirlenmektedir.

Cizelge 29. Gruplama Sonuglar1

Tahmin Edilen Grup Uyelikleri
SATINAL 1 2 Toplam
Orjinal Yiizde 1 170 75 245
2 9 135 144
% 1 69,4 30,6 100,0
2 6,3 93,8 100,0

Dogru Gruplama Yiizdesi % 78,4

3.7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmada, tiiketici temelli marka degerini belirleyen faktorlerin etkinligini
test etmek ve marka degeri algisinin satin alma niyetine doniisiip doniismedigini
tespit etmek amaglanmistir.

Genel anlamda sonucglara bakildiginda, marka farkindaligi, kalite algisi,
marka imaj1 ve marka baglilig1 faktorlerinin marka degerini pozitif ve olumlu yonde
etkiledigi gdzlemlenmektedir. Marka degeri algis1 yiikseldikge ise satin alma niyeti
artmakta ya da markay1 satin alma eylemi ger¢eklesmektedir.

Aragtirmada ele alinan 6rneklemin profili su sekildedir: Ankete katilan 389
katilimcinin 255’ini erkekler, 299°nu 21-30 yas arast gencler ve 301°ni {iniversite

mezunu kisiler olusturmaktadir. Antakya’da hatirladig1 bilgisayar markasini satin
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alan 246 kisi, hatirladig1 bilgisayar markasini1 hi¢ satin alma niyeti olmayan 39,
kararsiz olan kisilerin sayisinin ise 10 oldugu goriilmektedir. Markanin degerli
oldugunu diisiinenlerin sayis1 126 ve kesinlikle degerli oldugunu diisiinenlerin
sayisinin ise 87 oldugu gézlemlenmektedir.

Tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerden algilanan kalite ve imaj
degerleri ortalamanin iizerinde degerler almis marka farkindaligi ve marka bagliligi
da ortalamaya yakin degerler almistir.

Marka baglilig: ile diger degiskenler arasindaki iliski incelendiginde marka
farkindaligi, marka imaj1, cinsiyet ve egitim durumu ile marka bagliligi arasinda
iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore tiiketici temelli marka degerini olusturan
faktorlerden ikisi marka bagliligi ile iliskilidir. Yani marka bagliligin1 olumlu
etkilemektedirler. Marka bagliliginin artmasinda marka farkindaligi ve marka
imajinin ¢ok Onemli bir rol oynadigi sdylenebilir. Algilanan kalitenin ise marka
baglilig1 iizerinde bir etkisi bulunamamistir. Egitim durumu daha yiiksek olanlarin
markaya daha ¢ok baghlik gosterdikleri anlagilmaktadir. Ayrica kadinlarin erkeklere
gore markaya daha fazla baglilik gosterdikleri sdylenebilir. Yasin marka bagliligina
bir etkisi bulunamamustir.

Marka degeri ile ilgili sonuglarda ise yas disindaki tiim degiskenlerle iliskili
oldugu gozlemlenmektedir. Marka degeri ile cinsiyet ve marka farkindaligi1 arasinda
ters yonlii, marka degeri ile algilanan kalite, marka imaj1 ve marka baglilig1 arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Daha derinlemesine yorumlandiginda,
algilanan kalitenin (0,61 oraninda) ve marka bagliliginin (0,37 oraninda) marka
degerini diger faktorlere gore daha fazla ve olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.

Marka degeri ile satin alma niyet ve davranigi arasinda olumlu ve pozitif bir
iliski oldugu gézlemlenmektedir.

Aragtirmanin sonuclarina gore iddia edilen hipotezlerden ¢ogu kabul
edilmektedir. Sadece yasla ilgili olan hipotezin yasla ilgili dagilim nedeniyle
desteklenmedigi sOylenebilir. Bu sonuglara gore farkindalik, algilanan kalite, imaj ve
baglhlik faktorleri tiiketici temelli marka degerini olumlu etkilemekte ve tiiketici

temelli marka degeri satin alma niyet ve davranisina katki saglamaktadir.

3. 8. ARASTIRMANIN KISITLARI
Aragtirmanin amaci tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin

etkinligini test etmek ve satin alma niyet ve davranmisi ile olan iliskisini ortaya
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koyabilmektir. Bu kapsamda gelistirilen modeldeki iliskileri ortaya koyabilmek ve
modelde belirtilen faktorler arasindaki etki derecesini belirlemek arastirmanin
amaglart arasindadir.

Aragtirmada zaman, ekonomik kisitlar ve arastirma giicliiklerinden
kaynaklanan kisitlar asagidaki sekilde siralanabilir:

1. Tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin se¢iminde literatiirde
de genel kabul gérmiis ve caligsmalarda sik¢a kullanilan Aaker’in modelindeki
faktorlerden yararlanilmistir.

2. Arastirmada zaman, ekonomik kisitlar ve arastirma gii¢liiklerinden dolay1
anakiitlenin tamamina ulasilamayarak anakiitleyi en iyi temsil ettigi diistiniilen 6rnek
kiitleye ulagilmistir.

3. Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri modelinden yararlanilarak
olusturulan modelde yer almasina ragmen tiiketicilerin bu alandaki goriislerinin
sinirlt olabilecegi diisiincesiyle ve hesaplamada yasanabilecek zorluklardan dolay1
“markaya ait diger sahipliklere” yer verilmemistir.

4. Yine arasgtirmanin modelinde tiiketici temelli marka degerini etkileyen
faktorlere iligkin Tiirkge karsiliklar ve model 06lgegi Mehmet Marangoz’un
makalesinden yararlanilarak olusturulmustur.

5. Ornek kiitle Antakya (merkez) ile sinirlandirilmustir.

6. Aragtirma bilgisayar sektoriindeki markalar1 kapsamaktadir.
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GENEL SONUC VE ONERILER

Marka kavrami ortaya ¢iktigi zamandan giinlimiize kadar gecirdigi siireg
icersinde daha fazla gelismis, gerek iiretici, araci, tiiketici gibi ekonomide yer alan
farkli gruplar icersinde gerekse akademik calismalarda iizerinde 6nemle durulan ¢ok
kapsamli bir yapidir.

Bu amagla marka tanimlamalar1 ve markanin tarihi siire¢ icersindeki gelisimi
arastirmanin kavramsal gercevesi igersinde genis yer tutmaktadir. Bununla birlikte
marka kavramini olusturan ve ayni zamanda tiiketici temelli marka degerinin alt
yapis1 konumundaki unsurlara ve markanin stratejik yapisina da deginilerek marka
degeri ve Oonemi konusunda fikir sahibi olunmasi amaclanmistir. Markanin genis
cercevede ifade ettigi degerin belirlenmesi, kapsamlarinin ve simirlarinin ortaya
konmas1 halen bir merak konusudur. Bunun nedeni markanin duragan bir yapiya
sahip olmamasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlama cevresinde oldukca etkili olan
marka kavraminin degerinin ortaya konmasi, tiiketici davramis ve egilimlerin
belirlenmesi ile {iretici isletmelerin bu dogrultuda {iriin ve hizmet gelistirmeleri
acisindan biiylik dneme sahiptir. Marka gerek bir isletme varlifi olarak gerekse
tiikketici zihninde deger ifade eden bir kavramdir. Yapilan ¢alismalar géstermektedir
ki markanin finansal agidan bir deger ifade edebilmesinin ilk kosulu tiiketici zihninde
bir deger ifade edebilmesidir.

Yapilan caligmalardan hareketle yapilmis olan arastirmada Aaker’in (1991)
modelinde tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerden yararlanilmistir.
Modeldeki bu faktorlerin tiiketici temelli marka degerini ne 6l¢iide yansittiginin ve
satin alma niyet ve davranisi iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaciyla Antakya il
merkezinde kigisel goriisme yoluyla bilgisayar markast kullanicilarinin goriislerine
basvurulmustur. Yapilan analizlerin sonuclarina genel olarak bakildiginda modelin
etkinliginin ve marka degerinin satin alma niyet ve davranisi iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Bu baglamda marka degerini etkileyen faktorler etkili olarak yonetilip degerleri
arttirlldiginda tiiketicilerin algiladigi deger de artacaktir. Calismada da ortaya
konuldugu tizere tiiketici bakis agisiyla bir markanin degerli olarak algilanmasinda
marka farkindaliginin, algilanan kalitenin, marka imajinin ve marka bagliliginin
etkili oldugu goriilmektedir. Buna gore isletmelerin tiiketiciler icin deger ifade eden
bir markaya sahip olmak icin oncelikle tiiketicilerin slogan, reklam miizigi ve

ambalaj gibi marka bilesenlerinden faydalanarak olumlu marka farkindalig
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yaratmalar1 yararli olacaktir. Ayn1 zamanda bu marka bilesenleri ile olumlu bir
marka imaj1 ve konumlandirmalarina gére olumlu bir kalite algis1 da olusturulabilir.
Tiiketiciler kaliteli olarak algilamadiklar1 markalar1 tekrar satin alma egilimi
gostermeyeceklerdir. Bu da marka baglili§inin ve marka degerinin olugmasini
engelleyici bir unsur olacaktir.

Yapilan ¢aligmada gozlemlendigi gibi marka degerini etkileyen faktdrlerden
algilanan kalite ve imaj marka degerinin belirlenmesinde biiyiik 6neme sahiptir. Bu
nedenle bilgisayar markasi gibi teknik Ozellikli markalarin bu faktorlerin
gelistirilmesine ve tiiketicilere olumlu olarak iletilmesine daha fazla 6nem vermeleri
isletmelerinin deger ifade etmesinde etkili olacaktir. Ancak bunu geceklestirmek icin
marka farkindaligr ve marka bagliligi faktorlerini de dikkate almalari isletmelerin
yararina olacaktir. Zira marka bagliliginin marka degerini etkileyen diger faktorlerle
giiclii bir iligki icersinde oldugu gézlemlenmektedir.

Bu ¢alisma, bundan sonra gerceklesecek olan galismalar agisindan da yararh
olabilir. Calismanin sonuglarina dayali olarak tiiketici temelli marka degerini
etkileyen farkli faktorler gelistirilebilir ve bu faktorlerin marka degeri ve satin alma
davranisi tizerindeki etkileri sinanabilir.

Sonug olarak tiiketici géziinde degerli bir markaya sahip olmak ve bu degeri
etkili bir sekilde yonetmek i¢in isletmeler tiiketici temelli marka degerini etkileyen
faktorlere gore yatirimlarimi sekillendirmeli ve stratejik bir anlayigla bu siireci

yonetmelidirler.
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EKLER
EK:1
TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ SATIN ALMA KARARI UZERINE ETKISI
ANKET FORMU
1. Litfen cinsiyetinizi belirtiniz.
() Kadin () Erkek
2. Liitfen yasimizi belirtiniz.
()20ve20°’denaz () 21-30 () 31-40 () 41-50 () 51 ve Ustii
3. Liitfen 6grenim durumunuzu gosteren kutucugu isaretleyiniz.
() Tlkokul () Orta Okul () Lise () Universite () Lisans Ustii
Asagidaki sorulari hatirladiginiz bir bilgisayar markasini diisiinerek cevaplayiniz.
4. Bu bilgisayar markasinin adi nedir?
() Apple ()HP () Casper () IBM () Acer
() Lenovo () Vaio () MsSI () Toshiba () Diger ...... (Liitfen Belirtiniz)
5. Bu bilgisayar markasini satin aldiniz n1?
() Evet () Hayir
Cevabiniz hayir ise 6. Soruya geginiz; Cevabiniz evet ise 7. Sorudan devam ediniz.

6. Liitfen asagidaki yargiya gore belirtilen seviyelerden sizin niyetinize en uygun olanini isaretleyiniz.

Bu bilgisayar markasini satin alma niyetiniz var )
) Hig¢ Yok 1,123 |4]|5 Cok Var
mi ?

7. Liitfen asagidaki yargiya gore belirtilen seviyelerden sizin niyetinize en uygun olanini isaretleyiniz.

Bu bilgisayar markasi sizin i¢in ne kadar Hig Degeri 1lal3lals Cok
degerlidir ? Yok Degerli

Asagidaki yargilarda yer alan ifadelere katilma durumuna 1’den 5’e kadar uygun puan veriniz. 1,
ifadeye kesinlikle katilIMAdigimiz; 5 ise ifadeye tamamen katlLdiginizi gosterir. Bunlarin arasinda
hangi diizey size uygunsa, ilgili puani isaretleyiniz.

1: Kesinlikle KatilMIyorum

5: Tamamen KatiLlyorum
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Al.Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

A2. Bu marka, her bilgisayara gereksinme
duydugumda aklima geliyor.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

A3. Bu markanin baz1 6zellikleri hemen
aklima geliyor.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

A4. Bu markay1, diger markalar arasindan
hemen fark edebiliyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

B1. Bu marka, genel olarak ¢ok iyidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

B2. Bu markanin {iriinleri, genelde ¢ok
kalitelidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

B3. Bu marka, bilgisayardan
duyulan\duyulacak tatmini arttiracak
niteliktedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

B4. Bu marka, benim bir bilgisayardan
beklentilerimi karsilar.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C1. Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C2. Bu marka, liikstiir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C3. Bu marka, diger markalardan farkli bir
imaja sahiptir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C4. Bu marka, miisteri sikayetleri konusunda
duyarhdir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C5. Bu markanin teknik 6zellikleri yiiksektir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C6. Bu markanin satis sonrasi hizmetleri ¢cok
iyidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D1. Bu markaya bagli oldugumu
disiiniiyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D2. Her zaman bu markay1 satin almay1
isterim.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D3. Bu markanin bir¢ok iiriiniinii satin
alirim.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D4. Bu bilgisayar markasinin, kendi
kategorisinde tek oldugunu diigiiniiyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D5. Bu bilgisayar markasi, almak/kullanmak
istedigim tek markadir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D6. Bu bilgisayar markasini bulamaz ve
bagka bir marka almak zorunda kalirsam, bu
durum benim i¢in ¢ok dnemli degildir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D7. Bu bilgisayar markasim kullanmak i¢in
her seyi yaparim.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum
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