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Ozet (Abstract)

Gilinimiizde; Tiirkiye de 6zel okul sektorii hizli bir gelisim siireci
yasamaktadir. Ozel Okul sayilarinin her gegen giin artis gdstermesi egitim sektoriin
de rekabet avantaji saglayabilmenin temel sartlarindan birisi "marka degeri"
yaratabilmesidir. Ailelerin cocuklarini 6zel okula kayzt ettirirken algiladiklari
unsurlarin neler oldugunu bilmek 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, bu ¢alismada
ailelerin 6zel okul tercihlerinde marka degeri bilesenlerine etkisi incelemistir. Marka,
Marka Degeri, Marka Sadakati, Marka Cagrisimlari, Marka Farkindaligi, Algilanan

Kalite ile ilgili kavramlar hakkinda teorik bilgiler verilmistir. Arastirmada; Istanbul da
yasayan ve ¢ocugu 6zel okula giden aile bireylerine anket ¢calismasi diizenlenmistir.
Uygulanan anket sonucunda veriler ki-kare testi ile analiz edilmistir. Elde edilen
bulgular degerlendirildiginde ailelerin marka deger bilesenlerinden olumlu yénde

etkilendikleri sonucuna varilmistir.

Anahtar kelimeler: marka, marka degeri, 6zel okul

Abstract

Today; Turkey also private school sector is experiencing a rapid development
process. The fact that the number of Private Schools is increasing day by day is one of
the basic requirements of providing competitive advantage to the education sector is that
it can create "brand value™. It is important to know what are the things that parents
perceive when they register their children with the private school. For this reason, this
study examines the effect of families on brand value components in private school
preferences. Theoretical information about brand, brand equity, brand loyalty, brand
associations, brand awareness, perceived quality concepts are given. n the study;
Questionnaires were given to family members living in Istanbul and going to private
children's school. The results of the questionnaire were analyzed by chi-square test.
When the findings were evaluated, it was concluded that the families were positively

affected by the brand value components.

Key words: brand, brand value, private school
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GIRIS
Diinya globallesirken markalar arasi rekabet de ayn1 oranda artmakta, giinlimiiz
Kosullarinda firmalarin ayakta kalmasi zorlagsmaktadir. Markalagma, giiniimiiz rekabet

kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in zorunluluk halini almistir. Ancak marka yaratmak

cok zorlu ve maliyetli bir siirectir.

Glintimiizde tiiketiciye ulagsmanin ve rekabette siirdiiriilebilir avantaj sahibi olmanin
yolu dncelikle tiiketiciye saygi duymaktan ve onlart anlayabilip ihtiyaglarini dogru
analiz ederek pazarda tatmin yaratmada oncii olmaktan ge¢mektedir. Pazara sunulan
iriin yada hizmetle beraber ek fayda saglanmasi markalari tiiketici zihninde olumlu
cagrisimlar yapmaya itmektedir.

Stirekli degisen ve gelisen diinyamizda yeniliklere ayak uydurabilmenin,
cagdaslagsmanin, kalkinmis ve mutlu bir toplum olmanin yolu egitimden gegmektedir.
Tiirkiye’de geng niifus fazladir, dolayisiyla genglerden en {ist diizeyde faydalanmak i¢in
onlarin iyi bir egitim almalar1 saglanmalidir.

Tiirk egitiminin her kademesinde, resmi okullar statiisiinde egitim-6gretim veren
0zel okullarin varlig, egitim-6gretimde tatli bir rekabeti de beraberinde getirmektedir.
Bu rekabet yalniz devlet okullariyla degil, ayn1 zamanda kendi aralarinda da ortaya
cikmaktadir. Ozel okullarin tarihine ve egitim anlayisindaki baz1 gelismelere, bu
okullarin giiniimiizde ve gelecekte vazgecilemez oldugu goriilmektedir. Her gecen giin
bu okullara, gegici baz1 sorunlarina ragmen, daha fazla ilgi olmakta ve buna paralel
olarak ta 6zel okullarin sayis1 giin gegtikce artmaktadir.

Tirkiye’de 6zel okul sektorii hizli bir gelisim siireci yasamaktadir. Cok hassas
dengeler tizerinde faaliyetlerin siirdiiriildiigli 6zel okul sektoriinde, isletmelerin
varliklarin1 uzun donem siirdiirebilmelerinin, doniisiim siireci iginde olan dershanelerin
sartlar1 uygun olanlarin 6zel okul olmasi, 6zel okul dgrencilerine verilen egitim ve
Ogretim destegi, egitim de kademelerin 4+4+4 yasasi ile yeniden belirlenmesi 6zel okul
sayilar giderek artan bicimde faaliyet gosterdigi sektorde rekabet avantaji
saglayabilmelerinin temel sartlarindan birisi “marka degeri” yaratabilmeleridir.

Ailelerin ¢ocuklarini 6zel okula kayit kararlarini verirken dikkate aldiklar
unsurlarin neler oldugunu belirlemek gerekir. Marka degerlerini etkileyen 6nemli bir

unsur ailelerin algiladiklar1 kalitedir.



Bu ¢aligmanin ilk ii¢ boliimiinde konuyla ilgili teorik bilgilere, dordiincii
boliimiinde ise "Ailelerin 6zel okul tercihlerinde marka degeri bilesenlerine etkisi
lizerine bir arastirma "yer verilmistir.

Bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde kapsamli bir literatiir taramasi yapilarak marka kavraminin tanimi,
kapsami, gelisim siireci, 6zellikleri, ¢esitleri, amaci, sundugu yararlar, firmalarin
markalar1 kullanma amaglari ve tiiketicilerin markalardan beklentileri ele alinacaktir.

Ikinci boliimde marka degerinin tanimi, dnemi, olusturma siirecinin asamalar,
faydalar bilesenleri 6ne ¢ikmak iizere ayrintili bir sekilde agiklanacaktir.

Ucgiincii béliimde hizmet sektdriinde marka degeri incelenerek, hizmet sektdriinde
egitim ve markalamaya yer verilecektir.

Dérdiincii boliimde, ailelerin 6zel okul tercihlerinde marka degeri bilesenlerine
etkisini 6lgmeye yonelik anket ¢alismasinin analizine ve elde edilen bulgulara yer
verilecektir.

Teorik ve uygulama boliimlerinden elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi

calismanin besinci ve son boliimiinde yer alacaktir.



BIiRINCi BOLUM

1.MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Tamimi ve Kapsam

"Marka" sozciigii Eski Norveg dilinde "atesle yakmak" anlamina gelen brandr
sOzcliglinden tiiremistir. Sozciik bu 11. yiizy1l Germen kdkiinden 21.yilizy1l modern
yasaminda kullanilan dile kadar kudretli bir yol izlemistir. Antik Misirlilar hayvanlarini
sicak demirlerle daglarlardi ve bu iglem Orta Cag boyunca Avrupa'da ve ylizyillar sonra
da Bati Amerika'da yaygindi. Bu tiir bir isaretleme islemi hem eski zamanlarda ki hem
de glinlimiizdeki hayvan yetistiricilerinin hayvanlarini ortak otlaklarda ardindan ayirt
etmelerine yardimci olmustur. Bunun yani sira, kaliteli hayvanlari olan ¢obanlar da
kendilerini daha kalitesiz hayvanlari olanlardan farklilastirabilmislerdir. Bir markanin
taniirliligiin dinamikleri o zamanlarda bile islerin daha iyi olmasina yardimci
oluyordu ve markanin bir deger barometresi olarak rolii o giin bugiindiir devam
ediyor.(Millman, 2012, s.15)

Cagdas anlamda tirtinlerin markalanmasi ve marka ismi kullanimina ise 19.ytizyil
sonlarinda rastlanir. Sanayi devrimi ile beraber reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin
geligsmesi sonucunda, {irlinlerin iyi bir marka ad1 ile pazara sunulmas1 6nem kazanmaya
baslamistir.(Cakirer, 2013,s.5)

Marka, iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirt
etmeye yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlari bilesimidir. Marka genis
kapsamli bir sozciiktiir ve mali belirleyen bircok sey markanin kapsamina girer.(Mucuk,
2012,s.146) Marka esas olarak bir vaat igermektedir. Bu vaat tiiketiciye baz1
ozelliklerin, hizmetlerin siirekli olarak sunulacagidir. Giiclii bir marka beraberinde
vaadin garantisini getirir.(Cakirer, 2013,s.7)

Bir anlam ve ¢agrisim tasiyan her etiket bir markadir. Biiyiik bir marka bundan
fazlasini yapar; Bir {iriine veya hizmete renk ve tin1 katar. Sunkist Growers'in CEO'su

Russell Hanlin sunu ileri stirmiistiir: “Bir portakal portakaldir... evet portakaldir; tabii, o



portakal Sunkist olmadig: siirece... Sunkist, tiiketicilerin yiizde 80'inin bildigi ve
giivendigi bir isim..."(Kotler,2005, s.77)

Amerikan Pazarlama Dernegi'nce 1984 yilindaki toplantisinda yapilan tanimi
sOyledir: "Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayi saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir."
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama)

King'e gore iirlin fabrikasyondan ¢ikan bir seydir; marka ise miisteriler tarafindan
alinan bir seydir. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka ise biriciktir. David Ogilvy'e gore
ise bir tiiketicinin iirline iligkin diigiincesidir. Marka kuraminin gurusu David A. Aaker'e
gore de " {iriin ya da bir satic1 ya da saticilar gruplarinin hizmetlerini tanimlayan, bu
iriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran logo, trademark, paket dizayni gibi ayirt
edici isim ve /veya semboldiir. Miisteriye iirlinlin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi
hem de iireticiyi belirleyici goriinen tiriinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerden

korur.(Oyman,2013,5.170)

1.2. Marka Kavraminin Gelisim Siireci

Markanin tarihsel kokeni ortacaga hatta eski ¢caglara dayanmaktadir. Tarihin ilk
caglarinda marka insanlarin bir seylere sahip oldugunu veya iireticisini géstermek icin
kullanilmaktadir. (Cakirer, 2013,s.1)

Giiney Fransa'daki Lascaux Magaralari'nin duvarlarinda yalnizca bizonlar degil, aitlik
gostergesinin bir sekli olan el izleri de mevcuttur. Bu el izlerinin M. O. 15 binlere kadar
dayandigina inanilmaktadir. Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler sahiplik
ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak ¢dmlegin ve diger esyalarin {izerlerini miihiirlerlerdi. Bu
sekilde eger insanlar bu esyay1 begenirlerse, bunun i¢in kimi éveceklerini, gelecekte bu
mali nereden temin edeceklerini ve bir problemle kars1 karsiya kaldiklarinda, bu hatadan
kimin sorumlu oldugunu bilebiliyorlardi.(Yazgan, 2010,s.6)

Antik caglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler
tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek i¢in amblemler seklinde kullanilmislardir.
Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslan1 sembol olarak

kullanmislardir.(Cifci, 2006, s.5)


http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Amerikan_Pazarlama_Derne%C4%9Fi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/1984
http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama

Markay1 gosteren isaretlerin kullanim amaci, Ronesans'ta hizli bir degisim gecirmeye
baslamustir. Onceleri tiiketiciyi korumak igin iireticiyi tanimlamak amaciyla kullanilan
marka yaklasimi, sonralar1 belirli bir loncaya ait {ireticileri tanimlayarak lonca
teknelerini koruma yoniine dogru kaymustir.(Tosun, 2014, s.5)

1266 yilinda Ingiltere, iiriinlerin isaretli olmasinin vergi toplamay1 kolaylastirdigimi
fark ederek, Firincilara Damgalama Yasasi'ni yiiriirliige koydu. Buna gore artik
firincilar ekmeklerin {izerine iiriiniin yapildig yeri belirtmek i¢in pul veya etiket
yapistiracaklardi. Bu damgalar, modern ticari markalarin ilk denemelerinden
bazilariydi.(Yazgan, 2010, s.6)

13.yy'dan itibaren markaya kars1 yapilan haksiz eylemler Kral Emirnameleriyle
cezalandirilmaya baslanmistir.19.ylizyil ise marka kanunlarinin arka arkaya ¢iktig1 bu
donemde; markalarin korunmasi ve hitkkiimsiizliik halleri kanuni diizenlemelere tabii
hale gelmistir. [lk marka kanunu 1857 yilinda Fransa'da ¢ikmistir. Bu kanunu takiben
1862 yilinda ingiltere'de, 1870 yilinda ise Amerika'da marka kanunlar1 ¢ikmustir.
Averill Cheminical Paint Company, marka kanunun ¢iktig1 yil Amerika'da tescil edilen
ilk marka olmustur. Tiirkiye’de markalarla ilgili ilk diizenleme ise 1872 tarihli Alamet-i

Farika Nizamnamesidir.(Tosun, 2014,s.5)

1.3.Markanin Ozellikleri

Isletmeler hayatlarin1 devam ettirebilmek igin iiretim yaparlar. Hepsi farkli iiriinlerle
pazarda kalma miicadelesi verir. Ancak bir¢cogu iiretim asamasinda gereken titizligi tam
gbsteremeden siire¢ son bulur. Bu isletmelerin gelecegi igin bir sikint1 dogurur. Uriine
kimlik kazandirilmadan tiiketiciye sunulup talep beklemek yanlis olabilir. Bu nedenle
tirline iyi bir marka ismi segilip konmasi gerekir.( Ak, 2009,5.22)

Marka olustururken dikkat edilmesi gereken birgok husus bulunmaktadir. Marka
akilda kalic1 olmali, kolay s6ylenmeli ve diger markalar ile karistirilmamalidir. Kisa ve
basit olmal1 ve kulaga hos gelmelidir. Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmali. Ayni
zaman da marka isimleri kiiltiirel degerlere uygun nitelikte segilmelidir. Ozellikle
thracat yapilacak olan bir iilkenin kendi dilinde olumsuz bir anlami olmamalidir. Ayrica
sec¢ilen marka isminin olumsuz ve saldirgan bir etki yaratmamasi gerekir.(Giimiis ve

Sarag, 2013, 5.9)



Marka, firmalarin tiiketicilere belli kalite, 6zellik, yarar ve hizmetlerin devamli olarak
sunulacaginin bir garantisidir. Markali bir iiriin bazi belli 6zelliklere sahiptir;
dayaniklilik, rahatlik, kullanim kolaylig1, garantili olma, gesitlilik gibi.(Gilimiis ve Sarag,
2013 ,5.10)

1.4.Marka Cesitleri

1.556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye
gore tescil edilecek markalarin gesitleri asagida gosterilmistir.

a. Ortak Marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir
grubun mal veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya
hizmetlerini diger isletmelerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.

b. Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak 6zelliklerini, liretim usullerini, cografi menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.

c. Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigi mallari,
baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

d. Hizmet Markalari: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden
ayirt etmeye yarayan isarettir. Birden fazla gercek veya tiizel kisi, birlikte
kullanmak istedikleri markay: ticaret markasi ve/veya hizmet markas1 olarak ad
veya unvanlarini bagvuru formu iizerindeki bagvuru sahibi boliimiine birlikte
yazarak bagvuru yapabilirler. (Cakirer, 2013,s.8-9)

2.Bunlarin yan1 sira marka kavraminin daha iyi anlagilmasi i¢in asagidaki sekilde de bir
ayrim yapilabilir: (Sorularla Tiirk Markalar Hukuku, iTO 1996, s.12-13)
a. Bigime Gore

i. Kelime Markalar: PHILIPS, GERVAIS, DANONE gibi kelime veya kelime
gruplart,

ii. Tasarim Markalari: LACOSTE'un timsah, ADIDAS'in yoncasiyda oldugu gibi
grafik olarak temsil edilen kelime markalar1 da olabilir.

iii. Ug Boyutlu Markalar: MERCEDES'in yildiz1.

iv. Bi¢im Markalari: TOBLERONE ¢ikolatasi, COCA COLA sisesinin sekli.

b.Fonksiyonlarina Gore

e  Uriin Markalar1



e Hizmet Markalar

c.Marka Sahiplerine Gore:
e Garanti Markalar1
e  Miinferit Markalar
e Ortak Markalar

3.Stankowski’ye gore; marka tiplerini dort boliimde incelemek miimkiindiir.

a. Resim Markasi: Resim markalar1 bir resimden olugmakta ve genellikle,
kelimeler veya bir metinle tamamlanmaktadir. Is Bankasmin amblemini 6rnek
verebiliriz. Bankanin ad1 ¢ikarilsa dahi var olan resim bize bankay1 animsatir.

b. Kelime Markasi: Her kelime markasi fonetik olarak kulaga iyi gelmeli, pozitif
biitiinlesmeler cagristirmali, farkli dillerde sdylenebilmeli ve kisa olmalidir.

c. Harf Markasi: Uzun kurum isimlerinin kisaltmalar sonucunda akilda daha iyi
kalmasimi saglayan yontemdir. Sabanci Holding nin kullandig1 “SA” harfleri bu
marka ¢esidine ornek olarak gosterilebilir.

d. Kombine Edilmis Marka: Bu marka tiirii yukarida bahsedilen unsurlardan en az
ikisini icermek zorundadir. Stankowski’ye gére kombine markalarin 6zelligi;

“gecis fonksiyonuna ve kisa siireli yasam donemine sahip olmas1”dir. (Ak,
2009,5.18)

1.5. Markanin Yararlari

Gilinlimiiz yogun rekabet ortaminda her gecen giin sayilar artan ve nitelikleri
benzesen iirlinler; gerek tiiketiciler gerekse iireticiler acisindan tehdi olusturmaktadirlar.
Tiiketicileri ve tiretcileri bu tehditten nispeten koruyan en 6nemli faktor ise 'marka'dir.
Uriinii benzerlerinden ayristirarak tiiketicilere ve iireticilere yarar saglamak markanin en

onemli islevidir.(Tosun,2014, s.12)

1.5.1.Tiiketici Acisindan Markanin Yararlan

Tiiketici i¢in marka, ydn bulmasma yarayan bir isarettir. Uriinlerin sessiz
kalabaligiyla kars1 karsiya kalan tliketici , bir bakista iriinlerin degerini

belirleyememektedir ve ne yapacagini sasirmaktadir. Bu noktada, markalar ve fiyatlar,

7



bu kargasaya ¢Oziim getirmekte, tliketiciyi yonlendirmektedir. Degisen diinyada ,
markalar  {rtinin ~ nadir  bulunur  kalitesini  ve  kaliciligmi  sembolize
etmektedirler.(Cakirer,2013,s.18)
Markanin tiiketicilere sagladigi baslica yararlar sunlardir:
= Marka, istek ve ihtiyaglara cevap verdigi 6l¢iide tiiketicilere yarar saglar.
»  Uriine anlam ve duygu yiikleyebildigi 6l¢iide marka, tiiketiciye yarar saglar.
= Marka, tiiketici 6nceden kullandig1 ve memnun kaldigi tiriinii tekrar satin almasi
durumunda ayni 6zellikleri, hizmeti ve kaliteyi saglamay1 garanti eder.
» Marka, tiikketiciye iiriiniin kalitesi hakkinda giiven verir.
= Marka, tiikketiciye giiven ve imaj duygusu verir.
= Marka, tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini saglar.
= Marka, tiiketici zihninde duygusal ve fonksiyonel degerleri etkili bir sekilde
kodlar.
» Marka, tiiketicinin korunmasini saglar.
» Marka, aligveriste etkinligi artirir.

» Marka, iirliniin tiiketici tarafindan taninmasini saglar.(Toksari ve Inal,2012,s.44)

1.5.2.Isletmeler A¢isindan Markanin Yararlar

Tiketicilerin markaya olan sadakatini ve bagliligin1 olusturmak, isletmeler i¢in
yasamsal bir dneme sahiptir.Ayrica giiglii bir marka, isletmenin yeni {riinleri i¢in bir
platform sagladig: gibi, rekabetc¢i saldirilara kars1 da markanin giiclinii ve dayanikliligini
artirmaktadir.Markanin sahip oldugu bu yararlara ulasabilmek i¢in , isletmelerin giiclii
bir marka olusturmasi gerekmektedir.

Giiglii bir markanin isletmelere sagladig: yararlar su maddelerle ifade edilebilir.

» Tiketicinin, tatmin oldugu marka ile ayn1 6zellikleri gdsteren baska bir markay1
kiyasladiginda, rakip {riinii segmemesi, markaya kars1 sadik olmasi durumunda
miimkiindiir.

= [sletme hem bulunmus oldugu sektdrde, hem de tiiketicilerin zihninde markasini
konumlandirirsa, bundan sonra piyasaya siirecegi baska markalarinin satisinda
herhangi bir zorlukla karsilagsmaz.

= Marka, isletmenin satiglarin1 ve rekabet giiciinii artirir.



Marka, tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve sahibine yasal bir giivence
saglar.

Marka, isletmenin bulundugu sektérdeki imajini yiikseltir.

Marka , tiiketici tatminini saglamak i¢in belirlenecek kalite seviyesi hakkinda
isletmelere bilgi verir.

Isletmeler, tiiketici sadakatini en iist diizeye ¢ikararak kendi sektdriinde giiclii bir
marka haline gelmeleri durumunda, dagtim kanallarin1 kolayca kontrol altina
alabilirler.

Iyi taninan bir marka, yeni iiriinlerin pazara sunumunu kolaylastirmaktadir.
Markali iiriiniin 6zellikleri ve fiyati ile ilgili tiiketicilerin kendilerine 6zgii
algilar1 gelismekte ve yeni iiriinlere bu acidan bakmalarini saglamaktadir.
Tiiketicilerin belirli markalar1 gérmek istemeleri, s6z konusu markaya sahip olan
isletmelere, dagiticilar ve perakendeciler karsisinda avantaj
saglamaktadir.(Toksar1 ve nal,2012,s.43)

Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve {iriiniin niteliklerinden daha
etkili olmaktadir.

Marka, tiiketiciler tarafindan garanti belgesi gibi islev géreceginden tiiketici
sadakatini artmasini ve bdylelikle pazarlama giderlerinin azalmasin saglayabilir.
Marka sadakatinin artisi, isletmenin pazarlama planlamasini kolaylastirir,
degisik ozellikler tasiyan tirlinlere degisik marka isimleri verilerek cesitli pazar
boliimlerine girme olanag: elde edilir, isletme imaj1 olugturmaya yardimcei

olur.(Toksar1 ve Inal,2012,s.44)

1.5.3 Toplum Acisindan Markanin Yararlan

Basarili marka yaratmanin yolunun, tiiketici istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde

karsilamaktan gectigini tespit eden isletmeler, pazarlama stratejilerini her gecen giin

daha da 1iyilestirmeye ¢abalamaktadirlar. Gii¢lii marka olusturma, isletmelere ve

dolayisiyla da , o markayi kullanan tiiketicilere ve igerisinde bulundugu topluma biiyiik

faydalar saglayacaktir.

Toplum agisinda markanin faydalarina asagida yer verilmektedir.

Toplum piyasada basarili olan markalara kars talebi, iiriin kalitesinin yiiksek

olmasina baghdir.(Toksar1 ve nal,2012,s.46)



* Marka, rekabet nedeni ile toplumda yenilikleri artirdigindan, isletmeleri,
rakiplerini taklit etmemeleri i¢in yeni 6zellikler bulmaya tesvik etmektedir.

» Marka, tiiketicileri korur ve fiyat istikrar1 saglar.(Toksar1 ve inal,2012,s.47)

1.6. Markalasmanin Amaci ve Onemi

Gunumiizde rekabet her sektorde tasinabilecek en ug¢ noktalara tasinmaktadir ve
hala kiiciimsenmeyecek bir hizla artmaktadir. Ureticiler mallarin1 daha fazla tiiketiciye
ulagtirabilmek ve tiiketicinin iiriine baglihigmi arttirabilmek igin farklilasma yoluna
gidiyor, bu farklilasmalarin basin1 da markalagsma c¢ekiyor. Her igletmenin Oncelikli
amacit bilindigi lizere kar elde etmektir. Bunu icin biiyiimek, daha fazla taninmak,
miisterilerinin baghiligin1 saglamak ve icinde bulundugu pazar kosullarinda rekabet
edebilmek. Markayr ve markalasmayr ortaya ¢ikartan en biiyiikk etken {ireticilerin
pazarda ve tiiketici lizerinde s6z sahibi olmak istemeleridir.(Giimiis ve Sarag¢.2013,s.34-
35)

20.yiizyilin ii¢ ¢eyreginde, tiiketici mal ve hizmetleriyle sinirli kalmis bir faaliyet,
artik endustriyel sektorler ve sirketler arasinda, kamu ve goniillii sektorlerde, kamu
hizmetlerinde ve sivil toplum kuruluslarinda basrolii oynamaktadir. Teknolojideki
ilerleme, tiiketici sektdriinde binlerce yeni {iriin ve hizmeti yaratti: Bilgisayar oyunlari,
diztstii bilgisayarlar, mobil telefonlar, internet ve onun yaydigi on binlerce hizmet.
Futbol takimlari, siyasi partiler, pop yildizlari, bunlarin hepsi simdi kendilerini birer
marka olarak goriiyorlar.

Markalagsmada iki uygulama one ¢ikmaktadir. Markalasma tekniklerinin sirketlere
ve kuruluglara uygulanmasi ve markalarin ve yonetimlerin "uluslararasi hale
getirilmesi". Ikincisi, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda &zellikle calisanlarin
onemli rol oynadig1 hizmet sektoriinde goriilmektedir.

Sirketler, sadece yatirimcilar, miisteriler, tedarikgiler ve calisanlar tarafindan degil,
kanaat onderleri, eylemci gruplar ve genel kamuoyu tarafindan da anlagilmasinin ne
kadar énemli oldugunu 6grendiler. Uriin ve hizmetlerinin kalitesiyle, biitiinsellik ve
eylemlerdeki seffaflikla iinlenmis sirketler, rekabet {stiinliiklerini en 1yi
stirdiirebilecekleri konuma yerlesmislerdir.(Clifton.2014,s.28-29)

Gelisen diinya, endiistri ve imalattan hizmetlere kadar, iiretimde devasa bir degisim

gecirildigini, finans ve eglence sektoriindeki hizmetlere talep arttik¢a, insanlarin gitgide
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daha seg¢ici hale geldigini ve onlari memnun etmenin zorlagtigi "marka meraklisi" bir
diinyada, markalarin daha fazla rol oynayacagini gérmektedir. Bu nedenle marka
sahipleri, gliclii bir vizyonla uyumlanmis yiliksek kalitedeki hizmetin, ger¢ek miisteri
memnuniyeti taahhiidii ile sunuldugundan emin olmalar1 gerekir.

En iyi hizmet markalari, 6zglin bir is fikri veya inandirict bir hayal etrafinda
yaratilirlar. Bu fikir, ¢alisanlarda heyecan uyandirdiginda, onlar fikrin siirdiiriilmesine
yardim edecek, bunu miisterilere, tedarikcilere ve digerlerine coskuyla ve kendilerini
adayarak ileteceklerdir.(Clifton, 2014, s.33)

Markalagsmanin en 6nemli amaci; sundugumuz iiriin ya da hizmeti, dogrudan
rakibiniz olan ya da olmayan benzer iiriin ve hizmetlerden farklilastirarak, ona pozitif
bir anlam ve deger katacak bir mesaj ile birlikte hedef kitlenizin beynine kazimak.
Sonug¢ olarak markalagma, {irliniiniizii ve hizmetinizi farklilagtirir, ona deger katar,
rekabet giicli kazandirir ve isinizi daha karli bir hale getirmenize yardime1 olur. (Giimiis

ve Sarag,2013,5.35)

1.7. Isletmelerin Markalar1 Kullanma Amaclar:

Marka bir kurulusun en 6nemli ve siirdiiriilebilir varligidir. Bu kurulus ister bir
iriin ister hizmet {lireten bir sirket veya kar amaci glitmeyen bir kurulus olabilir ve
marka, her kararin ve her eylemin arkasindaki planlamanin temel prensibi olmalidir.

Marka, bir kurulusun "maddi olmayan" aktifleri i¢inde agikga yer alsa da, bu onun
ekonomik katkisini ve 6nemini azaltmaz.(Clifton, 2014, s,7-8)

Markalar, rakiplerinden farklilasmak i¢in kullanilabilecek etkili ve zorlayici
araglardir. Sirketlerin artan benzer {iriin ve hizmetlerle basa c¢ikabilmelerini saglarlar.
Uriinler ve hizmetler kolayca taklit edilebilse de markalar edilemez. Kimi zaman
olduk¢a karmasik bir ortam igindeki tek gercek farklilastirict markalar olabilir.
Giliniimiiziin daha riskli ve gittikce karmagiklasan diinyasiyla bas etmenin yolu giiclii ve
giivenilir bir marka gelistirmekten geger.(Kotler ve Pfoertsch, 2011, s,64-65)

Markalarimn gii¢lii yonleri ise onlarin sinirlar1 asabilme, potansiyel olarak insanlari
ve Kkiiltiirleri, ulusal hiikiimetler veya uluslararasi yasal diizenlemelerin biirokrasi
carklarinin tiim zamanlarda yapabildiginden, daha ¢cabuk ve daha etkin bi¢gimde bir

araya getirip baglayabilme kabiliyetidir.
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En giiclii markalar, yasamlar1 boyunca, politik, sosyal ve ekonomik kosullardaki
sismik degisimleri zaten gormiislerdir ve bunlarin arasindan giiven kazanarak ve uzun
stireli iligkiler kurarak basariyla gegmeye devam etmektedirler. Her ¢esit markanin sira
dis1 giicti vardir; Ekonomik gii¢, politik gii¢, sosyal gii¢. Markalarin insanlarin hayatini
ve dolayisiyla da diinyay1 degistirecek giicii oldugunu sdylemek hi¢ de abart1 degildir.

Tim bilgilerin bilgi-isleme, goriintiiye dayandigi digital diinyada, sirketleri iyi
davranigini odiillendirecek her sey mevcuttur. Baglangigta kiiresel markalar1 hedef alan
kiiresellesme-karsiti hareketin ironilerinden biri de, markanin, bir sirketin en degerli
kurumsal varligi oldugu ve marka itibarin1 korumak i¢in gereken her seyi yapmasini

saglayacak en giiclii tesvik oldugu gergegini gozden kagmasidir. (Clifton,2014,5.8-11)

1.8. Tiiketicilerin Markalardan Beklentileri

Tiiketici sézciligliinden; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parast ve harcama
istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar anlagildigina gore, bunun kapsami hayli genistir;
kisiler, aileler, iiretici ve satict (ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslart ve kar
amaci1 giitmeyen kurumlar bu kapsama giren belli bash birimlerdir.(Mucuk,2012,s.70)
Tiiketiciler bir iirlin  alirken onu yeniden satmak amaciyla almazlar.
(Kotler.2012,s.116)Tiiketiciler, birbirinden ¢ok farkli giidiiler ve isteklerle hareket
ederler.(Mucuk,2012,5.71)

Markanin tiiketiciler acisindan baslica faydalar1 da sunlardir:

e Malin taninmasini saglar.
e Kalite agisindan giiven unsuru olur.
e Mal hakkinda bilgi verir.

e Tiiketiciye korunma imkani verir. (Mucuk,2012,s.146)

Tiiketiciler, marka anlayisinin 6ziinii olusturur. Bir markanin olusturulma
kararlariin arkasinda yatan temel kaynak, tiikketici konumunda bulunanlarin
ozellikleri, gereksinimleri ve istekleridir. Tiiketicilerin bir markadan bekledikleri

aslinda o markaya ait iiriiniin tireticilerinden bekledikleri anlamina gelir.(Babiir

Tosun,2014,s.13)
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Tiiketiciler olarak bizler, markalara giiveniriz ve ne sdylediklerine kulak veririz.
Ciinkii markalar 6nceden bize s6z vermigler ve sdylediklerinin dogru olduguna
inanmisizdir. Markalar, eger isterlerse, bu giliveni, diinyaya bakisimizi ve hareket
tarzimiz1 degistirmekte kullanilabilir. Bundan da ote, giiven duyulan konumlarin
toplumsal degisim yaratma kampanyasinda kullanabilirler.(Clifton,2014,s.62)

Tiiketiciler markalar1 secerler ¢iinkii markalar satin aldiklar1 {irliniin mensei
hakkinda bir vaatte bulunur: Nerede iiretildigine, yapilisinda ne kullanildigina, kimin ve
ne sartlar altinda calisarak iirettigine ve lretim yerinden satis yerine kadar nasil
getirildigine dair bir sézdiir bu.(Clifton,2014,5.65)

Markalar, verilen sozlerin, itibar ve sadakatin siirdiiriilmesi igin yerine
getirilecegini garanti eden bir mekanizmadir.(Clifton,2014,s.64)

Tiiketiciler acisindan, markalarin sahip oldugu islevlerin basinda cesitli riskleri
onlar adina azaltmasi gelir. Markanin imaj1 vaadi ve sunuldugu diisiiniilen yararlar;
islevsel riski (lirlinliin performansinin yeterli olmamasi), finansal riski (lirliniin 6denen
paranin karsilig1 olmamasi), fiziksel riski (lirliniin kullaniminin saglik acisindan tehdit
yaratmast ), sosyal riski (iiriiniin kullanim kisiyi rahatsiz etmesi), psikolojik riski
(tirintin  kullaniminin  kullanicinin  psikolojisini olumsuz etkilemesi) ve zamansal
riski(lirtin kullantminin yarattig1 tatminsizlikten otiiri alternatif aramak i¢in harcanan
zaman) azaltir. Tlketici markaya duyulan giivenden 6tiirii, yukarida belirtilen risklere
girmedigini diisliniir. (Babiir Tosun,2014,s.14)

Tiiketicilerin, bir sirket hakkindaki bilgiye erisimleri daha evvel goriilmemis bir
seviyeye ulasti, bilgilere sadece sirketin kendisinden degil, billboardlardan, bloglardan,
medyadan erisilebilmektedirler ve satin aldiklar1 markalarin, toplumsal ve cevresel
etkileri ~ konusundaki  kaygilan  da, bu  bilgi seli ile  Dirlikte
yiikselmektedir.(Clifton,2014,s.64)
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IKiINCi BOLUM

2.MARKA DEGERI KAVRAMI

2.1.Marka Degeri Tanim

Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin iirlin ve tiikketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger
olumlu intibalar nedeniyle {riiniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin
aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir.(Cakirer,2013,s.29)

Duane E. Knapp Marka Degerini sdyle tamimlar: “Uriin ve hizmetlerin goreceli
kalitesi, finansal performans, miisteri sadakati, tatmin ve markayla ilgili genel itibar1 da
iceren toplam marka algisidir. Aaker'e gore," iirlin ve hizmetleri zenginlestiren (ya da
zayiflatan) marka adi ve logoyla baglantili varliklar ( ya da engeller)™ demektir.(Kotler
ve Proertsch,2011,5.92)

1980'li yillarda gelistirilen ve 1990'larda 6nem kazanan marka degeri kavrami;
markanin yonetsel agidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da
bilinmektedir.(Cakirer,2013,5.29)

Marka degeri kavrami, tam olarak markanin degerlenmesi demek degildir.(Kotler ve
Proertsch,2011,s.91) Markalara finansal bir deger veren davranigsal bir yaklasimdir.
Miisterilerin marka iizerinde bir etki yaratabilecek tavir ve davranislarini dlger.(Kotler
ve Proertsch,2011,s.152) Andersen & Narus'a gore bu, miisterilerin gosterdigi tepkilerde
ya da sergiledikleri tercihlerde goriiliir.(Kotler ve Proertsch, 2011, s.91)

e Bir iiriin ya da hizmeti daha fazla deneme arzusu

e Tekliflerin satisa donlismesinin daha kisa siirmesi

e Uriin ya da hizmetin satin alma ihtimalinin artmasi

e Satis kosullarindan daha fazlasini karsilik olarak verme arzusu

e Yiiksek fiyat1 bile kabul ettiren 6deme arzusu

e Fiyat diisiislerine kars1 daha fazla hassasiyet

e Rakip teklifi denemek i¢in daha az sebep
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(Kotler ve Proertsch, 2011,5.92)

2.2.Marka Degeri Onemi

Marka degeri, bir varliklar toplulugudur. Bu sebeple, marka degerinin yonetimi, bu
varliklar1 yaratmak ve gelistirmek i¢in yatirim yapmayai igerir.(Aaker,2011,s.23)

Moran, marka degerini; tiiketicilerin tercih ve kararlarin1 belirleme disinda,
isletmelerin mevcut ve gelecekteki kazang potansiyellerini etkileme yoniinden de anlam
ve 6neme sahip oldugunu belirtmektedir. Kapferer ise, marka degerini nin isletmelerin
potansiyel kararlarinin 6nemli bir kaynagi konumunda bulundugu savini One
stirmektedir. Gli¢lii markalar bir isletmenin 6nemli bir finansal kaynagi durumundadir.
(Tosun,2014,5.199)

Marka degeri dahilin deki her varlik ¢ok farkli ve ¢esitli sekillerde deger yaratir.
Marka degerini etkin olarak yonetebilmek ve marka yaratma aktiviteleri ile ilgili bilingli
kararlar alabilmek igin giiglii markalarin hangi yollarla deger yarattigi konusunda hasas
olmak 6nemlidir.(Aaker,2011,s.23)

Bir isletmenin en 6nemli kaynaklarinin basinda degeri giiclii markalar gelir. Degeri
kuvvetli olan markalar, pazar ve miisteri paylariin yiiksekliginden 6tiirii genelde hizl
ve gli¢lii bir gelir akisina sahiptirler. Bu gelir akisinin nedeni birden fazla etken
arasindaki etkilesimin bir sonucudur.(Tosun,2014,s.200)

Ugiincii olarak, marka degeri miisteriler i¢in oldugu kadar firma icinde deger
yaratir. Miisteri kelimesi hem son kullaniciy1 hem de altyap: seviyesindekileri kapsar.

Son olarak, varliklarin veya ytikiimliiliiklerin marka degerinin temelini
olusturmalar1 i¢in markanin ismine ve semboliine baglanmalar1 gerekir. Marka
degerinin, isletmeler ve tiiketiciler agisindan kolaylastirilip deger sagladig1 unsurlar

Sekil-1'de 6zetlenmeye calisilmistir.
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Marka Degeri

Isletmeler icin asagidakileri

kolaylastirip deger saglar, Tiiketiciler i¢in asagidakileri
-Farkindalik Yaratma kolaylastirip deger saglar,
-Rekabetci iistiinliik *Bilginin yorumlanmasi ve islemden

*Siireg gecirilmesi

*Marka Uzantilar1 *Satin alma kararina duyulan giiven

*Ticari Glig *Kullanim tatmini

*Marka Sadakati

Sekil 1. Marka Degerinin Isletme ve Tiiketiciler A¢isindan Onemi
Kaynak: (Ozsagmaci, 2011,5.40)

2.3.Marka Degeri Olusturma Siirecinin Asamalari

Sekil-1 marka degeri olusturma stireci agamalar1 hakkinda kisa ve etkili bir genel
bakis saglamaktadir. Sekil-1'te diger 6zel varliklar adli besinci bir kategori biitlinliik
saglamasi agisindan eklenmistir. Bu kategori, markaya bagli olan mecra iliskileri ve

patentleri gibi varliklar1 kapsamak i¢in olusturulmustur.
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Marka Sadakati

Pazarlama maliyetlerinin azalmasi
Ticari Avantaj
'Y eni Misteriler Cekmek

Bilinirlik Yaratma
*Glivence

Rakip Tehditlere Karsilik Verme Zamani

Marka Bilinirligi

Diger ¢agrisimlarin baglanabilecegi
yere demirleme

Asinalik-Hoslanma

MARKA OZVARLIGI

Saglamlik/Baglihik Isareti
Degerlendirilecek Marka

*Bilgiyi Yorumlamasini
Jislemesini
*Satin alma kararindaki
glvenini
*Kullanim memnuniyetini
gelistirere

k musteriye deger sunar.

Algilanan Kalite

Satin Alma Nedeni
Farklilasma/Konum

Fiyat
Kanal Uyesi
Marka Genisletmeleri

Marka Cagrigimlart

Bilgiyi Islemeye/Hatirlamaya Yardim
Farklilasma/Konum
Satin alma nededi

Olumlu Tutum/
Duygular Yaratma
Marka Genisletmeleri

*Pazarlama Programlarinin
Etkinligi ve Verimliligini
*Marka Sadakatini
*Fiyatlari/Marjlari
*Marka Genigletmelerini
*Ticari Avantaji
?Rekabet Avantajini

gelistirerek firmaya deger saglar.

Diger Marka Varliklar

Rekabet Avantaji

Sekil 2.Marka Degerinin Olusturma Siirecinin Asamalari

Kaynak:(Aaker, 2011,s.23)
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Marka degerinin altinda yatan varliklara ait bes kategori (marka sadakati, marka
bilinirliligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve diger tescilli marka varliklar) marka
degerinin temeli olarak Sekil-1'de gosterilmektedir. Marka degerinin hem tiiketicilere

hem de firmalar i¢in yarattig1 degerler asagida agiklanmaktadir.

Tiiketiciye Deger Sunmak

Marka degeri varliklarn tliketiciler i¢in genellikle deger ekler veya azaltir.
Uriinler ve markalar hakkinda biiyiik capta bilgiyi yorumlamalarina, islemelerine ve
depolamalarina yardimci olabilir.
o Satin alma kararinda tiiketicinin giivenini etkileyebilir(ge¢misteki kullanim
deneyimi veya marka ve 6zelliklerine asinalik nedeniyle) .
o Hem algilanan kalite hem de marka ¢agrisimlari, kullanim deneyimi ile
tiiketicinin memnuniyetini gelistirebilir. Bir miicevher pargasinin Tiffany'den

geldigini bilmek, onu giyme deneyimini etkileyebilir.(Aaker,2009,s.34)

Firmaya Deger Katmak

Marka degeri, tiiketiciye deger sunmadaki gorevinin bir pargas: olarak marjinal nakit
akist olusturarak alt1 bigcimde firmaya deger sunmaktadir.

1. Yeni miisteriler cekmek ve eskileri tekrar yakalamak i¢in programlari
giiclendirebilir. Yeni bir tad1 veya kullanimi denemeye tesvik eden bir
promosyon ornegin, marka bilindikse ve marka kalitesinin miisterice
sorgulanmasina gerek yoksa daha etkili olacaktir.

2. Algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka bilinirliligi satin alma i¢in neden
olusturur ve miisteri memnuniyetini arttirabilir. Marka se¢imi i¢in giiven
verebilir. Marka sadakati hem marka degeri boyutlarindan birisidir hem de
marka degerinden etkilenir. Yiiksek marka sadakati, rakipler yenilik yaptiginda
ve lirlin avantajlar elde ettiginde 6nemli olan hizla harekete gegmektir.

Marka degeri boyutlar1 arasinda benzer ig iliskileri vardir. Ornegin, algilanan
kalite bilinirlikten (taninmis bir isim, iyi olmaya yatkindir), ¢agrisimlardan
(taninmus bir s6zciik yalnizca kalite bir tirlinii destekler) ve sadakatten (sadik bir

miisteri kalitesiz bir iirlinli sevmez) etkilenebilir.
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3. Marka degeri, hem iist diizey fiyatlandirmaya hem de promosyonlara daha az
itimat edilmesine olanak taniyarak daha yiiksek fiyatlar verilmesine olanak
saglayacaktir. Marka degerinin 6geleri, iist dlizey fiyatlandirmay1 desteklemeye
yoneliktir.

4. Marka degeri, marka geniglemeleri yoluyla biiylime i¢in bir zemin olusturabilir.
Ivory, ismi olmadan girmesi ¢ok daha pahali olacak is alanlari yaratarak ¢esitli
temizlik iirlinlerine genisledi.

5. Marka degeri dagitim kanalinda avantaj gorevi gorebilir. Miisteriler gibi
sektoriin de, kabul gérmiis ve ¢agrisimlart olan, kendini kanitlamis bir marka
ismi ile ¢alisirken daha az siipheleri olur. Gii¢lii bir marka, hem raf dizimin de
hem de pazarlama programlarinin uygulanmasinda isbirligi edinmede avantajli
olacaktir.

Marka degeri varliklari, rakiplere ¢ogu kez gercek bir engel teskil eden rekabet
avantaj1 saglarlar. "Tide" , zor aile camasirlarmin deterjanidir. Belli bir segment igin
onemli olan bir 6zelligi ele gegirebilir. Bir diger marka " zor ¢camasirlar" segmenti i¢in
Tide ile rekabet etmeyi zor bulacaktir.

Guglii algilanan kalite konumu, Acura’ninki gibi, kolay kolay iistesinden
gelinemeyen bir rekabet avantajidir, misterileri diger bir markanin Acura'dan daha
istiin kaliteye sahip olmasinin (dogru bile olsa) zor olduguna ikna eder. Marka
bilinirliligi denklik elde etmek bilinirlik pasif varligia sahip bir marka i¢in oldukca
pahaliya mal olabilir.(Aaker,2009,s.37)

2.4.Marka Degeri Faydalan

Gergekten giiclii bir marka degeri, marka sahiplerine rekabette {istiinliik
saglayabilir. Bu {Ustlinlik alanlan sOyle siralanabilir:  (Kara,2011,s.16)

Uriine daha yiiksek fiyat talep etme olanagi, tanitma ve tutundurmaya yardimci
olma ve talep yaratma, ikame mallar yiiziinden pazar paynin azalmasi veya satis kaybi
tehlikesini 6nleme, daha yiiksek kar marji, market/magaza rafinda genis ve daha uygun
yer elde etme, pazar payinin erimesine engel olma, markanin olusturdugu olumlu imajin
diger {irlinlere taginmasina olanak taniyan (ayn1 marka isminin benzer iriinlerde veya

tamamen farkl: iiriinlerde kullanimi gibi ), marka isminin lisans yoluyla satilmasiyla ek

19



gelir potansiyeli, "ortak marka" yaratilmasi olanaklari gibi bir¢cok avantaj saglayabilir.(

Kara,2011,s .17)

Isletmeler de bu beklentilerin yan1 sira yiiksek kar ve yiiksek giivenlik saglamak

icin giiclii marka degerine sahip olmak isterler. Marka degeri pozitif olabilecegi gibi

negatif de olabilir. Negatif marka degeri belirli bir marka ile ilgili tiiketicilerin sahip

oldugu olumsuz algilamalardir. Pozitif marka degeri ise, tiiketicinin markay1

hatirlamas1 ve marka ile ilgili gliclii, farkli ¢agrisimlara sahip olmasini ifade

eder.(Y1ldiz,2011,s.9)

Keller’e gore marka degeri yiiksek olan friinlerin temel o&zellikleri soyle

siralanmaktadir:

Tiiketicilerin gecekten istedigi ve aradigi yararlarin, kendilerine fazlasiyla
sunulabilmesi,

Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi,

Markanin sundugu kalite ile takip ettigi fiyat arasindaki ilgilenen miisteri
gozlinde inandirict olmasi,

Markanin deger yaratma ile ilgili telifinin ve konumlandirilmasinin uygunlugu,
Markanin giivenilir bir arkada gibi olmast,

Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tiim pazarlama iletisim
araglarinin esglidiimlii ve entegre bir bigimde kullanimi (entegre pazarlama
iletisim),

Markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok i1yi anlasilmasi,

Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesi,

2.5.Marka Degeri Unsurlar

Marka degeri; bir liriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin

miisterilerine saglanan degeri arttiran ( ya da azaltan) , bir markanin ismine ve

semboliine bagl1 aktif ve pasif varliklar ( yiikiimliiliikler) toplulugudur. En 6nemli varlik

kategorileri sunlardr.

1.
2
3.
4. Marka Cagrisimlari

Marka adi bilinirliligi
Marka sadakati
Algilanan Kalite
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5. Diger Marka Varliklari. (Aaker,2013,s.21)

2.5.1.Marka Cagrisimlari

2.5.1.1 Marka Cagrisimlar1 Tanim

Marka c¢agrisimlari, tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve belleklerinde yer
alan marka bilgi alanina bagli olan, markayla ilgili ¢esitli ifadelerdir.(Tosun,2014,s.207)
Marka ¢agrisimi, hafizada marka ile "baglantili" her seydir. Cagrisim yalnizca var
olmakla kalmaz, bir gii¢ seviyesi de vardir. Bir markaya baglanti, tek tiikk degil de bir¢ok
deneyime ve iletisimle karsilasmaya dayandiginda daha giiclii olacaktir. Diger
linklerden olusan bir ag ile desteklendiginde daha da gii¢lii olacaktir.(Aaker,2009,5.130)
Marka ¢agrisimlari, gerek marka yoneticileri gerekse tiiketiciler agisindan biiyiik
Onem tagimaktadir. Marka yoneticileri; marka konumlandirma ve marka genisletme
calismalarinda markaya yonelik olumlu hisler yaratma ve belirli bir markay1 satmanin
yant sira o markayi kullanmanin saglayacagi faydalart 6nermede marka cagrisimlarini
kullanmalidirlar. Tiketiciler ise, marka ¢agrisimlarindan; belleklerinde markayla ilgili
bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararinda destek olarak
kullanmak amaciyla yararlanmaktadirlar. (Tosun,2014,s.208)

Marka degerinin biiyiik oranda tiiketicilerin markayla yaptiklar1 cagrisimlarla
desteklendigi vurgulanmistir. Bu c¢agrisimlar: iirlin 6zellikleri, tinli bir temsilei kisi ya
da belirli bir sembolii igerebilir. Marka c¢agrisimlari, marka kimligi tarafindan
yonlendirilir; kurumun, miisterinin zihninde ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir.
Bu yiizden gii¢lii markalar yaratmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu
uygulamaktir (Aaker, 2013, s.39).

Marka cagrisimlari, marka ile ilgili 6zelliklerin tiiketici zihninde yerlesmesinde ve
hatirlanmasinda etkili olmaktadir. Bir anlamda cagrisimlar, marka hakkindaki ana
basliklar ve anahtar sozciiklerdir.(Basar,2012,s.23)

Marka cagrisimlari bir isletmeye; farklilastirma, bilgi islemeyi kolaylastirma, satin

alma nedeni olusturma, olumlu izlenim yaratma ve marka genisletme olanaklar saglar.
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Cagrisimlar, marka iletisimi acisindan da olduk¢a onemlidir. Ciinkii tiiketiciler
marka ile ilgili ¢agrisimlari, markanin soyut ve somut 6zelliklerinin yani sira, markanin
cesitli iletisim calismalarindan da edinirler.(Tosun,2014,s.208)

Markanin yaptig1 her sey iletisimdir. Bir iletisim teorisyeni olan Paul Watzlawick
sOyle yazmustir: "fletisim kurmamak imkansizdir." Paketlerin tasarim tarzi, kelimelerin
kullanim tarzi, telefonlara yanit verme (ya da vermeme) tarzi, iirinlere konulan isimler,
i¢cinde bunlarin satildig1 diikkanlar, internette bir marka ile etkilesime girme deneyimi:
Tim bunlar marka iletisimin farkli yonleridir ve az ve ¢ok marka yoneticilerinin
kontrolii altindadir. (Clifton,2011,s.173)

Markalar; bir sirket, {irlin ya da hizmetle yasanan deneyimden dogan beklentilerdir
ve ¢agrisimlar biitiiniidiir; yani miisterilerin sirket ya da sirketin teklifinin onlar i¢in
neler yapabilecegi konusunda hissettirdikleri ya da diislindiirdiikleridir. Miisterinin
sirket, ya da hizmetle yasadig1 toplam deneyim, kulaktan kulaga yayilan aktarimlardir.
(Kotler ve Pfoertsch,2011,5.93) Tiim bunlar herhangi bir bireyin marka ile zihinsel ve
duygusal cagrisimlar aginin sekillenmesinde rol oynar ve bdylece birey ile marka
arasindaki iliskiyi etkiler.

Bir markanin istikrarina ve karliligina dolayisiyla degerini yiikseltmesine, bu

cagrisimlarin giicii ve bu iligkinin dogasi rehberlik edebilir. (Clifton,2011,s.173)

2.5.1.2.Marka Cagrisimlarinin Deger Yaratmaya Katkisi

Bir marka isminin temel degeri ¢ogunlukla ¢agrisimlar kiimesidir, insanlar icin
anlamhdir. Cagrisimlar, satin alma kararlar1 ve marka sadakati i¢in zemini simgelerler.
Bir dolu olasi ¢agrisim ve onlarin deger yaratabilecekleri ¢esitli yollar var.
Cagrisimlarin firmaya ve miisterilerine deger yaratti1 yollar arasinda sunlar sayilabilir:
bilgiyi islemeye/bilgiye erismeye yardimci olmasi, markas: farklilagtirmasi, satin alma
nedeni olusturmasi, olumlu tutumlar/ duygular yaratmasi, genislemeler i¢in bir zemin
hazirlamasi.(Aaker,2009,s.132)

Bilgiyi Islemeye/Hatirlamaya Yardim: Cagrisimlar, miisteri igin aksi takdirde
islemesi ve ulagsmasi zor, firma iginse iletmesi pahali olan bir dizi ger¢ek ve ozelligi
Ozetlemeye hizmet edebilir.(Aaker,2009,s.132) Lacoste'un karakteri ve logosu olan
timsah, prestij cagrisimi yapmak amactyla kullanilmisti. Simdi ise timsah logosu

goriildiigii zaman Lacoste'a ait prestij cagrisimi akla gelmektedir.(Tosun,2014,s.210)
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Cagrisimlar 0Ozellikle karar verme sirasinda bilginin hatirlanmasma etki
edebilir.(Aaker,2009,s.132) Argelik'in kullandig1 Celik karakteri, bu markanin teknoloji
ile i¢ igce ve tiiketicisine yakin oldugu cagrisimi yaratirken, belki iletmesi saatler stirecek
bir bilgiyi birkag saniyede 6zetlemektedir.(Tosun,2014,s.210)

Farklilasma: Bir ¢agrisim farklilasma i¢in 6nemli bir zemin saglayabilir. Bazi
iirtin simiflarinda ¢esitli markalar ¢ogu tiiketici tarafindan ayirt edilemiyor. O zaman
marka isminin c¢agrisimlart markayr digerinden ayirmada Onemli bir rol
oynayabilir.(Aaker,2009,s.132) Bir deterjan markasimin kullandigi Ayse teyze karakteri;
halktan bir kisiyi, becerikli bir ev kadmini simgeleyen Ayse teyze, bu deterjan
markasina becerikli ve deneyimli ev kadinlarinin bu markayr kullanmasi gerektigi
cagristmini yiiklemektedir. (Tosun,2014,s.211)

Bir farklilastirma c¢agrisimi kilit bir rekabet avantaji olabilir. Bir marka {iriin
smifindaki 6nemli bir nitelik Ustiinde iyt konumlandirilmissa, rakipler saldiriyr zor
bulacaklardir. Bu boyut iistiinde tistiinliik iddia ederek cepheden bir saldiriya kalkisilirsa
bir giivenilirlik meselesi dogacaktir(Aaker,2009,s.133).Police gozliikleri Tarkan't
kullanarak; gen¢, dinamik, modern, begenilir vb. ¢agristmi olusturmak istemistir.
Tarkan'in kisilik cagrisimlartyla, sosyallik ¢agrisimlarinin biitiinlestirilmistir. Tarkan’in
kisilik ozelliklerinin (her insanda oldugu gibi) baskalarindan farkliligi ve sosyal
ozelliklerinin  popiilerligi, Police markasmin ¢agristm yoniinden rakiplerden
farklilasmasina neden olmustur.(Tosun,2014,s.211)

Satin Alma Nedeni: Cogu marka ¢agrisimi, markay:r satin almak ve kullanmak
i¢in spesifik bir neden saglayan iirlin nitelikleri veya miisteri yararini kapsarlar. Satin
alma kararlar1 ve marka sadakati i¢in bir temelli simgelerler.(Aaker,2009,s.133)
Volvo'ya ait olan "giivenilir araba" cagrisimi, hedef pazar i¢in satin alma nedenidir.
Markalar, hedef pazarlarina  "beni satin alin" mesajimm1  cagrisimlarla
verirler.(Tosun,2014,s.212)

Bazi cagrisimlar, markaya inanilirlik ve giliven getirerek satin alma kararlarini
etkilerler.(Aaker,2009,s.133)Pepsi , "Yeni neslin secimi" ¢agrisimlariyla, hem gercekten
geng olanlar hem de geng goriinmek isteyenlere, bir satin alma nedeni sunarak satist
gerceklestirmektedir. Bu c¢agrisimda; bilgi verme (Pepsinin geng olanlarin, kendini
genc hissedenlerin bir tercihi olmasi) , farklilik yaratma (rakiplerinin kullanmadig: bir
tema) , olumlu duygular (genglik, yenilik) olusturma o&geleri bir biitiin olarak
kullanilmistir.(Tosun,2014,s.212)
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Olumlu Tutumlar /Duygular Yaratma: Bazi cagrisimlar sevilir ve markaya
transfer edilen olumlu duygulan tetikler. Cagrisimlar ve onlara eslik eden duygular
markaya baglantili hale gelir. Sevilen semboller ayrica, hedef kitlenin bir reklamin
mantigina  karst ¢iktifi  durumlarin  sikhiim  azaltmaya yardimci  olabilir.
(Aaker,2009,s.134)Tiirkcell'in ~ kullandigi  Cello Can adli ¢ocuk karakterler
uyandirdiklart masumiyet, samimiyet, sevimlilik gibi sevilen ve begenilen ¢agrisimlarla,
markaya yonelik olumlu duygular olusmasina yardimci olmustur. (Tosun, 2014,5.212)

Marka Genisletme Zemini: Bir ¢agrisim, marka ismi ve yeni bir {liriin arasinda
bir uygunluk duygusu yaratarak veya genisleme iirlinlinii alma nedeni sunarak temeli
olusturabilir.(Aaker,2009,s.134) Siitas''n marka isminin ¢agrisimi, bu markanin
genisleme stratejisini gerceklestirmesini kolaylastirmustir. Iceriginde siit bulunmasi
gereken cesitli tiriinlerin, bu markanin {iriin matrisinde konumlanmasini olduk¢a kolay
gerceklestirmistir. Harley Davidson markasinin "gilivenli heyecan" cagrisimi ise farkli

kategorilerde genislemeye yardimci olmustur. (Tosun,2014,s.213)

2.5.1.3.Marka Cagrisimlarinin Tiirleri

Marka c¢agrisimlart tiirleri konusunda literatiirde iki goriis mevcuttur. David

Aaker(2009) , on bir tiir marka ¢agrisimi oldugunu bunlarin;

1. Uriin Ozellikleri
Soyut Ozellikler
Miisteri Yararlari
Fiyat
Kullanim/Uygulama
Kullanici/Miisteri
Unlii/Kisi
Yasam Tarzi/Kisilik

© © N o g bk~ DN

Uriin Smifi
10. Rakipler
11. Ulke/Cografi Alan (Aaker,2009,s.135)

Kevin Lane Keller(1993) ' e gore ise, marka ¢agrisimlari temelde iice ayrilir.

1. Nitelik Cagrisimlari
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2. Yarar Cagrisimlari

3. Tutum Cagrisimlari

Belirtilen iki smiflandirma tiirii aslinda birbirinden ¢ok farli degildir. Keller'in
siniflandirmasi, Aaker’in yaptig1 siniflandirmayi kapsamina almakta diger bir deyisle
bir bakima Aaker'in siniflandirmasini smiflandirmaktadir. Bu nedenle David Aaker

cagrisim tiirleri incelenmistir.(Tosun,2014,214)

1.Uriin Ozellikleri

Muhtemelen en ¢ok kullanilan konumlandirma stratejisi bir objeyi, bir iiriin
niteligi ya da 6zelligi ile iliskilendirmektir. Boyle cagrisimlar gelistirmek etkilidir ¢iinkii
ozellik onemlidir ama cagrisimlar dogrudan, bir markayr satin alma veya almama
nedenine doniisebilir. Volvo "carpisma testleri" gostererek ve arabalarinin ne kadar
uzun siire dayandigini anlatarak dayanikliligini vurguladi. BMW ise performanstan séz
ederve "En ileri siiriis makinesi," sloganini kullanir. Jaguar, "Sanat ve makinenin
karisimi," performans ve sik bir tarz sunar. Mercedes, "En ileri miihendislik araci," liikks
bir arabada miihendislik harikasini vurgular. Hyundai, "Anlam1 olan arabalar," fiyat
avantaji sunar. Boylece hepsi konumlandirmalarini iistiine temellendirecekleri farkl bir

Ozellik/yarar se¢mislerdir.(Aaker, 2009,5.136)
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Soyut Ozellikler

Misteri Yararlan

Goreli Fiyat

Kullanim/Uygulama

Kullanici/Musteri

Unli/Kisi

Yagam Tarzi/Kisilik

Uriin Sinifi

= Rakipler

Marka (Isim ve Sembol)

Ulke Cografi Bélge

Uriin Ozellikleri

Sekil 3. Marka Cagrisim Tiirleri Siniflandirilmast
Kaynak:(Aaker, 2009,s.136)

2.Soyut Ozellikler

Markaya ait {irtinlerin icerdikleri nitelikler araciligiyla tiiketiciye kattiklari
degeri ifade eden cagrisimlardir. Uriin nitelikleri genelde tiiketici yarari igerdiginden
aralarinda bir benzerlik s6z konusudur. Tiiketiciler bir markadan islevsel, deneyimsel ve

simgesel yararlar saglayabilirler.(Tosun,2014,s.217)

3.Miisteri Yararlari

Cogu iirtin 6zelligi miisteri yararlari sundugundan, ikisi arasinda genelde birebir
benzerlik vardir. Mantiksal bir yarar ile psikolojik yarari ayirt etmek Onemlidir.
Mantikli bir yarar, bir iiriin 6zelligine yakindan baglantilidir ve "rasyonel" bir karar
stirecinin bir parcas1 olacaktir. Psikolojik yarar, markayr satin alirken ve/veya

kullanirken ne gibi duygularin ortaya ¢iktigr ile ilgilidir.(Aaker,2009,s.140)
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4.Goreceli Fiyat

Fiyat, bir markayr konumlandirmada yararlanabilecek olan 6énemli unsurlardan

birisidir. Bir markanin fiyati kategorideki yerini belirler.(Tosun,2014,s.215)

5.Kullanim/Uygulama

Bir markanin kullanim amacma yonelik olarak olusturulan ¢agrigimlardir.
Uriinlerin genel kullanim alanlarinin yani sira spesifik kullanim alanlari da olabilir.
Markalar kendilerini rakiplerinden farklilastirmak icin genelde, spesifik kullanim
alanlarina odaklanirlar.(Tosun,2014,s.216)

6.Kullanic/Miisteri

Bagka bir konumlandirma yaklagimi markayi bir iiriin kullanicis1 veya miisterisi
tiirii ile bagdastirmaktadir. Ise yaradiginda bir kullanici konumlandirmas: stratejisi
etkilidir ¢linkii konumlandirmay1 bir segmentasyon stratejisi ile eslestirebilir. Bir
markay1 hedef segmenti ile tanimlamak, genellikle o segmenti cezbetmenin iyi bir

yoludur.(Aaker,2009,s.145)

7.Unlii/Kisi

Bir {inliiniin g¢ogunlukla giiglii ¢agrisimlart vardir. Bir {nliiyii marka ile
bagdastirmak bu cagrisimlart markaya transfer edebilir. Bir marka icin gelistirmesi
onemli bir 6zellik, teknolojik ustalik, bir {irlinlii tasarlama ve iiretme becerisidir. Bir
markayla baglant1 kuran bir kisi linlii olmak zorunda degil. Kisinin gergek bile olmasi

gerekmez, ¢izgi karakter sembolii olabilir.(Aaker,2009,s.147)

8.Yasam Tarzi/Kisilik

Bir markaya miisterilerce benzer bir grup kisilik ve yasam tarzi ozellikleri
yoneltebilir. Elbette ki her insan zengin, komplike, canli ve farkli bir kisilige ve yasam

tarzina sahiptir.(Aaker,2009,s.148) Tiiketicilerin iriinii kullandiklarinda kendilerini
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nasil hissettikleri markay1 kullanma sonucu elde edilen yarardir. Tiiketiciler; markanin
fiyati, kullanic1 imaji, kullanim alani gibi iriiniin performans: ile dogrudan iliskili

olmayan ozellikler ile ilgilenebilirler. (Tosun,2014,s.220)

9.Uriin Sinifi

Bir dirtiniin islevsel Ozellikleriyle ilgili cagrisimlar yaratmak sayet iirliniin
tiketicilere sundugu igsel nitelikler, rakiplerin sunduklarindan farkli ise, markaya

olumlu bir ¢agrisim olarak geri doner.(Tosun,2014,s.215)

10.Rakipler

Cagrisim  stratejisini rakiplere gore konumlamak; gerek rakibin imajindan
yararlanmak gerekse tiiketicilerin, rakiplerinden hangi alanda ve hangi oranda iistiin
oldugunu anlamalar1 ag¢isindan etkilidir. Marka yoneticileri igin basarinin temel
anahtari, tiiketicinin belleginde markalarinin konumlandirmanin yani sira, bellekteki
marka bilgisinin igerigini yapisin1 belirlemek ve anlamaya yonelik c¢alimalar

yapmaktir.(Tosun,2014,s.215)

11.Ulke/Cografi Alan

Uriinler, malzemeler ve kapasiteler ile yakin baglar1 olan bir iilke giiclii bir
sembol olabilir. Cagrisimlar, bir markay1 bir iilke ile bagdastirarak degerlendirilebilir.
Insanlarin algilamalarma gore iilkeler arasinda keskin farklar olabilir. Mensei iilkesinin
etkisi oray1 ziyaret etmis ve bdylece birinci elden deneyim edinmis olanlar arasinda
zayiflamaktadir. Ulke ¢agrisimlari, iilkeler global stratejiler gelistirmeye kalkistiginda

hem karmasik hem de 6nemli olabilir.
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2.5.1.4.Marka Cagrisimlarimin Ozgiinliigii

Marka i¢in zengin ¢agrisimlar olustururken, asagidaki bes boyutu goz Oniinde
bulundurmak gerekir.
Vasiflar: Giiclii marka, tiiketicilerin belleklerinde ¢agristm yapmalidir. Ornegin;
Mercedes otomobili, ¢cok iyi miihendislige dayanan, saglam, dayanikli ve pahali bir
otomobil resmini belleginde canlandirir. Otomobil markasi tiiketici belleginde herhangi
bir 6zelligi canlandirmiyorsa, o marka zayif bir markadir.
Yararlar: Giliglii marka, sadece ozellikleri ile degil, sagladig1 yararlar ile de akla
gelmelidir. Bu sebeple Mercedes adi, siirmesi keyifli ve varligi sahibine sayginlik
saglayan, iyi performansli bir otomobil diisiindiiriir.,
Sirket Degerleri: Giiclii marka, sirketin 6nem verdigi degerleri tasimalidir. Bu sebeple
Mercedes, calisan miihendisleri ve miihendislerinin yaptiklar1 yenilikleri ile gurur
duyar.
Kisilik: Giicli bir marka baz1 kisilik 6zellikleri tagimalidir. Mercedes bir kisi olsaydi,
onu goziimiiziin 6niinde nasil bir kisi olarak canlandirirdik.
Kullamicilar: Giiglii marka, ne tip insanlarin onu alacagmmi da zihninde
canlandirmalidir. Bu nedenle Mercedes in daha yasli, daha zengin ve saygin kisilere

alic1 olarak kendine ¢ekmesini bekleriz.(Kotler, 2012,5.91)

2.5.1.5.Marka Cagrisimlarinin Olgiimii

Marka cagrisimlarinin 6l¢limii, marka 6zvarlig: ile ilgili ii¢ farkli bakis agisi
kullanarak yapilandirilabilir: {iriin olarak marka(deger), birey olarak marka(marka
kisiligi) ve kurum olarak marka(kurumsal ¢agrisimlar).

Marka deger onermesi, fonksiyonel fayda igermesi ile bir¢ok iiriin sinifindaki
marka i¢in temel olusturur. Eger marka degeri yaratmiyorsa, rakiplerinden gelecek olan
saldirilara kars1 savunmasiz kalir. Fonksiyonel faydalar yerine degere odaklanarak, {iriin
siiflar1 arasinda uygulanabilecek bir 6l¢tim yaratilir.

Marka 6zvarlig1 asagidakilerle dl¢tilebilir:

e Markanin bedeline karsilik iyi deger ortaya koyup koymadigi

e Bu markay1 digerlerine tercih etmek i¢in neden olup olmadig:.
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Marka Cagrisimlari Ol¢limiiniin ikinci bir boyutu marka kisiligi ile ilgilidir.
Marka kisiligi; markanin duygusal ve kendini ifade etme faydalarinin yani sira marka-
miisteri iliskileri arasinda bir bag kurar ve farklilagsmanin temelini olusturur. Bu 6zelligi
ile aralarinda ¢ok kiigiik farklar olan markalar ve markanin misterileri ile sosyal
ortamlarda kullanilan markalar i¢in gecerlidir. Gii¢lii marka kisiligi varli§in1 yansitacak
ama {irline 6zel olmayan bazi dl¢ctimlerdir. Aday 6lg¢ekler asagidaki gibidir.

e Bu markanin bir kisiligi var midir?

e Bu marka ilgi ¢cekici midir?

e Bu markay1 kullanacak olan insan tipi ile ilgili net bir fikrim var.
e Bu marka zengin bir ge¢mise sahip.

Markalar Gzelliklerine goére benzer oldugunda, kurumlar g6z Oniinde
bulundugunda ( dayanikli mallar veya hizmet sektoriindeki gibi) veya kurumsal bir
marka s6z konusu oldugunda 6nemli bir unsurdur.

Kurum olarak marka ile baglant1 kurmak i¢in, 6lgekler asagidaki gibidir;

e Bu marka, glivenebilecegim bir kurum tarafindan yaratilmistir.
e X markasinin organizasyonunu takdir ediyorum.
e X markasmin kurumu ile i yapmaktan memnun olurdum.

Marka c¢agrisgimlarinin ii¢ farkli 6l¢timii, markanin rakiplerinden nasil farklilagmasi

gerektigi ile ilgili bilgi verir.(Aaker,2013,5.314)

2.5.2.Marka Sadakati

2.5.2.1. Marka Sadakatinin Tanim

Literatiirde marka baglilig1 olarak da ifade edilmekte olan marka sadakati, son
yillarda artan yogun rekabet ortaminda ve degisen yeni pazar kosullarinda uzun dénemli
miisteri iliskileri kurabilmek adina isletmeler ve markalar i¢in 6nemli bir pazarlama
aracidir.(Giil,2015,s.76)

Marka sadakati en basit tanimiyla; tiiketicinin o markaya olan sadakatidir. Cogu

tiiketici pazarda bulunan taninmis markalar kalite, glivenilirlik, performans ve hizmet
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miitkemmelligi agisindan iiriiniin garanti altinda oldugunu bildikleri i¢in satin almakta ve
bu markalara daha sadik kalmaktadirlar.(Ince, 2014, s.8)

Marka sadakati, tiiketicilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini
gostermektedir. Marka sadakatinin isletmeler acisindan ¢ok O©nemli sonuglar
bulunmaktadir. Marka sadakati yiiksek diizeyde olan tiiketiciler, rakip markalar1 satin
almaktan kacinirlar.(Cakirer,2013,s.27)

Tiiketicinin markaya karsi besledigi olumlu hisler, tiiketicinin markaya olan
inancinin giicii, tiikketicinin belirli bir siire i¢inde bir {iriin kategorisi i¢inde yer alan bir
ya da daha ¢ok markaya kars1 takindig1 pozitif tutum, tiiketicinin almis oldugu iiriinden
ve markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmast sonucunda, ayni iiriinii tekrar satin
alma konusundaki duygular1 seklinde ifade edilebilir. (Y1ld1z,2015,s.32)

Marka sadakatine iliskin arastirmalar, tanimlarmi tutumsal yaklasim ve
davranigsal yaklasim dogrultusunda iki kategoride incelemek miimkiindiir. Davranigsal
yaklasim dogrultusunda yapilan tanimlara gore marka sadakati; tekrar tekrar satin
alinmasi olarak nitelenmektedir. Tutumsal yaklasimda, satin alma eyleminin, begeni,
0zdeslesme gibi duygusal etmenlerden bagimsiz olarak gergeklesmesi tiiketicilerin bir
baska markay1 tercih etmesine engel olamaz. Davranig ile tutumlari biitiinlestirerek
yapilan marka sadakati tanimlamalarina gore" giiglii bir istekle gergeklestirilen sistemli
satin almalar" marka sadakatidir. Tiketicilerde markaya yonelik olusan tutum,

davranisa doniisebilmelidir.(Tosun,2014,s.243)

2.5.2.2.Marka Sadakati Yaklasimlari

2.5.2.2.1.Davramssal Yaklasim

Marka sadakati ile ilgili tanimlamalar ve konuyu ele alan ¢alismalarda temel
olarak benimsenen yaklagimlardan birincisi, sadakati davranigsal boyutta ele alan
yaklasimdir.

Davranigsal Yaklasimda marka sadakati, tiiketici her aligverisinde ayn1 markayi
almayr tercih ediyorsa, o tiiketici belirli markalarin sabit miisterisi olarak
adlandirilabilir. Davranigsal marka sadakati tiiketicinin rakip firmalara kiyasla belirli bir

firmadan iiriin satin alma miktari, satin alma sikligidir. Davranigsal Yaklasim tiiketici
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karar verme siirecini goz ardi eder ve tiiketicilerin neden marka sadakati gelistirdiklerini
incelemez.(Elmasoglu,2013,s.43)  Tiiketicinin ne diislindiigiine veya marka ile ilgili
gecirdigi psikolojik siireclere 6nem verilmez; tiiketicinin davranigi marka sadakatinin
tam olarak ne oldugudur.(Krom,2013,s.57)

Tiiketicinin, markay1 anlik tepkiler ile mecbur kaldig1 i¢in ya da diisiik fiyat
yiizinden tercih etme olasiligi her zaman vardir. Bu gibi nedenler ile markay1 alan
tikketici, markay1r cok c¢abuk degistirebileceginden, davramigsal yaklasim yaniltici
olabilmektedir.(Alnmacik,2010,s.54)

Bu yaklasima gore yapilan ¢aligmalarda sadakat yalnizca tekrarli satin alma
davranisi olarak ele alinmistir. Buna gore marka sadakati, “ayni {irlin grubundaki bir¢cok
marka arasindan istikrarli olarak tek bir markayr se¢cme ve satin alma egilimi” olarak
tanimlanmaktadir. Ancak sadakati sadece tekrarli satin alma davranisi olarak ele alan ve
bu tanimlama dogrultusunda satin alma siklig1 gibi degiskenlerle 6lgen ¢aligmalar bazi

durumlar agiklamakta yetersiz kalmistir.(Elmasoglu,2013,s.43)

2.5.2.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal sadakat yaklagimi, sadakatin dogasinda olan psikolojik ve duygusal
sadakati ifade etmek icin tutumsal verilerin kullanildig1 yaklasimdir.(Krom,2013,s58).

Marka sadakatinin sadece ayni markanin istikrarli olarak satin alinmasindan
daha fazla olmasi gerektigini, yani tutumlar1 6ne ¢ikartirlar. Ayrica sadakatin kasitlt bir
davranig olmasi1 gerektigini, aligkanlik haline gelmis tekrar satin alimlarin sadakat
olarak adlandirilmamasi gerektigini 6ne stirerler. (Elmasoglu,2013,s.44)

Markaya karsi olumlu tutumsal sadakat gelistirmenin yani sira tiiketicilerin
markay1 6zel olarak gormesi de son derece dnemlidir. Tutumsal sadakat yaklasiminin
on kosullar1 arasinda tiiketicilerin markay1 ¢ok sevmeleri, kullanmama durumunda onu
0zleyeceklerini hissetmeleri ve markayi {iriin islevlerini asan bir unsur olarak gérmeleri
yer alir.(Krom,2013,s.58)

Gounaris ve Stathapoulos 'a gore, marka sadakatinin olmasi i¢in satin alma
davranigina ek olarak olumlu duygu ve diisiincelerinde varligi gerekir. Tutumsal
sadakat; belirlenmis tercihleri, ilgiyi ve satin alma niyetlerini kapsamaktadir.

(Tosun,2014,s.245)
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2.5.2.2.3.Karma Yaklasim

Karma yaklasim, tiiketicinin sadakatini 6lgmek i¢in iki yaklasimi kombine
etmekte ve misterilerin {irtin tercihlerini, marka baglilik egilimlerini, satin alma
yiizdesini, yeni satin alma ve toplam satin alma miktari1  esas
almaktadir.(Alniagik,2010,s.55)

Sadakat tanimlamasinin tatmin edici olmasi i¢in, tutuma ve davranisa dayali
etkenlerin birlikte degerlendirilmesi ve tliketiciden veya piyasadan kaynaklanan 6zel

durumlarin bu degerlendirmeye dahil edilmesi gerekmektedir.(Tosun,2014,s.245)

2.5.2.3. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Marka sadakatinin var olabilmesi i¢in markaya yonelik olumlu duygu ve
diisiinceleri kapsayan marka tutumu ile o markaya iligkin satin alma davranisinin
biitiinlesik olmas1 gerekir. Markaya yonelik sadakatin derecelendirilmesi anlamina
gelen "marka sadakati diizeyleri", bu konsept icinde ele alinmaktadir.
(Tosun,2014,s.251). Marka sadakati artik¢a, miisteri tabaninin rakip faaliyetlere karsi
zayifligit azalir. Marka Ozvarh@inin acikca gelecekteki karlara baglantili  bir
gostergesidir, ¢linkii marka sadakati dogrudan gelecek satisa doniisiir.(Aaker,2009,s.58)

Sekil 2’de de goriilebilecegi gibi alt sadakatin cesitli seviyeleri vardir. Her
seviye farkli bir pazarlama gii¢liigiinii, yonetilecek ve degerlendirilecek farkli tiir varlig
simgeler.

Alt sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir. Bu grupta yer
alan alicilar i¢in her marka uygun algilanir ve marka ismi satin almada pek az rol oynar.
Bu alicilar  degistiren alict  veya  fiyat alicist  olarak da  ifade
edilmektedir.(Aaker,2009,s.59) Bu alicilar markayr satin almalarina karsin bagska
markalara hizla gecis yapabilirler.(Tosun,2014,s.251)

Ikinci seviyede ise, iiriinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan
alicilar yer alir. Tiketiciyi kullandiklar1 marka degisimine yoneltecek seviyede
memnuniyetsizlik boyutu s6z konusu degildir. Bu alicilar aligkanlik alicilar1 olarak
nitelendirilmektedir.

Uciincii seviyede ise yine kullandiklar1 markadan memnun olmanin yani sira

bagka bir markaya ge¢menin Kendilerine, maliyeti oldugu diisiiniirler. Bu maliyetin
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bedeli; zamansal, parasal veya performans maliyetleri olabilir. Bu alicilar1 cezbetmek
icin rakiplerin, degistirmek icin bir diirtii veya maliyeti karsilayacak kadar biiyiik bir
cikar sunarak degistirme maliyetlerinin {stesinden gelmeleri gerekir. Bu gruba
degistirme maliyeti sadiklar1 denebilir.

Dordiincii seviyede markay1 gergekten sevenler yer almaktadir. Tercih sebepleri
bir sembol, bir dizi kullanim deneyimi veya yiiksek kalite algisi gibi bir ¢agrisima
dayanabilmektedir. Bu seviyede marka ile duygusal bir bag kuran ve onu gergekten
begenen tiliketicileri markanin dostu olarak tanimlanmalar1t miimkiindiir. Tiiketicilerin
kurulan duygusal bag ile baska bir markaya ge¢meleri zordur.

En iist seviyede ise markaya kendini adamis tiiketiciler olusturur. Markay1
stirekli satin almaktan bagka, onun hakkinda konusmak, onu baskalarina tavsiye etmek
ve markanin diger kullanicilan ile iletisime ge¢me kabiliyetine sahiptirler. Kendini
markaya adamus tiiketicilerin degeri esasen yaptiklart alim degildir, daha ¢ok digerleri
ve pazar istiindeki etkileri yer almaktadir. (Aaker, 2007,5.59 ve Tosun, 2014,s.252).

Bu bes seviye stilize edilmistir; her zaman saf halde bulunmazlar ve degisik
tirleri olabilir. Bununla birlikte bu bes seviye, sadakatin biiriinebilecegi sekiller ve

marka 6zvarligini nasil etkileyeceginin manzarasini verir.

2.5.2.4. Marka Sadakatinin Stratejik Degeri

Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi

Yeni miisteri kazanmaya caligmanin maliyeti var olan miisteriyi elde tutma
maliyetlerinden ¢ok daha yiiksek olmaktadir. (Ozaltin Tiirker ve Tiirker, 2013,5.5)
Pazarlamanin rolii iirlin ve hizmetlerin dogasina, miisteri baglantilarina ve uygulanan
diger pazarlama stratejilerine baglidir. Reklam yatirimi gerektirmeyen bir pazarlama
sekli olan word of mouth'un temelini marka vaadi olusturur. Heyecan uyandiran bir
marka vaadi kulaga harika gelebilir ama karsilamayacaginiz beklentiler yaratirsaniz o
marka vaadi etkisini yitirir. Word of Mouth (Agizdan agiza) yayilan pazarlama, bu

pazarlama sekli inanilmaz bir giice sahip olabilmektedir.(Aaker,2011,s.178)

Ticari Avantaj
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Marka sadakati ticarette avantaj saglar. Markalara yonelik giiglii sadakat, tercih
edilen raflarda yer almay:1 garantileyecektir, ¢iinkii magazalar, miisterilerin bdyle
markalar1 aligveris listelerinde bulundurduklarini bilirler. Marka sadakati magaza se¢im
kararlarini etkileyebilir. Ticaret destegi, 6zellikle yeni boylar, yeni ¢esitler, varyasyonlar

ya da marka uzantilari tanitilirken 6nemlidir.(Aaker,2009,s.67)

Yeni Miisteriler Cekmek

Memnun olanlarin ve markay1 sevenlerin bulundugu segmentlerle bir miisteri
tabani, olas1 bir miisteriye, 6zellikle de satin alma biraz riskli ise, glivence saglayabilir.
Yeni veya bagka bakimlardan riskli {irlin alanlarinda, markanin bir grup mevcut miisteri
tarafindan kabul gormesi etkili bir mesaj, yerlesik tabani degerlendirmenin bir yolu
olabilir.

Memnun miisteri tabani, markaya; yaygin hizmet destegi ve iirlin geligtirme
sunabilecek, kabul goren, basarili bir lirlin imaj1 getirir.

Marka bilinirliligi miisteri tabanindan da olusturulabilir. Mevcut miisteriler ve
saticilar yalnizca orada bulunarak taninmayi arttiracaktir. Kullanicilarin arkadaslar ve
meslektaslari, sadece gorerek iirlinden haberdar olacaktir. Markanin hatirlanmasi daha
kolay olacaktir. Hedef pazarlar1 segmedeki hususlardan birisi marka i¢in goriiniirliik ve

bilinirlik yaratma potansiyeli olmalidir.(Aaker,2009,s.68)

Rakip Tehditlere Karsilik Verme Zamani

Marka sadakati bir firmaya rakip hamlelerle karsilik verme zamani, nefes alma
olanag1 saglar. Bir rakip Ustlin bir iiriin gelistirirse, sadik, memnun miisteriler yeni
rlinler aramayacaktir ve bu nedenle bir gelismeden haberdar olmayabilirler. Yeni
uiriinle karsilagsalar bile degistirmek i¢in ¢ok az bir diirtiileri olacaktir. Yiiksek seviyede
bir marka sadakati ile bir firma daha az riskli bir yandas stratejisi izleme avantajina

sahip olacaktir. (Aaker, 2009,s.68)

2.5.2.5. Marka Sadakati Yaratilmasi, Siirdiiriilmesi ve Gelistirilmesi

Marka degistirmek, biiyiik bir karar ve risk igeriyorsa ¢aba gerektirir. Piyasaya

hakim olan markaya yonelik olumlu tutumlar olusacaktir ve olumlu tutumlar olarak
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kalmayip giiclenecektir. Insanlar yamldiklarini kabul etmek istemez, énceden aldiklari

kararlarin dogrulugunu kabul eden nedenler bulmak ¢ok daha kolaydir. Tiiketici

tercihinde i¢inde var olan potansiyelini ve yetenegini kullanmamasi yatar. Tanidik olan,

rahatlatic1 ve giiven vericidir.(Aaker,2009,s.69)

Miisteriye Dogru Davranma: Miisterilere, bir Uriin veya hizmet tanitimi
yaparken; kaba, ilgisiz, tepkisiz, saygisiz olunmasi halinde miisterilerde olumsuz
etki olusacak ve hemen ortamdan uzaklasacaklardir. Olumlu miisteri deneyimi
yaratmak onemlidir.

Miisteriye Yakin Durma: Sirketler giiclii miisteri kiltlirli yaratmak igin; st
diizey yoneticiden baglayarak, tiim sirket calisanlarinin hem kuruma hem de
miisterilere karsit gorev ve sorumluluklari olmalidir. Miisterilere degerli
olduklarmi hissettirmeleri, onlarin istek ve ihtiyaglarini belirlemeleri de 6nemli
rol oynamaktadir.

Miisteri ~ Memnuniyetini ~ Ol¢me:  Firmalarin  diizenli olarak  miisteri
memnuniyetini 6lgme arastirmalari, misterilerin iiriin ve hizmetleri hakkinda ne
hissettigini anlamak i¢in faydali olmaktadir. Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in
yapilan arastirmalar1 zamaninda duyarli ve kapsamli bir sekilde yapilirsa,
problemler ve olasi ¢oziimleri uygulamak miisteri memnuniyetini artiracaktir.
Degistirme Maliyetleri Yaratma: Firmalarin degistirme maliyeti yaratmak i¢in
misterilerin {irlin ve hizmetlerden beklentilerini tespit ederek, isi yeniden
tanimlamay1 igerebilecek bir ¢oziim yaratmaktir. Firmalarin degistirme maliyeti
yaratmada kullandig: bir diger yontem sadakati dogrudan 6diillendirmektir.
Ekstralar Sunma: Misterilerin firmaya karst olan tutumunun hosgoriiden
mutluluga doniistiirmek icin birkag beklenmedik ek hizmet sunmak onemlidir.
Ek hizmetler olarak tasima hizmeti, hediyeler, numuneler, yastik iizerinde bir
nane sekeri, bir prosediir iin agiklanmasi ya da basit bir 6ziir dilemek miisteriler

icin gergekten iyi bir izlenim yaratabilmektedir.(Aaker,2009,s.71)

2.5.3.Marka Farkindahg

2.5.3.1. Marka Farkindahgi Tanim

36



Markanin temel tanmirligi farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin tam
olarak meydana gelmesi ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiindiir.
Farkindalik, markanin tiiketicinin zihninde yarattigi etkiyi ifade eder. Markanin
farkindalig1 bir diger tanima gore, bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi
veya koti bilgiler toplamindan olugmaktadir. Marka farkindalig, tiiketicinin hafizasinda
markanin rakipleriyle karsilagtirmali olarak aldig1 yerdir. Marka farkindaligs, tiikketicinin
satin alma silirecinde onemli bir rol oynamaktadir. Keller' e gére marka farkindaligi {i¢
avantaj saglamasiyla tiiketici kararlarinda énemli rol oynamaktadir. Bunlar diisiinme,
g0z Oniine alma ve se¢im avantajlaridir.(Cakirer,2013,s.33-34)

Keller'e gore marka farkindaligi; marka tanmirlilign ve marka hatirlanirligini
icerir. Marka taninirligi," miisterinin verilen ipucu markadan hareketle sizin markanizla
geemiste karsilastigini hatirlayabilmesi" olarak tanimlanabilir.(Kotler ve Pfoertsch,
2011, s.218) Ornegin, bir magazanin vitrininde yakasinda timsah resmi olan bir tisort
goriildiigiinde,  ‘Lacoste’ denmesi markanin  taninmast  anlamma  gelir.
(Tosun,2014,5.206) Marka hatirlanirhigs ise, "Ipucu olarak bir iiriin kategorisi, bir {iriin
kategorisi tarafindan giderilen ihtiyaglar ya da bir satin alma veya kullanim durumu
verildiginde misterinin markayr hatirlayabilmesi" dir. ( Kotler ve Pfoertsch, 2011,
s.218)Ornegin, kisinin ¢ok susadigi igin bir igecege gereksinim duydugunda aklina
‘Coca Cola’nin gelmesi o markanin hatirlanmasidir. Tanima ve hatirlamanin birlikte

gerceklesmesi ise farkindaligin olugsmasi anlamina gelir.(Tosun,2014,5.205-206)

2.5.3.2. Marka Farkindahg Unsurlar:

Farkindalik Piramidi, tiiketicilerin o markayla ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olabilecegini gostermeye yarayan bir durumdur. Tiiketiciler bu piramitte bir markanin
farkindalig ile ilgili degisik diizeylerde olabilmektedir.(Cakirer,2013,s.35-36)

Sekil 2, marka farkindaliginin evrelerini gdstermektedir. Piramidin en iistiinde “en

ist dlizeyde algilama”, en alt kisminda ise ‘“farkindalik” bulunmaktadir.
(Akyol,2010,5.40-41)
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Iarka smi halimiyeti

/ Akla ik zelen rarka ol rnak \
/ Marka hatidan idig) \

/ Marka mhinmes g \

Sekil 4. Marka Farkindalik Piramidi
Kaynak: (Cakirer, 2013,5.35)

Marka Farkindaliginin en diisiik seviyesi olan marka taninmighgi; yardimli bir
hatirlama testine dayanir. Anket yapilan kisilere belli bir iirlin sinifindan bir dizi marka
ismi verilir ve bu markalardan hangilerini daha 6nce duyduklarini sdylemeleri istenir.
Marka ve {iriin sinifi arast bir baglant1 olmas1 gerekirken, bu baglantinin gii¢lii olmasi
gerekmez. Markay1 tanima, marka farkindaliginin minimum seviyedir. Ozellikle, satin
alma noktasinda bir marka sectiginde 6nem tagimaktadir.(Aaker,2009,s.83)

Marka Farkindaliginin bir sonraki seviyesi marka hatirlamadir. Marka
hatirlanirlilig1 ise, markaya ait bir ipucu ya da hatirlatici ile karsilasildiginda tiiketicinin
onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi
kavrami, bu dogrultuda marka tercihini yonlendirebilmektedir. (Akyol,2010,s.38)
Tanimadan ¢ok daha zor bir istir, giiclii bir marka konumu ile ilgilidir. Marka kisinin
zihninde diger markalarin 6niinde 6zel bir konuma, farkindalikta ilk akla gelen konuma
sahiptir.

En iist farkindalik seviye olan marka isim hakimiyetinde ise; tiiketicilerden belli bir
iriin siifina ait marka isimleri istendiginde tiiketicilerden neredeyse tamamina yakin
bir kisminin sadece tek bir markay: dile getirdikleri durumdur.(Yigit,2011,s.76) Gtiglii
ve degismeyen bir hatirlanma; anket yapilan kisilerin yiiksek bir yiizdesi, hatirlanan tek
marka egemen bir marka olacaktir. Egemen bir markaya sahip olmak gii¢lii bir rekabet
avantaji saglar. Bir¢ok satin alma durumunda diger hi¢bir marka hesaba katilmayacak

demektir.(Aaker,2009,5.83)

2.5.3.3. Marka Farkindahigi Olusturma
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Markanin farkindaligi, markanin ilerlemesi ve gelecegi acisindan son derece
onemlidir. Bunun ger¢eklestirecek bir takim motifler markanin farkindaligin1 dogrudan
etkileyecektir. Bir markanin rakiplerden farkli, etkili olmasi ona 06zgii yaklasimlar
sunmakla miimkiindiir. Bunun i¢in yaraticilik sinirlart zorlanmalidir.(Akyol,2010,s.46)

Farkindalik yaratabilmek, hem taninma hem hatirlanma elde etmek iki isi kapsar;

marka ismi kimligi kazanmak ve onu {iriin sinifina baglamaktir. (Aaker,2009,s.93)

2.5.3.3.1.Amlmaya Deger Fark Yaratmak

Rekabetin yogunlastig1 bir pazarda herkesin yaptigindan farkli bir seyler yapmak
onemli bir 6zelliktir. Dolayisiyla miisterinin hafizasinda yer alabilmek ve tercih edilen
bir marka olabilmek i¢in anilmaya, kendisinden s6z ettirmeye yonelik fark yaratmak, o
markay1 bir adim 6ne gecirmek demektir. (Sevim,2010,s.17)

Marka farkindaligi yaratabilmek icin markalarin sunduklar1 mesajlar diger
mesajlardan farkli olmalidir, mesajda vurgulananlarin hatirlanabilmesi i¢in farkls,

alisilmisin disinda, ilgi ¢ekici 6geler kullanmak gereklidir. (Aaker,2009,s.93)

2.5.3.3.2.Slogan Ve Cingil Kullanim

Bir slogan ve cingil biiyik bir fark yaratabilir.(Aaker,2009,s.94) Buradaki
diisiince, insanlarin sarth refleks 6zelliklerini kullanarak, onlar1 bir slogan veya cingilla
yonlendirmektir. Ornegin, "Turkcelli‘nin giicii Turkcell‘in ¢ekim giicii" miizigini herkes
icin tanidiktir. Hatirlatma islevini kusursuz bir sekilde yerine getiren bu reklam miizigi
marka farkindalig1 olusturmada etkili yontemlerden biridir. Markay1 yansitan bir slogan
da ayni islevi gorebilmektedir. "Kirmiz1" denildiginde "Vodafone’un akla gelmesi de
bunu gostermektedir.(Akyol,2010,s.47)

Kisilerin goziinde canlandirabilecegi bir {iriiniin slogana baglantisi daha giiclii
olabilir. Markaya ve tiriin sinifina giiglii baglar1 olan bir slogan bulmak énem
tagimaktadir. Akilda kalici bir cingil markaya farkindalik yaratma araci olarak

kullanilabilir.(Aaker,2009,s.94)
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2.5.3.3.3.Simge ile Kullanim

Markaya kolaylikla baglanabilen bir sembol varsa ya da gelistirilebilirse,
farkindalik yaratmada ve siirdiirmede biiyiik bir rol oynayabilir. Bir sembol, 6grenmesi
ve hatirlanmasi bir sézclikten ya da climleden ¢ok daha kolay olan gorsel bir imgeye
sahiptir.(Aaker,2009,5.94)

Gorsel 6geler insanlarin hafizalarinda daha kolay yer edinebilmektedir. Bundan
dolayidir ki markaya baglanabilecek, onu cagristiracak bir sembol yaratmak farkindalik
ve marka bilinirligi saglamak agisindan son derece dnemlidir. Ornegin, BP markasi tiim
istasyonlarini ayni sekilde dizayn ederek ve ayni renkleri kullanarak bir farkindalik
yaratmaktadir. Ayrica BP markasinin logosu -hatta yazi karakteri bile- miisteri

tarafindan goriildiiglinde biiylik 6l¢iide hatirlanmaktadir.(Akyol,2010,s.48)

2.5.3.3.4.Medyada Goriiniirlik

Reklam, farkindalik yaratmaya olduk¢a uygundur ¢iinkii mesajin ve hedef
kitlenin belirlenmesinde olanak tanir ve genellikle karsilasma elde etmenin etkili bir
yoludur. Medyada goriiniirliik de ¢ogu zaman 6nemli bir rol istlenebilir. Medya
reklamciligindan hem daha ucuz hem de daha etkili olabilir. Cogu zaman insanlar
reklamdan kagar ancak ¢ogunlukla haber niteligi tasiyan yazilar1 okumakla daha ¢ok
ilgilenir. Onemli olan haber degeri tastyan marka ile iliskili etkinlik veya olay
kurgulamaktir.(Aaker,2009,s.95-96)

2.5.3.3.5 Etkinlik Sponsorlugu

Etkinlik sponsorlugunun baslica rolii, marka i¢in farkindalik yaratmak veya markanin
yarattig1 farkindaligi korumaktir. Bu yiizden, onlar1 canli veya televizyondan izleyen
tiikketiciler, dncesinde ya da sonrasinda onlar hakkindaki haberleri okuyan izleyicilere
ulagir. Markalar uzun zaman 6nce promosyonlarin degeri kesfetti ve markalar yiizlerce

etkinlik diizenleyerek dikkat ¢ekici bicimde ortaklik kurdular. (Aaker,2009,s.96)
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2.5.3.3.5 Marka Genisletme

Marka hatirlanmasini elde etmenin, marka isminin daha goze ¢arpmasinin bir yolu
ismi diger isimlerin iistiine koymaktir. Marka hatirlanmasi genelde marka isminin genis

kullanima ile gili¢lense de farkli isimler her isim i¢in farkli cagrisimlar gelistirme firsati
yakalar.(Aaker,2009,s.96)

2.5.3.3.6 Ipuclar1 Kullanmak

Bir farkindalik kampanyasi ¢cogunlukla iiriin sinifinin, markanin ya da her ikisinin
ipuglari ile desteklenebilir. Markanin ambalaji, alicinin karsilastigi gergek uyaricidir ve
alictya iiriin hakkinda ipucu verebilir. Bazen ipuglari insanlara reklamda saglanan linki

hatirlatmak i¢in kullanilir.(Aaker,2009,s.97)

2.5.3.3.7 Hatirlanma

Hatirlanmayi saglamak, taninmayi saglamaktan daha zordur. Marka ismi daha
cok dikkat ¢gekmeli ve markadan {iriin sinifina baglanti daha giiclii olmalidir. Taninma,
yalnizca birkag karsilagma ile saglansa bile siirekli olurken, hatirlanma zamanla diiser.
[lk hatirlanma elbette cok daha caba gerektirir. ik hatirlanmayr korumak igin yiiksek
seviyelerde ¢aba gerekebilir.(Aaker,2009,s.97)

2.5.3.3.8 Hatirlanma Bonusu
Siirekli karsilagma ile giiclii bir ilk akla gelen bilinirliligini korumak yalnizca
marka farkindalig1 yaratmakla kalmaz, diger markalarin hatirlanmasini engelleyebilen
marka onceligi yaratabilir. Yapilan aragtirmalar, insanlara bir marka ismi veya grup
marka ismi verildiginde ve rakip {irlinlerin isimlerini vermeleri istendiginde daha az

isim bulduklarini gdsteriyor.(Aaker,2009,s.97)

2.5.3.4. Marka Farkindaliginn Olciimii

Marka ile tiiketici arasinda meydana gelen ilk etkilesim marka farkindalig

sayesinde gerceklesmektedir. Marka tiiketicinin dikkatini ve ilgisini markaya ve/veya
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tirtine ¢ekerek zihinde ilk konumlandirmay1 yaptiktan sonra tiiketicinin zihnindeki satin
alinabilecek markalar listesindeki yerini alir. Boylece ihtiyag ortaya ¢iktiginda tanidigi,
bildigi ve en hizli hatirladig1 markalar arasinda bir degerlendirme yapma asamasina
gecer. Marka i¢in ¢ok biiyiik 6nem tasiyan farkindalik durumunu lehine ¢evirmek icin
firmalar bircok reklam ve iletisim faaliyeti i¢ine girerler. Ancak bunun i¢in farkindalik
diizeylerinin nerede oldugunun belirlenmesi 6nem tasir.(Akyol,2010,s.43)

Farkindaligin 6l¢timiinde de kullanilan marka farkindalig1 diizeylerini, su baghiklar

altinda toplamaktadir.

e Taninirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi Y (lirtin) markalarint hatirliyorsunuz?)

e Hatirlamada ilk marka (Y (iiriin) deyince akliniza ilk hangi marka geliyor?)
e Marka baskmligi (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

e Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

e Marka kanis1 (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

2.5.3.4.1.Marka Tanmirhgi

Markay1 taninirhigi, tiiketicinin markay1 kategorilestirmek igin yeteri derecede bilgi
sahibi olmasi ile agiklanmaktadir. Bu baglamda taninirlik, markanin diger markalardan
ayrilmasini ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Bir marka adin1 yardim olmadan
hatirlayan tiiketicilerin marka farkindalik diizeyler yiiksektir. Rekabet avantaji1 agisindan
markanin bu tiir bir farkindaliga sahip olmasi son derece 6nemlidir. Markayla ilgili bir
kan1 olusturacak kadar yakindan markay1 biliyor olmak, mutlaka iirtinii kullanmis

olmak, marka taninirligini saglamaktadir. (Kizilca,2010,5.77)

2.5.3.4.2.Marka Hatirlama

“Marka hatirlanirhig tiikketiciye markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, gegmis
bilgi ve deneyimlerini kontrol eden, tiiketicinin zihninde markaya iligkin bilginin
belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir.” Marka hatirlanirligi olusmasi i¢in, markayla
ilgili baz1 bilgileri duymus olmak, birkag¢ yerden rastlantisal bir yorum almis olmak ya

da en fazla {irlinii bir kere kullanmis olmak gerekmektedir. Marka ile ilgili fazla bir
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deneyime sahip olunmamasi ancak hatirlayacak kadar bilinmesi durumuna marka
hatirlanirligi denmektedir. Marka farkindaligy, tiiketicileri hedef pazara ¢eker ve o

markanin isminin hatirlanmasini saglar.(Kizilca,2010,s.76)

2.5.4.Algilanan Kalite

2.5.4.1.Algilanan Kalite Tanim

Algilama insanlarin bes duyu organi araciligi ile c¢evrelerinden gelen uyaricilari
anlamlandirmaya c¢alismalar1 siirecidir. Kotler ve Armstrong (2000)“ a gore algilama
kisilerin diinyayr anlamlandirabilmek i¢in bilgileri se¢mesi, organize etmesi ve
yorumlamasi siirecidir. Algilamada duyu organlar1 yoluyla beyine gelen bilgiler eski
bilgiler ile karsilastirilir. Bu nedenle tecriibelerin ve onceki yasantinin énemi biiyiiktiir.
Algilama siirecinde goriintiiler, kokular, sesler, tatlar ve dokunma uyaricilari
duyularimiza girdi olarak gelirler. Cevreden gelen fiziksel uyaricilar disinda kisisel
uyaricilar olan beklentiler, deneyimler ve giidiilerde siireci etkilemektedir. Algilar,
duyumlar sonucunda meydana gelir. Algilar kisinin 6nceki yasantilarina ya da dnceden
edindigi bilgilere gore sekillenir. Kiside bir seyin algist olustugunda kisinin o seyi
onceden bildigi ve ya tanidig1 sdylenebilir.(Kilig,2015,s.20)

Bir tiriiniin kalitesi, tiikketici gereksinimlerini miimkiin olan en ekonomik diizeyde
karsilamayr amaglayan pazarlama, mihendislik, imalat ve kalitenin devamu
ozelliklerinin bileskesidir. Kalite, {irlinlin dayaniklilii, giivenilirligi, dogrulugu,
gorliniisii, tamhig1 ve deger verilen Ozelliklerin biitiintidiir. Kalite kavrami ile ilgili
literatiirde degisik tanimlar bulunmaktadir. Philip Kotler kaliteyi, iirliniin miisteriler
tarafindan deginilen veya ima edilen istekleri karsilayabilme yetenegine sahip
niteliklerinin toplami, seklinde tanimlamaktadir. Juran kaliteyi, tiiketicinin istedigi,
estetik, dayamiklilik, giivenilirlik gibi 06zelliklere sahip, hatalardan arindirilmais,
iriinlerin kullanim amacina uygunlugu olarak tanimlamaktadir.(Kanca,2012,s.5)

Algilanan kalite, Oncelikle miisterilerin bir algisidir. Bu nedenle asagida
belirtilen diger kavramlardan farklilik gosterir (Aaker, 2009,5.106)

e Gergek ve ya objektif kalite: Uriin ve ya hizmetin {istiin hizmet sunma derecesi,
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Uriin-tabanli kalite: iceriklerin, dzelliklerin ve ya hizmetlerin yapisi ve sayisi,

Uretim kalitesi: Standartlara uygunluk, “sifir hata” hedefi.

Algilanan kalite, liriin ve markanin miisteri tarafindan goriiliis tarzidir. Markaya

iliskin algilanan kalite kisiden kisiye gore degisebilir. Kisilerin demografik, psikolojik

ve sosyal Ozellikleri arasindaki farkliliklar algilanan kalitenin siibjektifliginin temel

nedenidir. Bir marka; tiiketicilerin bir kismina gore kaliteli goriiliirken, tiiketicilerin bir

kismina kalitesiz olarak algilanabilir. Bu durum algilanan kalitenin siibjektifliginden

kaynaklanir. Bu nedenle de bir markanin kalitesi hakkinda herkesin ortak bir yargida

bulunabilmesi olduke¢a giictiir.(Tosun,2014,s.230)

2.5.4.2.Algilanan Marka Kalitesini Etkileyen Ozellikler

Markaya iliskin kalite algisinin istenilen diizeyde olabilmesi i¢in hedef kitlenin

markada gormek istedigi temel 6zellikler asagidaki gibidir.(Tosun,2014,s.231)

Uriin Kalitesi

1.

Performans: Markaya ait {irliniin ve markanin somut ve soyut anlamda etkili ve
verimli kullanilmas1 gerekir. Bir camagsir makinesi giysiler ne kadar iyi yikiyor?
Ozellikler: Markanin cesitli gorsel, bigimsel, igeriksel vb. 6zellikleriyle, kimlik
Ogeleriyle ve yolladigt mesajlarla hedef kitlenin begenisini kazanmasi,
duygulara seslenebilmesi ve onlar1 etkileyebilmesi gerekir. Bir dis macunun
kullanigh bir tiipii var m1?

Spesifikasyonlarla Uyumluluk: Markaya ait {irliniin tasarlanan ozelliklerle
ortiisecek sekilde iiretilmesi, liretime verilen planla iiretimden ¢ikan {iriin
arasinda farklihk olmamasi, {iretim hatasinin olmamasi anlamima gelir.
Defolarin siklig1 ne?

Giivenilirlik: Markanin kullanimi siiresince performansin siireklilik gostermesi
gerekir. Kullanim sirasinda olusan performans kaybi, markaya olan gilivenin
sarsilmasina neden olur. Cim bicme makinesi her kullanildiginda diizgiin
calisacak m1?

Dayaniklilik: Markanin kullanim = siiresinin istenilen diizeyde olmasi ve
gerektiginde tekrar elde edilebilmesinin zor olmamasi gerekir. Cim bi¢gme

makinesi ne kadar dayanacak?
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6. Servis: Markanin satis Oncesi ve sonrasi, tiiketicilere verdikleri hizmetlerin
niteligi ve niceligi markanin algilanan kalite boyutunun istenilen diizeyde
olmasina onemli katkida bulunur. Servis sistemi etkili, becerikli ve tutarli mi1?

7. Malzeme Kalite Hissi: Bir iiriinii olusturan malzemenin nitelikli olmasi,
algilanan kalitenin énemli yapitaslarindan birisidir. Uriin kaliteli bir {iriin gibi

duruyor mu ve o duyguyu veriyor mu?(Tosun,2014,s.232-235)

Servis Kalitesi

1. Maddi Ogeler: Fiziksel olanaklar, ekipmanlar, hizmet ile ilgili diger araclar,
calisanlarin giyimi, dekorasyon ve iletisim araglari olarak tanimlanmaktadir.
Fiziksel araglar, donanim ve personelin goriiniisii kaliteyi ifade ediyor mu?

2. Givenilirlik: S6z verilen hizmeti dogru ve giivenilir bir sekilde yerine
getirebilme yetenegi, miisterilerin yasadig1 problemlerin ¢6ziimii gibi konulari
icermektedir. Hesaplama giivenilir ve dogru sekilde yapilacak mi1?

3. Yeterlilik: Calisanlarin bilgili ve nazik olmasi, miisterilerde giiven duygusu
olusturabilme becerileri, c¢alisanlarin miisteri sorularina cevap verebilme
yeterliligi bu kapsamda degerlendirilmektedir. Giiven ve emniyet yansitiyorlar
mi1?

4. Duyarhilik: Misterilere yardim etme isteginin bulunmasi, hizmetin dogru ve
hizli bir sekilde verilmesini icermektedir. Satis ekibi miisterilere yardimci
olmaya ve hizlica hizmet vermeye istekli mi?

5. Empati: Hizmet sunanlarin kendilerini miisterilerin yerine koyabilmelerini, her
bir miisteriye bireysel olarak ilgi gostermelerini ve miisteri gereksinimlerinin
calisanlarca bilinmesini igermektedir. Banka, miisterilerine kisiye 6zel hizmet
veriyor mu?(Kanca,2012,s.8)

Birgok iirlin sinifinda gecerli olacak bir boyutlar seti olusturma ¢abasi “ algilanan kalite
“ konseptinin karmasikligini gozler 6niine seriyor ve belli bir baglamda dl¢ekler

gelistirirken faydali bir ¢ikis noktasi sagliyor.(Aaker,2009,s.112)
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2.5.4.3.Algilanan Marka Kalitesinin Avantajlari

Bir markanin rakiplerine oranla sahip oldugu iistiinliikler ve genel kalitesi hakkinda

miisterilerde olusan kani olan algilanan kalitenin, markaya sagladig1 bir¢cok yarar vardir.

Satin alma nedeni yaratarak Pazar ve miisteri payini arttirmak, markanin farklilagmasini

saglamak, fiyat Ustlinligli yaratmak, dagitim kanali tiyelerinin ilgisini ¢ekmek, marka

genisletmesine ortam hazirlamak, yatirimlarin geri doniislinii hizlandirmak algilanan

kalitenin markaya sagladig1 temel yararlardir.(Tosun,2014,s.235)

— Satin Alma Nedeni

— Farkhlasma/Konum

Fiyat Ustinligi

Algilanan Kalite

— Kanal Uyesi ilgisi

Marka
Genisletmeleri

Sekil 5. Algilanan Kalitenin Degeri
Kaynak:(Aaker,2009,5.107)

Bir markanin algilanan kalitesi, hangi markalarin degerlendirmenin i¢inde ve

disinda kaldigini ve secilecek markayi etkileyerek 6nemli bir satin alma nedeni sunar.

Tiiketici belli bir uygulamada objektif bir kalite belirlemesini saglayabilecek bilgiyi
edinmek istemez veya zorluk gekerler. Bilgi bulunmayabilir ya da tiiketici onu elde
etmek veya islemek icin beceriye veya kaynaga sahip olmayabilir. Her durumda
algilanan kalite merkezi hale gelir. (Aaker,2009,107)

Kisisel ya da gevresel etmenler etkisinde olusan algilama tiiketici davraniglarini
etkilemektedir. Ayrica algilanan kalite Pazar payini etkilemektedir. Yiiksek kaliteli
olarak algilanan tiriinler tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Bu da satislarin
artmasina ve yiiksek kaliteli liriin lireten firmanin Pazar paymin artmasina neden
olacaktir. Bununla birlikte algilanan kalitesi yiiksek olan tiriinlerin fiyatlar1 da yiiksek

olabilecegi diislincesi yaygindir. Miisteriler yliksek kalitenin yliksek fiyata
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satilabilecegini disiiniirler. Yiiksek fiyatlara satilan tirtinlerde kar1 arttirir ve rekabet
avantaji yaratir.(Kilig,2015,s.21)

Algilanan kalitesi yiiksek olan bir markanin, ismini ayn1 kategoride veya farkli
kategoride yer alan tirlinlere koymasi olduk¢a kolay ve dogru olur. Algilanan kaliteden
oOtiirii ayn1 marka adi altinda yer alan baska tirlinlerde tiiketiciler tarafindan talep goriir.
Bu baglamda algilanan kalitenin; iletisim maliyetlerini azaltmasi, Pazar ve miisteri
payini arttirarak nakit akisini hizlandirmasi, yiiksek fiyatlandirma politikasinin
uygulanmasina katkida bulunmas1 markanin kar oranini artirarak yatirim i¢in harcanan
miktarin geri donmesi siirecini kolaylastirdigini soylemek

miimkiindiir.(Tosun,2014,s.237)
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UCUNCU BOLUM

HiZMET SEKTORUNDE MARKA DEGERI

3.1.Hizmet Markalar:1 Tanim

Belli bir malla iligkisi olmayan ve yalnizca bir hizmeti diger isletmelerin benzer bir
hizmetinden ayirdeden markalara hizmet markalar1 denir. Bu kapsamda hizmet
markalar1 bir mala iligkin hizmetin gériilmesi bakimindan kullanilabilecegi gibi mala
bagli olmayan hizmetler i¢in de kullanilabilir. S6z konusu baglamda, 6zellikle turizm,
pazarlama, tasimacilik, bankacilik, sigortacilik, muhasebe ve mali miisavirlik gibi
benzeri alanlarda faaliyet gosteren kisi ve kuruluslara ait hizmet markalarinin tescil
edilmesi saglanmis ve bdylece marka haklarinin korunmasi da dngoriilmiistiir. (
Ozsagmac1,2011,s.34-35)

Hizmetlerin en 6nemli 6zellikleri, soyut olmalari, heterojen olmalari, es zamanl
tiretilip tiiketilmeleri ve stoklanamamalaridir. Hizmetlerin iiriinlerden farki ise, tirtinlerin
once tretilip, satilip sonra tiiketilmelerine karsin hizmetlerin 6nce satilip sonra

tiretilmeleri ve ayn1 zamanda tiiketilmeleridir.
3.2.Hizmet Sektériiniin Ozellikleri

Hizmetlerin iirlinlerden farkli olmalari, hizmet pazarlamasinin da {iriin
pazarlamasindan farkli olmasina ve farkl 6zellikler tagimasina sebep olmaktadir.
Hizmet pazarlamasini digerlerinden ayiran en temel farkliliklar;

e Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tespit edilmesi ve bu ihtiyaglarin

karsilanmasina yonelik hizmetler sunulmasi

e Pazarlamanin siireklilik yapisina bagl olarak hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin

birbirini izleyen ve diizenlilik gerektiren agsamalardan olusmasi

e Pazarlama arastirmasinin 6nemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda

stireklilik gostermesi
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e Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki dayanisma ve
bunun giin gectikge artan énemi Orgiit ¢apinda ve boliimler arasinda
dayanigmanin gerekliligi ve isletme ¢apinda pazarlama ¢abalarinin biitiinliigii

e Hizmetlerin soyut 6zelligi ve tiiketim ile liretimin genellikle ayn1 zaman ve
yerde gerceklesmesi nedeni ile miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kalitenin
Oonemi

e Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligini 6l¢mek
zordur. Ayn sekilde rakip firmalarin pazar etkinlikleri hakkinda saglikli veri

elde etmek de bir hayli giictiir.(Y1ld1z,2011,s.51)

3.3.Hizmet Markalarimin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi, baz1 6zellikleri ile {iriin pazarlamasindan ayrilmaktadir.
Hizmet pazarlamasini iiriin pazarlamasindan ayiran temel 6zellikler, hizmetlerin tasidigi
soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik ve dayaniksizlik gibi 6zelliklerden
kaynaklanmaktadir.

Hizmet pazarlamasiin temel 6zellikleri;

Soyutluk: Hizmetler ile tirlinler arasindaki en dnemli fark olan soyutluk, hizmetlerin
fiziki boyutlarinin olmamasini ve gérme, tatma, hissetme, dokunma ve koklama
duyulartyla algilanamamalarini ifade etmektedir. Hizmetler davranislarla ortaya
konulabilen faaliyetlerdir ve satin alimdan dnce hizmetlere dokunulmasi, goriilmesi
veya tadilmas1 miimkiin degildir.

Ayrilmazhik (Uretim ve tiiketimin es zamanh olmasi): Hizmetlerin belirgin
ozelliklerinden biri de iiretenden ayrilamamalaridir. Uriinler iiretildikten sonra
tireticiden uzaga gotiiriilebilir ancak hizmetler ise alindig1 yerde veya alindig yere
yakin bir yerde tiiketilirler.

Heterojenlik: Bir hizmet endiistrisinin veya bireysel olarak hizmeti sunanlarin
hizmetlerin niteligini standartlastirma imkanlar1 yoktur. Hizmet {iretiminin kisiden
kisiye degismesinin yani1 sira ayni kisinin lirettigi hizmetler de farklilik
gosterebilmektedir.

Dayaniksizhik: Uriinlerin aksine hizmetler fiziksel dayanikliliga ve uzun émre sahip

degillerdir. Hizmetler stoklanamaz ve ilerdeki bir zamana devredilemezler.
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Ornegin, daha sonra kullanilmak amaciyla otel odalar1 isgal edilemez veya havayolu

koltuklar1 satin alinamaz.(Y1ldiz,2011,s.53)

3.4.Hizmetler ve Marka Degeri.

Bir iirlinlin degerini, miisteri beklenti ve ihtiyaglar1 belirlemektedir. Bu durum da
firmanin piyasaya sundugu markalarin degerine etki etmektedir. Ciinkii giinlimiiz
tiikketicileri bilinglenmekte ve satin aldiklar iirliniin karsiliginda 6dedikleri bedeli
karsilamasini beklemektedirler. Bu nedenle tiiketiciler agisindan marka degeri, lirtinleri
algilay1p yorumlama ve kullanmanin tesinde satin alma kararlarinda giiven ve {iriin
kullaniminda memnuniyeti kapsayan bir anlam tagimaktadir. Ote yandan markanin
degerlendirilmesinde, genellikle bilango degerlemesi tizerinde odaklanilmasina ragmen
aslinda degerleme marka yonetimi ve stratejisi konularinda énem tagimaktadir. Uriin
veya hizmetle birlestirilen degerler marka yoluyla tiiketiciye taginir. Tiiketiciler artik
yalnizca {iriin veya hizmet istememekte, giiven ve yakinliga dayali bir iliski
istemektedirler. Bu nedenle finansal temelli marka degerinin bir tamamlayicis1 olarak
tilketici temelli yaklasim ortaya ¢ikmustir. Tiiketici temelli marka degeri olarak
adlandirilan bu yontemde, tiiketicilerin markaya atadiklar1 deger tizerine
odaklanilmistir.(Goker,2011,s.36)

Hizmet kalitesi en genis anlamiyla, miisteri beklentilerinin tatmin edilmesi i¢in
miisteriye iistiin ya da miikemmel bir hizmet verilmesidir. Baska bir ifade ile hizmet
kalitesi miisterilerin beklentilerine cevap verme veya beklentilerinin iistiine ¢ikma
yetenegidir.(Kilig,2015,s.22)

Hizmet sektoriine yonelik algilanan kalite ¢aligmalari incelendiginde; algilanan
hizmet kalitesi teorilerinin olusum siirecinin temelleri tiriin kalitesi ve miisteri
memnuniyeti ¢aligmalarina dayanmaktadir. (Kanca,2012,s.5)

Parasuraman, Zeithaml ve Berry™ e gore algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin
sunulan hizmetten beklentileri ile hizmete yonelik algilarinin karsilagtirilmasi sonucu
olusur. Bu karsilastirma sonucunda beklenen hizmet, algilanan hizmetten biiyiik olursa
algilanan kalite diisiik olacaktir. Beklenen hizmet algilanan hizmete esit ise tatmin edici
diizeyde, beklenen hizmet algilanan hizmetten diisiik ise algilanan kalite, ideal kalite

olarak kabul edilecektir.
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Miisteriler birgok unsuru algilayarak kaliteyi kendi bakis agilarina gore
yorumlamakta ve sunulan hizmet ile almay1 bekledigi hizmeti karsilastirmaktadirlar. Bu
karsilastirma sonucunda beklenen kalite ve algilanan kalite arasindaki fark negatif ise
miisterinin hizmet kalitesi konusundaki diisiincelerinin olumsuz oldugu anlasilmaktadir.
Aradaki fark pozitif ise miisterinin hizmet kalitesi konusundaki diisiincelerinin olumlu
oldugunu sonucuna varilabilir. Algilanan hizmet kalitesi bir isletmenin iistiinliik ve
miikemmelliginin yorumlanmasidir.

Hizmet sektoriinde rekabetin fazla olmasi sebebiyle isletmeler hizmetlerini
farklilastirma yolu ile hizmet kalite algisini artirarak rekabet avantaj1 yakalamaya
calismaktadirlar. Artan hizmet kalitesi sayesinde miisteri memnuniyeti de artacaktir.

Artan miisteri memnuniyeti isletmelere bir¢ok yarar saglayabilir.(Kili¢,2015,s.23)

3.5 Egitimin Tanim

Egitim kavraminin temellendigi Ingilizce bir terim olan “education” sézciigii ¢ift
kaynakli ve ¢ift anlamli bir kavramdir. Latince kokleri “educare” beslemek, “educere”
digar1 gekmek bir seye dogru gotiirmek anlamlarina gelmektedir. ki kavramin ortak
anlami ise “yetistirmek”tir. Latince kokeniyle egitim, insan1 bilgiyle beslemek, ondaki

olanaklari disar1 ¢ikarmak igin onu yetistirmek demektir.( Demirel ve Kaya,2007,5.342)
3.6 Tiirk Egitim Sisteminin Temel Yapisi
Egitim, informal ve formal olmak iizere iki tiirdiir. Informal (dogal) egitim,

yasam i¢inde kendiliginden olusan, amacl (istendik) ve planl (kasitl) olmayan,

orgiitlenmemis egitimdir.

(Orgiin
Formal Egitim
o Egltlm rYaygln
Egitim Esiti
Informal _-etim
Egitim

N———

Sekil 6. Tiirk Egitim Sistemi Tiir ve Diizeyleri
Kaynak: (Saglam, 2013, s.8)
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Belirli bir amag¢ dogrultusunda plan ve program uygulanarak gergeklestirilen
egitime ise formal egitim denir. Tiirkiye’de formal egitim Milli Egitim Bakanligi
tarafindan orgilitlenmistir. 1739 sayili Milli Egitim Temel Kanunu’na gore, egitim
sistemi, “drgiin” ve “yaygin” egitim olmak iizere iki ana bdliimden olusmaktadir. Orgiin
egitim, okuldncesi egitim, ilkdgretim (ilkokul, ortaokul), ortadgretim (genel, mesleki
teknik) ve yiiksekdgretim diizeylerinden olusmaktadir. Yaygin egitim, 6rgilin egitimin
yaninda veya disinda diizenlenen egitim faaliyetlerinin tiimiinii kapsar. Ozel 6gretim ve
0zel egitim ise hem Orgiin hem de yaygin egitim kapsaminda diizenlenebilir.

(Saglam,2013,s.8)

3.6.1.0rgiin Egitim

Belli yas grubundaki ve ayni diizeydeki bireylere, amaca gore hazirlanmig
programlarla, okul ¢atis1 altinda diizenli olarak yapilan egitime “6rgiin egitim”, bu
egitimin yapildig1 yerlere de “rgiin egitim kurumlar1” denir.

Orgiin egitimin diizeyleri sunlardir:

1. Okuloncesi egitim; istege bagl olarak zorunlu ilkdgretim ¢agina gelmemis 3-5
yas grubundaki ¢ocuklarin egitimini kapsar.

2. [Ilkogretim (ilkokul, ortaokul);mecburi ilkogretim ¢ag1 6-13 yas grubundaki
cocuklarn egitimini kapsar.

3. Ortadgretim; ilkogretime dayali, dort yillik zorunlu, 6rgiin veya yaygin egitim
yapan genel, mesleki ve teknik 6gretim kurumlarinin tiimiini kapsar.

4. Yiiksekogretim; yiikksekdgretimin ana gévdesini tiniversiteler olusturmaktadir.

(Saglam,2013,s.9)

3.6.2.Yaygin Egitim

Orgiin egitim sistemine, hi¢ girmemis ya da érgiin egitim sisteminin herhangi
bir kademesinde bulunan veya bu kademeden ayrilmis ya da bitirmis bireylere; ilgi,
istek ve yetenekleri dogrultusunda ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel gelismelerini
saglayici nitelikte cesitli siire ve diizeylerde hayat boyu yapilan egitim, 6gretim, tiretim,
rehberlik ve uygulama etkinliklerinin tiimiinii ifade eder. (Yaygin Egitim Kurumlar

Y o6netmeligi,2010,s.1)
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Yaygin egitimin diizeyleri sunlardir:
Halk egitim merkezleri
Cwraklik egitimi

Hizmet ici egitim

A wnp e

Uzaktan egitim

Okulun Tanim

Okul, ¢esitli bilgi, beceri ve aligkanliklarin belli amaglara gore diizenli bir
bicimde kazandirildigr egitim kurumudur. Okul, 6grenci, 6gretmen ve yoneticilerden
olusan egitim toplulugudur. Okul, degisik adlarla anilan, egitimin temel sistemini
olusturan bir kavramdir. Okul, egitim hizmetinin tiretildigi bir yer veya ortamdir.
Ortam, bir insanin ya da insan toplulugunun yasayisini etkileyen fiziksel, toplumsal ve
psikolojik etkilerin biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda egitim ortami, egitim
etkinliklerinin meydana geldigi ¢evredir. Insan yasadig: siirece 6grenir. Bu nedenle her
insanin yagam ¢evresi onun egitim ortamini olusturmaktadir. Toplumlar, gelismelerine
paralel olarak daha ¢ok ve daha nitelikli egitime ihtiya¢ duymuslar ve bu ihtiyaglarini
karsilamak icin orglitlenme yoluna giderek okul denilen, egitim amagli, orgiitleri
olusturmuslardir. Okullar 6grenciler i¢in uygun egitim ortamlaridir. Bu anlamda egitim
ortami; 0gretme 6grenme siireglerinde bilgi iletme isleminin meydana geldigi ve
Ogrencinin konuyla etkilesimde bulundugu, personel, arag, gereg, tesis ve Orgiit

ogelerinden olusan cevredir.(Oztiirk,2016,s.11)

3.7.0zel Ogretim Kurumlar: Tanimi

5580 sayil1 Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu’na dayali olarak her tiir ve
diizeyde; gercek veya tiizel kisilerin agtig1 kurumlarda yapilan egitime 6zel 6gretim, bu
kurumlara ise 6zel 6gretim kurumlar1 denilmektedir. Ozel gretim kurumlarr;
okuldncesi egitim, ilkdgretim, ortadgretim, 6zel egitim okullar ile ¢esitli kurslari,
uzaktan 6gretim yapan kuruluslari, dershaneleri, motorlu tasit siirticii kurslari, hizmet i¢i
egitim merkezleri, 6grenci etiit egitim merkezleri, 6zel egitim ve rehabilitasyon
merkezleri ile benzeri dzel 6gretim kurumlarini kapsamaktadir. Ozel dgretim;

ilkdgretimden yiiksekdgretime farkli 6rgiin egitim kademlerinde ya da yaygin egitim
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faaliyetleri kapsaminda yapilabilir. (Saglam,2013,s.31) 5580 sayili Ozel Ogretim
Kurumlar1 Kanunu’na dayali olarak &zel okullarn tiirleri; Ozel egitim, okul dncesi,
ilkokul, ortaokul ve ortadgretim ile Bakanlik¢a doniisiim programina alinan
kurumlardan 2018-2019 egitim-6gretim yilinin sonuna kadar faaliyetleri devam eden
ortadgretim dzel okullar olarak belirlenmistir.(Ozel Ogretim Kurumlari

Kanunu,2007,s.3)

3.8 Hizmet Sektoriinde Egitim

Toplumsal bir kurum olan egitim, geleneksel anlamda ekonomik, sosyal, politik
ve kiiltiirel amaglar1 ve degerleri en miikemmel sekilde gerceklestirmek tizere vardir.
Egitim toplumsal bir ihtiyactan dogmustur. Egitim birey bakimindan; 6grenme ve
geligsmeyi, toplum bakimindan; egitim ihtiyacinin karsilanmasini saglayan bir kurumu
ifade etmektedir. Egitimden, bireysel ve toplumsal istek ve beklentiler en {ist
diizeydedir. Bu nedenle, egitimin amag ve islevleri de oldukga cesitlilik ve karmagiklik
icermektedir.

Egitimin pek ¢ok olan iglevlerini iki baslik altinda toplamak olanaklidir.
Egitimin birey bakimindan islevleri: bireyleri toplumsallagtirma, yeteneklerini tanima
ve gelistirmelerine yardim etme, yaraticiliklarini gelistirme, bilimsel bilgiler ve
beceriler kazandirma, kiiltiir degerlerini 6gretip kendilerine gliven duymalarini saglama
ve onlar1 dis ¢evrenin olumsuz etkilerinden koruma olarak ifade edilebilir. Toplumsal
bakimdan egitimin islevleri ise lilkenin ekonomik, sosyal, kiiltiirel alanda kalkinmis bir
ilke olabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan nitelikli insan giiciiniin yetistirilmesi olarak
diistiniilebilir.

Cevresinde olup bitenlerden etkilenen egitim i¢in bir degiskenlikten de s6z
etmek miimkiindiir. Egitimden beklentiler degistikce egitime yiiklenen gorevler de
zaman icerisinde degisebilmektedir. Gegmiste egitimin toplumsal islevleri daha ¢ok 6ne
cikmis iken yakin ge¢miste bu bakis acis1 degisiklige ugramis ve egitimin bireysel
boyutu daha fazla agirlik kazanmistir. Glinlimiizde ise bilimsel teknolojik gelismelere
dayal1 olarak hizli yagsanan gelisim ve degisimler nedeni ile egitimin uluslararas1 boyutu

daha ¢ok tartigilir olmustur.(Demirel ve Kaya, 2007,5.282)
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3.9.Hizmet Sektoriinde Egitim ve Markalama

Orgiitlerin yapisinda ve islevlerindeki evrilme yonetim anlayislarina da
yansimistir. Yonetim biliminin evrimsel gelisimi klasik, neo-klasik ve modern
yaklasimlar seklinde tanimlanmistir. 20. yiizyilin sonlarinda yonetim bilimi ile ilgili
gelistirilen kuramlar ise post-modern yaklasimlar olarak nitelendirilmistir. Klasik
donem 19. yiizyilin son donemlerinin iiriinii olan biirokrasi kuramu ile baglar, 20.
yiizyilin baglarinda kendi i¢inde farkli agilimlar1 olan bilimsel yonetim kurama ile
devam eder ve yonetsel kuram ile tamamlanir. Neo-klasik donem ise insan iliskileri
yaklagimi ile bilinir. Bu dénemin gergekten insana nasil bir deger verdigi tartisma
konusudur. Daha sonra sistem ve durumsallik yaklasiminin egemen oldugu modern
donem gelir.(Saglam,2013,s.87)

Klasik yonetim teorisinin, okulun yapi, amag ve islevlerini etkiledigi
sOylenebilir. Egitimde de etkililik ve verimlilik kavramlar1 6n plani ¢ikmistir. Groshan’a
gore, Taylorizmin okul yonetimine girmesi, okul yoneticisinin bir verim uzmani
sayilmasina yol agmistir. Okulun entelektiiel boyutundan ¢ok sanayi toplumunun 6n
gordiigii lireten ve tikketen insan modeli 6nem kazanmistir. Buna bagli olarak teknik
egitim onem kazanmistir. Egitim, 6nemli bir yatirim alani ve araci olarak goriilmiistiir.

Insan iliskileri yaklagimlar orgiitle ilgili teknik boyut ve sorunlardan ¢ok insani
boyut ve sorunlarla ilgilenmislerdir. Cagdas kuramlar yonetimin orgiit ve ¢evresel
kosullara gore degistigini gostermistir. Cagdas yonetim yaklagimlarin etkisiyle okul
disinda yer alan ana-babalar, is diinyasi, politik orgiitler ve diger baski gruplarinin 6nem
kazanmgstir. (Saglam,2013,s.108)

Tarihsel siire¢ i¢inde biirokratik yapilara doniismiis olan okullar modernizmin
bir olgusudur ve kapitalist ekonomik sistem, ulus devletlerinin ortaya ¢ikmasi,
sanayilesme ve kentlesme sonucu ortaya ¢ikan demografik degismelerin eslik ettigi
bir olusumdur. Okul, egitimin amaglarin1 ger¢eklestirmesini beklenen kisilerin
isleri ve birbirleri ile olan etkilesim bi¢imleri tarafindan nitelenen toplumsal bir
istemdir.(Saglam,2013,154)

Okul, dijitallesen, globallesen diinyada bireyin daha da bireysellesmesi ve
yalnizlagmasiyla birlikte, insan ve toplum hayatinda her zamankinden daha 6nemli bir

yer tutar hale gelmistir.
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Okul, bir 6rgiit olarak ele alinacak olursa, onu bir hizmet orgiitii olarak
nitelendirmek miimkiindiir. Okul, egitim hizmetinin iiretilip sunuldugu yerdir.
(Saglam,2013,s.150) Egitim orgiitleri onceden belirlenmis amaglar dogrultusunda
belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in 6grencilerin bilgi, tutum ve davranis kazandirmak i¢in
0zel olarak diizenlenmis kurumlardir. Bu tiir egitim kurumlari, okullar, kolejler,
arastirma merkezi, tiniversitelerdir. (Saglam,2013,s.107) Ancak okul, girdileri, isleme
stireci, sonuglar1 ya da ¢iktilar1 yoniinden diger orgiitlerden farklidir.
(Saglam,2013,s.150) Egitim orgiitlerinin en 6nemli 6zelligi girdisinin isleyenin ve
¢iktinin insan olmasidir.(Saglam,2013,s.107) Yani insan egitim orgiitlerinin
merkezindedir Bir egitim orgiitii ya da kurulusu olarak okul, egitim sisteminin amag ve
ilkeleri dogrultusunda dgrencilere bilgi, beceri ve davraniglarin kazandirildig
yerdir.(Saglam,2013,5.150)

Okulun bulundugu yer, okula devam edenlerin ekonomik durumlari, sosyo-
kiiltiirel arka planlari, velilerin egitim seviyeleri gibi bir dizi sosyal ve kiiltiirel
degiskenin, egitim ¢iktilarinin asil belirleyicisi unsurlaridir. Bu degiskenler okul
kiltiiriiniin olusturulmasinda etkilidirler.

Okul kiiltiiriiniin kurulmasinda belki de en 6nemli etken, diisiinlilenin aksine
okulun o anda ne yaptigindan ¢ok, 6grencilerin o okulu bitirdikten sonra neye sahip
olacagyla iliskilidir. Ogrenciler, veliler, dgretmenler ve yoneticiler okulun saglayacag
hayat sanslar1 ya da okulun sundugu firsat potansiyeli konusunda genellikle bilgilidirler.
Okulla kurulan iligki de bu bilginin ekseninde doner. Okulun bireylerin hayatlarina
etkisi cogu zaman okula giriste baslar, okula girmenin zorlugu, saglayacag: olanaklarla
dogrusal bir iligki i¢indedir. Bu nedenle, 6rnegin 6zel okullar genellikle okul sonunda
yapilan ve bir {ist egitim basamagina ge¢gmeye yarayan siavlari en ¢ekici reklam
araglar1 olarak kullanirlar. Bu sinavlardaki basari, okulun ¢ekiciligi ile dogru orantilidir.

Yine, mezunlar dernegi, mezun olduktan sonra yapilan yillik toplantilar, okula
maddi yardim gibi, okula kars1 duyulan aidiyetin ifade bigimleri de okulun prestiji ve
sagladig1 olanaklarla iligkilidir. Okuldan mezun olan ve goriiniir diizeyde basaril
kisiler, yalnizca o okulun “kahramanlar1” olarak okul kiiltiiriinii etkilemezler, ayn1
zamanda, okul sonras1 hayata iliskin firsatlarin da hem psikolojik hem de sosyolojik
sembolleridir. Bu kisiler sadece okula devam ederken etkilemez 6grencileri, okula girise

iligkin verilecek kararda da 6nemli celdiricilerdir. Hatta bazen, okul kurumsal kimligini
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mezun olan 6nemli kisilerle 6zdeslestirebilir: liderlerin okulu, sampiyonlar lisesi vb.

(Sever, 2014,5.61)
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DORDUNCU BOLUM

AILELERIN OZEL OKUL TERCIHLERINDE MARKA

DEGERINDEN ETKiLENMELERI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastzrmanzn Konusu

Egitim bireyin dogumu ile baslayip, yasami boyu devam eden bir siiregtir. Bireyler
aldiklar ilk egitimin izlerini yasam boyu devam ettirirler. ilk egitim aile de baslar,
bireylerin ilk 6gretmenleri anne ve babalaridir. Anne ve baba ge¢miste aldiklart egitim
kiiltiirtinii gocuklarina aktarir. Bireyler ailelerinden aldiklar ilk egitim kdiltiirii ile
biiyiirler ve ikinci adimda artik ilk egitim yuvalarina okullara baslarlar.

Aile, cocugu yasama hazirlarken, sevgi atmosferinde; kendini ifade edebilen, hak
ve Ozgiirliiklerini koruyan, kendine giivenen, toplum kurallarina uyabilen, akranlari ile
saglikli iletisim kurabilen bireyler olarak yetistirirken, ¢ocugun boyunu, kilosunu, takip
etmesi bedensel gelisim acisindan 6nem tasimaktadir.

Okul ise, ¢ocugu yasama hazirlarken, aile de aldigi ilk egitim iizerine yeni bilgiler
ekleyerek ¢ocugun sosyal, duygusal, zihinsel, bedensel gelisimini destekler.

Sanayi devrimi ile baslayan isgiicii ihtiyaci, aile yasantisinin degisimine sebep
olmustur. Sanayi de artan {iretim ile daha fazla is giicti ihtiyacini, erkek niifus
karsilayamayinca, kadinlar ve ¢cocuklarda ¢alisma hayatina ilk adimlarini atmislardir.
Aileler kdyde ki yasantilarini birakip, sehirlere gé¢ etmeye baslamislardir. Is hayatina
kadinlarin ve erkeklerin esit kosullarda ¢alismaya baslamasi ile aile yapilar1 degismistir.
Erkeklerin egemen oldugu aile yasantisindan; kadinlarinda s6z hakki olmasi ile birlikte
aile ve tilke ekonomisine kadin is giicii eklenmeye baglamiglardir. Aile bireylerinin
calisma hayatina baglamasi; anne ve babanin, ¢cocuguna daha az zaman ayirmasina
kaliteli gecirdigi zamandan 6diin vermesine, ¢ocugu ile birlikte yapacagi bir¢ok
etkinlikten mahrum kalmasina neden olmustur. Aile bireyleri cocugu ile birlikte
yapamadig1 bir ¢cok sosyal aktivite, sportif caligsmalari i¢in ¢esitli okullardan daha ¢ok
destek alarak bu eksikligi gidermek istemektedir.

Bilim ve teknolojide ki gelismeler, 21.yy geldigimizde hayatimizin her asamasinda

evde, salonda, mutfakta, ofiste, cep telefonunda yerini almistir. Bilim ve teknolojinin
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hizl1 bir sekilde gelismesi ailelerin okullardan, 6gretmenlerden beklentilerini
arttirmigtir. 1900 ‘lii yillarda okullarda kullanilan defteri, kitap, kalem yerini artik
gilinlimiiz kosullarinda siiflarda akilli tahta ve akilli tabletler almistir.

Ailelerin ¢ocuklar1 i¢in iyi bir gelecek; iyi bir egitim almasi, sosyal aktivitelerde
bulunmasi, egitim alanina yapilan yeniliklerin ve yatirimlarin artmasina sebep olmustur.
Milli Egitim Bakanliginin 6zel okula giden 6grencilere vermis oldugu egitim 6gretim
devlet tesvik 6demeleri, 6zel okula giden 6grenci sayilarinda artis yasanmasina sebep
olmustur.

Ozel Ogretim Kurumlarinin sayilarinin giin gegtikce artmasi dengi 6zel okullarin
ogrenci sayilarini ve kar marjlarini diisiiriirken, piyasa da taninmis 6zel okullara talep
giin gectikge artmaktadir. Ozel Okullar arasinda yasanan bu rekabet; radyo, televizyon,
sosyal medya, billboard, insert v.b. reklam kanallarin1 kullanarak pazarlama
calismalarinin yogunlagmasi, 6grenci ve velilerde okul segme telast olusturmustur.
Ogrenci ve velilerin, 6zel okul tercihinde hangi marka degerinden etkilenerek tercihte

bulundugu arastirmanin konusudur.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; sayilart her gecen yil artan 6zel okullarin aileler tarafindan

hangi marka degeri unsurlarin1 dikkat ederek tercih ettiklerini belirleyebilmektir.

4.3. Hipotezler

Arastirmada 4 hipotez kurulmustur. Ailelerin 6zel okul markalarini tercih
ederken marka cagrisimi, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalitenin ;
marka degeri lizerinde olumlu yonde etkileri olup olmadigini incelemek amaciyla Ki-

Kare testi uygulanmastir.

H1: Marka ¢agrisimi, marka degerine olumlu yonde etki eder.
H2: Marka sadakati, marka degerine olumlu yonde etki eder.
H3: Marka farkindaligi, marka degerine olumlu yonde etki eder.
H4: Algilanan kalite, marka degerine olumlu yonde etki eder.

4.4 Arastirmanin Varsayimlart

Okul ve ev arasindaki mesafenin her 6grenci i¢in esit oldugu varsayilmstir.
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4.5. Arastirmanin Sinwrliliklar:

1. Arastirma bir yiiksek lisans tezi oldugu i¢in en biiylik sinirliliklart zaman ve
biitcedir.

2. Arastirma Istanbul ili sinirlarindaki okul ¢aginda ¢ocugu olan aile bireyleri ile
strhidir.

3. Arastirmada ele alinan psikolojik degiskenler, uygulanan 6l¢tim araglarinin
giivenilirlik ve gegerlilik boyutlariyla sinirhdir.

4. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarin tamamen deneysellige

oturtulamamasindan kaynaklanan sinirlilik bu ¢alisma i¢in de gegerlidir.
4.6.Arastirmanin Yontemi

4.6.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemin Secimi

Arastirmanin evreni Istanbul ili ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin drneklem
kiitlesi ise Istanbul ilinde ikamet eden okul ¢aginda cocugu (2-18 yas arasi) olan aile
bireyleri hedef kitledir. Arastirma 6rneklem kiitlesi, Milli Egitim Bakanligi’nin
yaymladig1, Milli Egitim Istatistikleri Orgiin Egitim kilavuzunda 2015 yil1 verileri elde
edilmistir. Milli Egitim Istatistikleri; Ozel Okul Oncesi 6grenimi gdren dgrenci sayisi
toplami: 55 178, Ozel Temel Egitim (Ilkokul) grenimi gdren dgrenci sayisi toplami: 72
038, Ozel Orta Ogretim dgrenim goren dgrenci sayisi toplami:137 081 olarak tespit
edilmistir. 2015 yil1 verilerine gére Ozel Orgiin Egitim kapsaminda dgrenci sayisi
toplami: 264 297°dir. Arastirma evreninin genis olmasi, zaman ve biitge kisit1 da
diistiniilerek 6rneklem kiitlesi, basit tesadiifi drnekleme yontemi ile ulasilarak veriler
toplanacaktir. Orneklemin kiitlesini belirlemek igin asagidaki formiilsen
yararlanilmistir. Aile bireylerinden; Istanbul ilinde yasayan, okul ¢caginda ¢ocugu olan,
Ozel Okul tercihlerinde marka cagrisimi, marka sadakati, marka farkindalig1, algilanan
kaliteden etkisinin marka degerine olumlu yonde etkileyip etkilenmedigini ele alinmaktadir.

N: Evren Birim Say1s1
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n: Orneklem Biiyiikliigii

p: Evrendeki X’in gozlenme oran1 (0,5 alinmistir.)

q: Evrendeki X’in gozlenmeme orani (1-p alinmistir.)

d: Orneklem Hatas1 (0,10 alinmistr.)

Z: Giiven Aralig1 (Arastirma %95 giiven aralig1 i¢in Z degeri 1,96°dur.)

_N><p><q><Z2
"TTIN 1) x d?

264297 x 0,5 x 0,5 x 1,96
" T (264297 — 1) x 0,102

253831
=643

264.297 evren birim sayisi ile %95 giiven diizeyinde 0,10 érneklem hatast ile Istanbul il
siirlari igerinde diizenlenecek anket i¢in 6rneklem biiyiikligii 96 bulunmustur.

4.6.2. Veri Toplama Araglar

Verileri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket, telefonla anket ,e-posta ile

anket, sosyal medya (facebook, twitter) kullanarak anket yontemleri kullanilacaktir.

4.6.3. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesinde Kullanilan Istatistiksel

Yontemler

Anket sonuglar1 spss paket programi kullanarak yapisal esitlik modeline gore

degerlendirilecektir.

4.6.4. Anket Formlarimin Hazirlanmasi

Anketin ilk boliimii katilimeilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Ankete katilanlara cinsiyet, yas, meslek, aylik gelir, cocuk sayilar1 ve ¢cocuklarini hangi
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tiir okula gonderdikleri sorulmustur. Cocugu devlet okulunda okuyan aile bireyleri ilk
boliimden elenerek, anket sonuglaria dahil edilmemistir.

Ikinci boliimiinde marka sadakatine yonelik olarak katilimcilara 17 soruya yer
verilmistir. Bu 17 soruyu 5°li likert (Kesinlikle katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim,
Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum) dlgegine gore cevaplayacaktir.

Ucgiincii béliimde marka ¢agrisima yonelik olarak 9 soru sorulmustur.
Cagrisimlarin 6l¢limii icin ti¢ farkli bakis agis1 kullanilarak yapilandirilmistir; tiriin
olarak marka(deger), birey olarak marka (marka kisiligi) ve kurum olarak marka
(kurumsal ¢agrisimlar) (Aaker,2013,s.346). ilk alt1 soruyu 5°1i likert dlgegine gore
cevaplayacaktir. Diger ii¢ soru ise marka ¢agrigimina yonelik olarak markay1 hangi
marka kisiligine benzetmesi ile ilgili sorular yoneltilmistir.

Dérdiincii boliimde algilanan kaliteye yonelik olarak katilimeilara 17 soruya yer
verilmigtir. Bu 17 soruyu 5’li likert (Kesinlikle katilryorum, Katiliyorum, Kararsizim,
Katilmryorum, Kesinlikle Katilmiyorum) 6lgegine gore cevaplayacaktir.

Son boliimde marka farkindaligina yonelik olarak katilimcilara 18 soru
sorulmustur. Bu 18 soruyu 5°1i likert (Kesinlikle katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim,
Katilmryorum, Kesinlikle Katilmiyorum) dlgegine gore cevaplayacaktir.

Bu boliimde katilimcilarin goriislerine de yer verilmistir.
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4.7. Arastirma ile Elde Edilen Verilerin Analizi Ve Bulgular

Anketin ilk boliimii katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Ankete katilanlarin cinsiyet ile ilgili 6zellikler Tablo 1. yer verilmistir.

Tablo 1. Cinsiyet ile ilgili Ozellikler

Siklik Yiizde Gegerli | Kiimiilatif Yiizde
Yiizde
kadin 67 69,8 69,8 69,8
erkek 29 30,2 30,2 100,0
Total 96 100,0 100,0

Ankete katilanlarin cinsiyeti ile ilgili 6zellikler ; 67 ‘si (%69,8) kadin, 29°u
(%30,2) erkektir .

Tablo 2. Yas ile Tlgili Ozellikler

Siklik Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
20-25yas 4 42 4,2 4.2
26-30yas 10 10,4 10,4 14,6
31-35yas 20 20,8 20,8 35,4
36-40yas 23 24,0 24,0 59,4
41-45yas 21 21,9 21,9 81,3
46-50yas 15 15,6 15,6 96,9
51-55yas 2,1 2,1 99,0
56-60yas 1,0 1,0 100,0
Total 96 100,0 100,0

Ankete katilan katilimcilarin yas ile ilgili 6zellikleri 20-25 yas araliginda 4
kisi(%4,2), 26-30 yas araliginda 10 kisi (%10,4), 31-35 yas aralifinda 20 kisi (%20,8),
36-40 yas araliginda 23 kisi(%24,0) , 41-45 yas araliginda 21 kisi (%21,9), 46-50 yas
araliginda 15 kisi (%15,6), 51-55 yas araliginda 2 kisi (%2,1), 56-60 yas araliginda 1
kisi (%]1) olarak tablodan bilgiler edinilmistir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugunu 36-40

yas aralig1 olusturmaktadir.
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Tablo 3. Aile Bireylerinin Egitim Durumu (Anne)

Siklik | Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
ortaokul 2 2,1 2,1 2,1
lise 18 18,8 18,8 20,8
yiiksekokul 13 13,5 13,5 34,4
tiniversite 52 54,2 54,2 88,5
yiikseklisans 11 11,5 11,5 100,0
Total 96 100,0 100,0

Aile Bireylerinin Egitim Durumuna baktigimizda; anket sonuglarina goére
annelerin egitim diizeyinin ortaokul mezunu 2 kisi(%2,1), lise mezunu 18 kisi (%18,8),
yiiksekokul mezunu 13 kisi(%13,5), tiniversite mezunu 52 kisi(%54,2), yiiksek lisans
mezunu 11 kisi (%11,5) olarak elde edilmistir. Anket sonuglarina gére ; liniversite

mezunu anneler 52 kisi (%54,2) olarak en fazla kisi sayisi ile ilk sirada yerini almigtir.

Tablo 4. Aile Bireyleri Egitim Durumu(Baba)

Siklik | Yizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
lise 21 21,9 21,9 21,9
yiiksekokul 8 8,3 8,3 30,2
universite 52 54,2 54,2 84,4
yiikseklisans 15 15,6 15,6 100,0
Total 96 100,0 100,0

Aile Bireylerinin Egitim Durumuna baktigimizda; anket sonuglarina gore
babalarin egitim diizeyinin lise mezunu 21 kisi(%21,9), yiiksekokul mezunu 8 kisi
(%38,3) , iiniversite mezunu 52 kisi (%54,2), yiksek lisans mezunu 15 kisi (%15,6)
olarak elde edilmistir. Anket sonuclarina gore iiniversite mezunu babalar 52 kisi(%54,2)

olarak en fazla kisi sayst ile ilk sirada yerini almigtir.
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Tablo 5. Ailelerinin Cocuk Sayilar:

Sikhik | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 cocuk 57 59,4 59,4 59,4
2 cocuk 34 35,4 35,4 94,8
3 cocuk 4 4,2 4,2 99,0
5 cocuk 1 1,0 1,0 100,0
Total 96 100,0 100,0

Anket sonuglarina gore ailelerin ¢ocuk sayilarina verdigi yanit , 1 ¢cocuk
sahibi olan 57 aile (%59,4), 2 cocuk sahibi 34 aile (%35,4) , 3 ¢cocuk sahibi 4 aile
(%4,2) , 4 gocuk sahibi aile olmadigi , 5 ¢ocuk sahibi 1 aile (%1) olarak belirlenmistir.

Tablo 6. Ailelerin Okul Tiiru

Siklik Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
ozelokul 96 100,0 100,0 100,0

Ankete katilanlar arasinda , gocugu devlet okula giden aileler ankete dahil

edilmemistir. Ankete cocugu 6zel okula giden 96 aile bireyi katilmastir.

Tablo 7. Ailelerin Ayhik Toplam Geliri

Siklik Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
5,001TL-7,000TL 18 18,8 18,8 18,8
7,001TL-9,000TL 14 14,6 14,6 33,3
9,001TL-11,000TL 22 22,9 22,9 56,3
11,000TL-13,000TL 21 21,9 21,9 78,1
13,001TL-15,000TL 14 14,6 14,6 92,7
15,000TL tizeri 7 7,3 7,3 100,0
Total 96 100,0 100,0
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Ankete katilanlar arasinda, ailelerin aylik gelir diizeylerine bakildiginda ; aylik
gelir diizeyi 5,001 TL-7,000 TL olan 18 aile sayis1 (%18,8) , aylik gelir diizeyi
7,001TL-9,000TL olan 14 aile sayis1 (%14,6), aylik gelir diizeyi 9,001TL-11,000TL
olan 22 aile say1s1(%22,9) , aylik gelir diizeyi 11,001TL-13,000TL olan 21 aile sayis1
(%21,9) aylik gelir diizeyi 13,001 TL-15,000TL olan 14 aile sayis1 (%14,6) , aylik gelir
diizeyi 15,000 TL iizeri olan 7 aile sayis1 (%7,3) olarak belirlenmistir. Ankete katilan
96 aile arasindan ; 22 aile sayis1 (%22,9), en ¢ok oyu aylik gelir diizeyi say1 9,001 TL-
11,000TL dir.
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4.8 Ailelerin Ozel Okul Tercihlerinde Marka Degerlerine Etkisine iliskin
Giivenilirlik Analizi Degerleri

Tablo 8. Marka Sadakati Bilesenlerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
N of Items
Alpha
,899 17

Yapilan anket calismasinda marka sadakati bilesenlerinin giivenilirlik analizi
katsayis1 0,899 olarak bulunmustur. Giivenilirlik katsayisi % 89,9 olmasi1 yapilan

anketin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 9.Marka Cagrisimi Bilesenlerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's N of Items
Alpha

,729 9

Yapilan anket calismasinda marka ¢agrisim bilesenlerinin giivenilirlik analizi
katsayist 0,729 olarak bulunmustur. Giivenilirlik katsayist % 72,9 olmas1 yapilan

anketin gilivenilir oldugunu gdstermektedir.

Tablo 10.Algilanan Kalite Bilesenlerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's N of Items
Alpha

,966 17

Yapilan anket ¢aligmasinda algilanan kalite bilesenlerinin giivenilirlik analizi
katsayis1 0,966 olarak bulunmustur. Giivenilirlik katsayist % 96,6 olmas1 yapilan

anketin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 11. Marka Farkindahg Bilesenlerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's N of Items
Alpha
,903 18

Yapilan anket calismasinda algilanan kalite bilesenlerinin giivenilirlik analizi
katsayist 0,903 olarak bulunmustur. Giivenilirlik katsayist % 90,3 olmas1 yapilan

anketin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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4.9. Ailelerin Ozel Okul Tercihlerinde Marka Deger Bilesenlerine Etkisi Anket

Sonuclari

4.9.1.Marka Sadakati Anket Sonugclar:

Yapilan anket ile 96 kisiden alinan veriler spss15.0 paket programi kullanilarak

Ki-kare testi yapilmustir.

Tablo 12. Marka Sadakati Ki Kare Testi

Observed N | Expected N | Residual

kesinlikle katiliyorum 71 41 30

1-Bu okula karsi saygi ve katiliyorum 46 41 5

Erkladfashk duygular kararsizim 6 41 -35
esierim. Total 123

kesinlikle katiltyorum 71 41 30

2-Bu okula Karsi sicaklik katiliyorum 44 41 3

duygularim vardir. karasizim 8 41 .33
Total 123

kesinlikle katiliyorum 72 41 31

3-Bu okulu tercih ettigim icin | katiltyorum 41 41 0

mutluyum. kararsizim 10 41 -31
Total 123

kesinlikle katiltyorum 73 41 32

katilryorum 36 41 -5

4-Bu okulundan memnunum. |, < 14 a1 27
Total 123

kesinlikle katiliyorum 76 41 35

5-Bu okulunu yakin ¢cevreme | katiliyorum 37 41 -4

tavsiye ederim. kararsizim 10 41 -31
Total 123

. kesinlikle katiliyorum 75 41 34

6-Bu okulunu neden tercih katiliyorum 37 a1 4

etmeleri gerektigini Kararsizim 11 a1 30
agiklarim. Total 123

kesinlikle katiliyorum 75 40,7 34,3

_7-]_3u okylun g_:allsanlarmln katiliyorum 34 40,7 6,7

llgi ve hizmetinden kararsizim 13 40,7 -27,7
memnunum Total 122

kesinlikle katiliyorum 65 24,6 40,4

katilryorum 40 24,6 154

8-Bu okulun iicreti satin Kararsizim 8 24.6 16,6

aln}a kararumi olumlu katilmiyorum 7 24,6 -17,6

etkiler. kesinlikle katilmiyorum 3 24,6 -21,6
Total 123

kesinlikle katilryorum 79 41 38

katiliyorum 34 41 -7

9-Bu okulunun sundugu karasizim 10 41 -31

ozellikler satin alma kararim | Total

olumlu etkiler. 123
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kesinlikle katiliyorum 70 24,6 454
katiliyorum 36 24,6 11,4
10-Bu okul memnuniyet kararsizim 8 24,6 -16,6
anketleri diizenler. katilmiyorum 2 24,6 -22,6
kesinlikle katilmryorum 7 24,6 -17,6
Total 123
kesinlikle katiliyorum 41 24 17
katiliyorum 15 24 -9
11-Bu okulu degistirmeyi kararsizim 20 24 -4
diisiiniiriim. katilmryorum 32 24 8
kesinlikle katilmryorum 12 24 -12
Total 120
kesinlikle katiliyorum 76 30,3 45,8
.. . katiliyorum 34 30,3 3,8
.12.-Bu okulun velisi oldugum |, .~ 8 303 223
icin mutluyum. katilmiyorum 3 30,3 -27,3
Total 121
kesinlikle katiliyorum 76 30,3 45,8
. . katilryorum 34 30,3 3,8
.12.-Bu okulun velisi oldugum |, - 8 30,3 223
icin mutluyum. katilmryorum 3 30,3 -27,3
Total 121
kesinlikle katiltyorum 75 40 35
13-Bu okul miisterisine deger | katiliyorum 35 40 -5
veren bir duygu birakiyor. kararsizim 10 40 -30
Total 120
kesinlikle katiliyorum 72 29,8 42,3
14-Bu okulunun avantajh katilryorum 39 29,8 9.3
kayit fiyatlarindan haberim | karasizim 5 29,8 -24,8
oluyor. kesinlikle katilmryorum 3 29,8 -26,8
Total 119
kesinlikle katiliyorum 74 24,4 49,6
katilryorum 31 24,4 6,6
15:Bu (.)k.ulunuvn sadik kararsizim 13 24,4 -11,4
m"us"tel."ls1 oldugumu katilmiyorum 1 24,4 -23,4
diigiiniiyorum. kesinlikle katilmryorum 3 24,4 -21,4
Total 122
kesinlikle katiliyorum 67 24,2 428
katiliyorum 31 24,2 6,8
16-Bu okul miisterilerine kararsizim 12 24,2 -12,2
promosyonlar sunar. katilmiyorum 5 24,2 -19,2
kesinlikle katilmiyorum 6 24,2 -18,2
Total 121
kesinlikle katiliyorum 35 24,2 10,8
. katiliyorum 28 24,2 3,8
17-X olfulunun t.)edfel.l bl,.l Kararsizim 13 242 11,2
okula gére %10 ln(tl.l‘ ",nl,l . katilmiyorum 23 24,2 -1,2
olursa markami degistiririm. kesinlikle katilmiyorum 22 24,2 2,2
Total 121

Tablo 12 incelendiginde marka sadakatine yonelik olarak sorulan 17 sorunun Ki

kare analizi yapilmistir. Ankete katilan 96 kisiden alinan veriler ki kare analizi i¢in

tabloya islenmistir.
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Tablo 12’de ““1-Bu okula kars1 sayg1 ve arkadaslik duygular1 beslerim.”
Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 71
kesinlikle katiliyorum, 46 katiliyorum, 6 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare
analizi beklenen siklik orani 41,00 olarak bulunmustur.

“2-Bu okula kars1 sicaklik duygularim vardir.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 71 kesinlikle katiliyorum, 44
katiliyorum, 8 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik
orani 41,00 olarak bulunmustur.

“3-Bu okulu tercih ettigim i¢in mutluyum.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 72 kesinlikle katiliyorum, 41
katiliyorum, 10 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik
orant 41,00 olarak bulunmustur.

“4-Bu okuldan memnunum.” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda
gbzlenen siklik oranlarina baktigimizda 73 kesinlikle katiliyorum, 36 katiliyorum, 14
kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 41,00 olarak
bulunmustur.

“5-Bu okulu yakin ¢evreme tavsiye ederim.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 76 kesinlikle katiliyorum, 37
katiliyorum, 10 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik
orani 41,00 olarak bulunmustur.

“6-Bu okulu neden tercih etmeleri gerektigini agiklarim” Sorusuna verilen
sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlaria baktigimizda 75 kesinlikle
katiliyorum, 37 katiliyorum, 11 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi
beklenen siklik oran1 41,00 olarak bulunmustur.

“7-Bu okulun ¢alisanlarinin ilgi ve hizmetinden memnunum” Sorusuna verilen
sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 75 kesinlikle
katiliyorum, 34 katiliyorum, 13 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi
beklenen siklik oran1 40,7 olarak bulunmustur.

“8-Bu okulun iicreti satin alma kararimi olumlu etkiler.” Sorusuna verilen
sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 65 kesinlikle
katiltyorum, 40 katiliyorum, 6 kararsizim, 7 katilmiyorum, 3 kesinlikle katilmiyorum
olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 24,6 olarak

bulunmustur.
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“9-Bu okulunun sundugu 6zellikler satin alma kararimi olumlu etkiler.”
Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 79
kesinlikle katiliyorum, 34 katiliyorum, 10 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare
analizi beklenen siklik orani 41,00 olarak bulunmustur.

“10- Bu okul memnuniyet anketleri diizenler” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 70 kesinlikle katiliyorum, 36
katiliyorum, 8 kararsizim, 2 katilmiyorum, 7 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 24,6 olarak bulunmustur.

“11-Bu Okulu degistirmeyi diistinliriim .” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 41 kesinlikle katiliyorum, 15
katiliyorum, 20 kararsizim, 32 katilmiyorum, 12 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 24,00 olarak bulunmustur.

“12-Bu okulun velisi oldugum i¢in mutluyum.” Sorusuna verilen sonuglara
gore; tabloda gbzlenen siklik oranlarina baktigimizda 76 kesinlikle katiliyorum, 34
katiliyorum, 8 kararsizim 3 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi
beklenen siklik orani 30,3 olarak bulunmustur.

“14-Bu okulun avantajli kayit fiyatlarindan haberim oluyor.” Sorusuna verilen
sonuclara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 72 kesinlikle
katiliyorum, 39 katiliyorum, 5 kararsizim, 3 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 29,8 olarak bulunmustur.

“15- Bu okulunun sadik miisterisi oldugumu diislinliyorum” Sorusuna verilen
sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 74 kesinlikle
katiliyorum, 31 katiliyorum, 13 kararsizim, 1 katilmiyorum, 3 kesinlikle katilmiyorum
olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 24,4 olarak
bulunmustur.

“16- Bu okul miisterilerine promosyonlar sunar.” Sorusuna verilen sonuglara
gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 67 kesinlikle katiliyorum, 31
katiliyorum, 12 kararsizim, 5 katilmiyorum, 6 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 24,2 olarak bulunmustur.

“17- X okulunun bedeli bu okula gore %10 indirimli olursa markami
degistiririm.” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina
baktigimizda 35 kesinlikle katiliyorum, 28 katiliyorum, 13 kararsizim , 23
katilmiyorum, 22 kesinlikle katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi

beklenen siklik orani 24,2 olarak bulunmustur.
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Tablo 13 Marka Sadakati Test Istatistikleri

Chi- df Asymp.
Square Sig.
1-Bu okula kars1 saygi ve arkadaglik duygular1 beslerim. 52,439° 2 ,000
2-Bu okula kars1 sicaklik duygularim vardir. 48,732° 2 ,000
3-Bu okulu tercih ettigim i¢in mutluyum. 46,878° 2 ,000
4-Bu okulundan memnunum. 43,366° 2 ,000
5-Bu okulunu yakin cevreme tavsiye ederim. 53,7072 2 ,000
6-Bu okulunu neden tercih etmeleri gerektigini agiklarim. 50,537% 2 ,000
7-Bu okulun ¢alisanlarinin ilgi ve hizmetinden memnunum 48,902" 2 ,000
8-Bu okulun ticreti satin alma kararimi olumlu etkiler. 118,748° 4 ,000
9-Bu okulunun sundugu 6zellikler satin alma kararimi olumlu etkiler. | 59,854% 2 ,000
10-Bu okul memnuniyet anketleri diizenler. 133,626° 4 ,000
11-Bu okulu degistirmeyi disiiniiriim. 24,750° 4 ,000
12-Bu okulun velisi oldugum i¢in mutluyum. 110,570° 3 ,000
13-Bu okul miisterisine deger veren bir duygu birakiyor. 53,750' 2 ,000
14-Bu okulunun avantajli kayit fiyatlarindan haberim oluyor. 107,521° 3 ,000
15-Bu okulunun sadik miisterisi oldugumu diisiiniiyorum. 149,148" 4 ,000
16-Bu okul miisterilerine promosyonlar sunar. 112,678' 4 ,000
17-X okulunun bedeli bu okula gore %10 indirimli olursa markami 10,860 4 ,028

degistiririm.

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,0.

o

. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 24,6.

c
d. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 24,0.
e. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 30,3.
f

. O cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 40,0.

= (o]

. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 40,7.

. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 29,8.

. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 24,4.

i. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 24,2.

72



Tablo 13 Marka Sadakati Testi Istatistikleri tablosunda marka sadakatine yonelik
olarak 17 sorunun ki kare testi sonuglar1 yer almaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “1-Bu okula kars1 sayg1 ve arkadaslik duygular
beslerim” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “2-Bu okula kars1 sicaklik duygularim vardir.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “3-Bu okulu tercih ettigim i¢in mutluyum.” ifadesi
icin verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp. Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “4-Bu okulundan memnunum. * ifadesi i¢in verilen
cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “5-Bu okulunu yakin ¢evreme tavsiye ederim.

” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “6-Bu okulunu neden tercih etmeleri gerektigini
aciklarim.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlaml
oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu igin “7-Bu okulun ¢alisanlarinin ilgi ve hizmetinden
memnunum.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli
oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “8-Bu okulun iicreti satin alma kararimi olumlu
etkiler.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu

anlasilmaktadir.
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Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “9-Bu okulunun sundugu 6zellikler satin alma
kararimi olumlu etkiler.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak
anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “10-Bu okul memnuniyet anketleri diizenler.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “11-Bu okulu degistirmeyi diistiniiriim.” ifadesi i¢in
verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “12-Bu okulun velisi oldugum i¢in mutluyum.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “13-Bu okul miisterisine deger veren bir duygu
birakiyor.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu
anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “14-Bu okulunun avantajli kayit fiyatlarindan
haberim oluyor.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli
oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “15-Bu okulunun sadik miisterisi oldugumu
diistiniiyorum.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlaml
oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “16-Bu okul miisterilerine promosyonlar sunar.

” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine bagli olarak anlamli oldugu

anlasilmaktadir.

74



Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,028 oldugu
bulunmus 0,05>0,028 oldugu i¢in “17-X okulunun bedeli bu okula gore %10
indirimli olursa markami degistiririm.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine
bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Bu elde edinilen bulgulardan hareketle 17 ifadenin marka sadakatine bagh
olarak anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir.

H2: “Marka sadakati, marka degerine olumlu yonde etki eder.” Ifadesine

yonelik olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilir.
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4.9.2.Marka Cagrisimi Anket Sonuglari

Yapilan anket ile 96 kisiden alinan veriler spss15.0 paket programi kullanilarak

Ki-kare testi yapilmistir.

Tablo 14. Marka Cagrisim Ki Kare Testi

Observed N | Expected N | Residual
kesinlikle katiliyorum 95 41 54
1.Bu markanin logosunu | katiliyorum 25 41 -16
nerde gérsem tanirim. katilmiyorum 3 41 -38
Total 123
kesinlikle katiliyorum 86 30,8 55,3
o ) katiliyorum 23 30,8 -7,8
2Bu mar_l_<a terc_:lhlmde fiyat kararsizim 4 30,8 -26,8
onemlidir. katilmiyorum 10 30,8 -20,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 92 30,8 61,3
3.Bu marka rekabet ettigi | katiliyorum 23 30,8 -7,8
markalar arasinda iyi deger | kararsizim 6 30,8 -24,8
ortaya koyar. katilmiyorum 2 30,8 -28,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 94 30,8 63,3
... | katiliyorum 24 30,8 -6,8
4.Bu marka, rekabet ettigi kararsizim 4 30,8 -26,8
markalar arasinda farklhdir. Katilmiyorum 1 308 298
Total 123
kesinlikle katiliyorum 98 41 57
5.Bu marka, giivenebilecegim | katiliyorum 22 41 -19
bir markadir. kararsizim 3 41 -38
Total 123
kesinlikle katiliyorum 96 41 55
6.Bu Gzel okul markasina katiliyorum 24 41 -17
¢ocugumu goénderdigim igin Kararsizim 3 a1 38
gururluyum.
Total 123
samimiyet 33 24,6 8,4
cosku 24 24,6 -0,6
7.Bu okul mark-aﬁl bi_r insan | ,stalk 42 24.6 17,4
olsaydi, hangi ozefliklere | seckinik 23 24,6 1,6
sahip ofurdu: sertlik 1 24,6 23,6
Total 123
samimiyet 32 24,6 7,4
cosku 19 24,6 -5,6
8.Bu ok_ul mz?rkas[r_u tergih ustalik 42 24.6 17,4
sahip olduklanin dasanird, | SN 29 24,6 44
sertlik 1 24,6 -23,6
Total 123
samimiyet 41 24,6 16,4
cosku 17 24,6 -7,6
9.Bu okul markasini tercih | ustalik 44 24,6 19,4
etme sebebimiz. seckinlik 20 24,6 -4,6
sertlik 1 24,6 -23,6
Total 123
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Tablo 14 incelendiginde marka ¢agrisimina yonelik olarak sorulan 9 sorunun Ki
kare analizi yapilmistir. Ankete katilan 96 kisiden alinan veriler ki kare analizi i¢in
tabloya islenmistir.

Tablo 14’de “1.Bu markanin logosunu nerde gérsem tanirim.” Sorusuna verilen
sonuclara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 95 kesinlikle
katiliyorum, 25 katiliyorum, 3 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi

beklenen siklik orani 41,00 olarak bulunmustur.

“2.Bu marka tercihimde fiyat 6nemlidir.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 86 kesinlikle katiliyorum, 23
katiltyorum, 4 kararsizim, 10 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi
beklenen siklik oran1 30,8 olarak bulunmustur.

“3.Bu marka rekabet ettigi markalar arasinda iyi deger ortaya koyar.” Sorusuna
verilen sonuclara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 92 kesinlikle
katiliyorum, 23 katiliyorum, 6 kararsizim, 2 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki
kare analizi beklenen siklik orani 30,8 olarak bulunmustur.

“4 Bu marka, rekabet ettigi markalar arasinda farklidir.” Sorusuna verilen
sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 94 kesinlikle
katiliyorum, 24 katiliyorum, 4 kararsizim, 1 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki
kare analizi beklenen siklik oran1 30,8 olarak bulunmustur.

“5.Bu marka, giivenebilecegim bir markadir.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 98 kesinlikle katiliyorum, 22
katiliyorum, 3 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik
orani 41,00 olarak bulunmustur.

“6.Bu 0zel okul markasina ¢ocugumu gonderdigim i¢in gururluyum.” Sorusuna
verilen sonuglara gore; tabloda gdzlenen siklik oranlarina baktigimizda 96 kesinlikle
katiliyorum, 24 katiliyorum, 3 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi
beklenen siklik orani 41,00 olarak bulunmustur.

“7.Bu okul markasi bir insan olsaydi, hangi 6zelliklere sahip olurdu?” Sorusuna
verilen sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 33 samimiyet,
24 cosku, 42 ustalik, 23 segkinlik, 1 sertlik yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen
siklik orani 24,6 olarak bulunmustur.

“8.Bu okul markasini tercih eden ailelerin su 6zellige sahip olduklarini

diisliniiriim.” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina
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baktigimizda 32 samimiyet, 19 cosku, 42 ustalik, 29 seckinlik, 1 sertlik olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 24,6 olarak bulunmustur.

“9.Bu okul markasini tercih etme sebebimiz.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlaria baktigimizda 41 samimiyet, 17 cosku, 44 ustalik, 20
seckinlik, 1 sertlik olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 24,6
olarak bulunmustur.

Tablo 15 Marka Cagrisinu Test Istatistikleri

Chi- df Asymp.

Square Sig.
1.Bu markanin logosunu nerde gorsem tanirim. 112,585% 2 ,000
2.Bu marka tercihimde fiyat 6nemlidir. 138,496"° 3 ,000
3.Bu marka rekabet ettigi markalar arasinda iyi deger ortaya koyar. 170,756 3 ,000
4.Bu marka, rekabet ettigi markalar arasinda farklidir. 183,634° 3 ,000
5.Bu marka, giivenebilecegim bir markadir. 123,268° 2 ,000
6.Bu 6zel okul markasina ¢ocugumu gonderdigim i¢in gururluyum. 116,049% 2 ,000
7.Bu okul markasi bir insan olsaydi, hangi 6zelliklere sahip olurdu? 37,935° 4 ,000
8.Bu okul markasini tercih eden ailelerin su dzellige sahip 39.236° 4 ,000
olduklarini diigtintiriim. 52,081° 4 ,000
9.Bu okul markasini tercih etme sebebimiz.

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,0.
b. O cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 30,8.

c. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 24,6.

Tablo 15 Marka Cagrisimi Test Istatistikleri tablosunda marka ¢agrisimima
yonelik olarak 9 sorunun ki kare testi sonuglar1 yer almaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “1.Bu markanin logosunu nerde gorsem tanirim.”
ifadesi icin verilen cevaplarin marka ¢agrisimina bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu

bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “2.Bu marka tercihimde fiyat nemlidir.” ifadesi
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i¢in verilen cevaplarin marka sadakatine ¢agrisimina olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “3.Bu marka rekabet ettigi markalar arasinda iyi
deger ortaya koyar.” ifadesi igin verilen cevaplarin marka ¢agrisimina bagli olarak
anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “4.Bu marka, rekabet ettigi markalar arasinda
farklidir.” ifadesi igin verilen cevaplarin marka ¢agrisimina bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “5.Bu marka, glivenebilecegim bir markadir.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka cagrisimia bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “6.Bu 6zel okul markasina cocugumu génderdigim
icin gururluyum.” ifadesi icin verilen cevaplarin marka ¢agrisimina bagl olarak
anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “7.Bu okul markas: bir insan olsaydi, hangi
ozelliklere sahip olurdu?” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka ¢agrisimina bagli olarak
anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “8.Bu okul markasini tercih eden ailelerin su
ozellige sahip olduklarini diistiniiriim.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka ¢agrisimina
bagli olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “9.Bu okul markasin1 tercih etme sebebimiz.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka ¢agrisimina bagli olarak anlamli oldugu

anlasilmaktadir.
Bu elde edinilen bulgulardan hareketle 9 ifadenin marka ¢agrisimina bagli olarak

anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir.

“HI: Marka ¢cagrisimi, marka degerine olumlu yéonde etki eder. Ifadesine
yonelik olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilir.
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4.9.3.Algilanan Kalite Anket Sonuglari

Yapilan anket ile 96 kisiden alinan veriler spss15.0 paket programi kullanilarak

Ki-kare testi yapilmistir.

Tablo 16. Algilanan Kalite Ki Kare Testi

Observed N | Expected N Residual
kesinlikle katiliyorum 103 30,8 72,3
o katiliyorum 17 30,8 -13,8
iliﬁBcL:ag:rl\J I;JS ugu'rsnmm' daha kararsizim 2 30,8 -28,8
y ) kesinlikle katiimiyorum 1 30,8 -29,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 96 41 55
2.Bu okula istedigim her katiliyorum 26 41 -15
zaman ulasabilirim. karasizim 1 41 -40
Total 123
kesinlikle katiliyorum 72 30,8 41,3
) . katilyorum 41 30,8 10,3
3._[3u okulunu raklplerlr]e.z' Kararsizim 9 30,8 218
gore kolaylikla taniyabilirim.
katiimiyorum 1 30,8 -29,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 68 30,8 37,3
. L katiliyorum 46 30,8 15,3
4.Bu okul rakiplere gore ilk | oo im 8 30,8 22,8
tercihimdir. o
kesinlikle katilmiyorum 1 30,8 -29,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 69 30,3 38,8
o . katilyorum 42 30,3 11,8
5.Bu okulun egitim hizmeti |\ 571 9 30,3 21,3
kalitelidir.
katilmiyorum 1 30,3 -29,3
Total 121
kesinlikle katiliyorum 80 40,3 39,7
6.Bu okulun logosunu katiliyorum 28 40,3 -12,3
hemen taniyabilirim. kararsizim 13 40,3 -27,3
Total 121
kesinlikle katiliyorum 74 30,8 43,3
. . katiliyorum 39 30,8 8,3
7.Bu okulu giivenilir kararsizim 9 30,8 218
buluyorum. o
kesinlikle katilmiyorum 1 30,8 -29,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 86 41 45
8.Bu okul kaliteli egitimcilere | katiliyorum 36 41 -5
sahiptir. kararsizim 1 41 -40
Total 123
kesinlikle katiliyorum 70 30,8 39,3
i katihyorum 34 30,8 3,3
9.Bu °kl."un egitimini kararsizim 16 30,8 -14,8
benzersiz bulurum.
katilmiyorum 3 30,8 -27,8
Total 123
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kesinlikle katiliyorum 75 30,8 44,3
. - katihyorum 30 30,8 -0,8
?Q'Bu °kl."u.n _blnalarl egitim | arasizim 14 30,8 -16,8
icin elveriglidir.
katiimiyorum 4 30,8 -26,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 70 24,6 45,4
katiliyorum 41 24,6 16,4
11.Bu okulun egitimde son kararsizim 8 24,6 -16,6
teknolojiyi kullanir. katiimiyorum 2 24,6 -22,6
kesinlikle katiimiyorum 2 24,6 -22,6
Total 123
kesinlikle katiliyorum 73 30,3 42,8
12.Bu okula ddediginiz katiliyorum 34 30,3 338
paranin karsiligini egitim kararsizim 12 30,3 -18,3
hizmeti olarak alirsiniz. kesinlikle katilmiyorum 2 30,3 -28,3
Total 121
kesinlikle katiliyorum 75 30,8 44,3
o katiliyorum 43 30,8 12,3
1?13” _okulda Ifal|tel| bir kararsizim 3 30,8 -27,8
egitimi avantajli aliyorum. o
kesinlikle katiimiyorum 2 30,8 -28,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 73 30,8 42,3
. katiliyorum 37 30,8 6,3
14.Bu okula giden herkes ¢ok || _ ... 11 30,8 198
memnun kaliyor. o
kesinlikle katiimiyorum 2 30,8 -28,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 72 30,8 41,3
) katiliyorum 30 30,8 -0,8
15.Bu olfulu_ tervc'lr] ederek kararsizim 19 30,8 11,8
benzersiz bir egitim aliyoruz. o
kesinlikle katiimiyorum 2 30,8 -28,8
Total 123
kesinlikle katiliyorum 84 24 60
katilyorum 18 24 -6
16.Bu okulu kategorisinde kararsizim 14 24 -10
lider markadir. katiimiyorum 2 24 -22
kesinlikle katiimiyorum 2 24 -22
Total 120
kesinlikle katiliyorum 76 30,8 45,3
. katiliyorum 32 30,8 13
17.Bu o.l.(ulu yem!lkglllgl ile kararsizim 13 30,8 17.8
saygl goérmektedir. o
kesinlikle katilmiyorum 2 30,8 -28,8
Total 123
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Tablo 16 incelendiginde algilanan kaliteye yonelik olarak sorulan 17 sorunun
ki kare analizi yapilmistir. Ankete katilan 96 kisiden alinan veriler ki kare analizi i¢in
tabloya islenmistir.

Tablo 16’de “1.Bu okulunun ismini daha 6énceden duydum.” Sorusuna verilen
sonuclara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 103 kesinlikle
katiliyorum, 17 katiliyorum, 2 kararsizim,1 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 30,8 olarak bulunmustur.

“2.Bu okula istedigim her zaman ulasabilirim..” Sorusuna verilen sonuglara
gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 96 kesinlikle katiliyorum, 26
katiltyorum, 1 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik
orani 41,00 olarak bulunmustur.

“3.Bu okulunu rakiplerine gore kolaylikla taniyabilirim.” Sorusuna verilen
sonuclara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 72 kesinlikle
katiliyorum, 41 katiliyorum, 9 kararsizim, 1 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 30,8 olarak bulunmustur.

“4 Bu okul rakiplere gore ilk tercihimdir.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 68 kesinlikle katiliyorum, 46
katiliyorum, 8 kararsizim, 1 kesinlikle katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare
analizi beklenen siklik orani1 30,8 olarak bulunmustur.

“5.Bu okulun egitim hizmeti kalitelidir.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 69 kesinlikle katiliyorum, 42
katiliyorum, 9 kararsizim,1 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi
beklenen siklik oran1 30,3 olarak bulunmustur.

“6.Bu okulun logosunu hemen taniyabilirim.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 80 kesinlikle katiliyorum, 28
katiliyorum, 13 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik
orani 40,3 olarak bulunmustur.

“7.Bu okulu giivenilir buluyorum.” Sorusuna verilen sonuclara gore; tabloda
gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 75 kesinlikle katiliyorum, 34 katiliyorum, 13
kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 40,7 olarak
bulunmustur.

“8.Bu okul kaliteli egitimcilere sahiptir.” Sorusuna verilen sonuglara gore;

tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 74 kesinlikle katiliyorum, 39
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katiliyorum, 9 kararsizim, 1 kesinlikle katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare
analizi beklenen siklik orani 41,00 olarak bulunmustur.

“9.Bu okulun egitimini benzersiz bulurum.” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlaria baktigimizda 70 kesinlikle katiliyorum, 34
katiltyorum, 16 kararsizim,3 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi
beklenen siklik orani 30,8 olarak bulunmustur.

“10.Bu okulun binalar1 egitim i¢in elverislidir.” Sorusuna verilen sonuglara
gore; tabloda gozlenen siklik oranlaria baktigimizda 75 kesinlikle katiliyorum, 30
katiltyorum, 14 kararsizim, 4 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi
beklenen siklik orani 24,6 olarak bulunmustur.

“11.Bu okulun egitimde son teknolojiyi kullanir.” Sorusuna verilen sonuglara
gore; tabloda gbzlenen siklik oranlarina baktigimizda 70 kesinlikle katiliyorum, 41
katiliyorum, 8 kararsizim, 2 katilmiyorum, 2 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 24,6 olarak bulunmustur.

“12.Bu okula ddediginiz paranin karsiligini egitim hizmeti olarak
alirsiniz."Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda gézlenen siklik oranlarina
baktigimizda 73 Kkesinlikle katiliyorum, 34 katiliyorum, 12 kararsizim 2 katilmiyorum
olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 30,3 olarak
bulunmustur.

“13.Bu okulda kaliteli bir egitimi avantajli aliyorum..” Sorusuna verilen
sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 75 kesinlikle
katiliyorum, 43 katiliyorum, 3 kararsizim, 2 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 30,8 olarak bulunmustur.

“14.Bu okula giden herkes ¢ok memnun kaliyor.” Sorusuna verilen sonuglara
gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 73 kesinlikle katiliyorum, 37
katiliyorum, 11 kararsizim, 2 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi
beklenen siklik orani1 30,8 olarak bulunmustur.

“15.Bu okulu tercih ederek benzersiz bir egitim aliyoruz..” Sorusuna verilen
sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 72 kesinlikle
katiliyorum, 30 katiliyorum, 19 kararsizim, 2 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss
Ki kare analizi beklenen siklik oran1 30,8 olarak bulunmustur.

“16.Bu okulu kategorisinde lider markadir.” Sorusuna verilen sonuglara gore;

tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 84 kesinlikle katiliyorum, 18
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katiltyorum, 14 kararsizim , 2 katilmiyorum, 2 kesinlikle katilmiyorum olarak yer

almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 24,00 olarak bulunmustur.

“17.Bu okulu yenilikgiligi ile sayg1 gormektedir.” Sorusuna verilen sonuglara

gore; tabloda gozlenen siklik oranlaria baktigimizda 76 kesinlikle katiliyorum, 32

katiliyorum, 13 kararsizim ,2 kesinlikle katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki

kare analizi beklenen siklik oran1 30,8 olarak bulunmustur.

Tablo 17. Algilanan Kalite Test Istatistikleri

Chi- df Asymp.

Square Sig.
1.Bu okulunun ismini daha 6nceden duydum. 231,569° 3 ,000
2.Bu okula istedigim her zaman ulasabilirim. 118,293" 2 ,000
3.Bu okulunu rakiplerine gore kolaylikla taniyabilirim. 102,919° 3 ,000
4.Bu okul rakiplere gore ilk tercihimdir. 98,301% 3 ,000
5.Bu okulun egitim hizmeti kalitelidir. 97,413° 3 ,000
6.Bu okulun logosunu hemen taniyabilirim. 61,306° 2 ,000
7.Bu okulu giivenilir buluyorum. 107,211% 3 ,000
8.Bu okul kaliteli egitimcilere sahiptir. 89,024" 2 ,000
9.Bu okulun egitimini benzersiz bulurum. 82,561° 3 ,000
10.Bu okulun binalar1 egitim i¢in elverislidir. 96,089 3 ,000
11.Bu okulun egitimde son teknolojiyi kullanir. 147,447° 4 ,000
12.Bu okula 6dediginiz paranin kargiligini egitim hizmeti olarak alirsiniz. | 98,273° 3 ,000
13.Bu okulda kaliteli bir egitimi avantajli altyorum. 120,480° 3 ,000
14.Bu okula giden herkes ¢ok memnun kaliyor. 98,886" 3 ,000
15.Bu okulu tercih ederek benzersiz bir egitim aliyoruz. 86,724 3 ,000
16.Bu okulu kategorisinde lider markadir. 196,000 4 ,000
17.Bu okulu yenilikgiligi ile sayg1 gormektedir. 103,764 3 ,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 30,8.

b. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,0.

c. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 30,3.

d. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 40,3.

e. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 24,6.

f. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 24,0.

Tablo 17 Algilanan Kalite Test Istatistik tablosunda algilanan kalite yonelik

olarak 17 sorunun ki kare testi sonuclar1 yer almaktadir.
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Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “1.Bu okulunun ismini daha 6énceden duydum.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “2.Bu okula istedigim her zaman ulasabilirim.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin 3.Bu okulunu rakiplerine gore kolaylikla
taniyabilirim.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli
oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “4.Bu okul rakiplere gore ilk tercihimdir.” ifadesi
icin verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “5.Bu okulun egitim hizmeti kalitelidir.” ifadesi i¢in
verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “6.Bu okulun logosunu hemen taniyabilirim.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu
anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “7.Bu okulu giivenilir buluyorum.” ifadesi i¢in
verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “8.Bu okul kaliteli egitimcilere sahiptir.” ifadesi i¢in
verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “9.Bu okulun egitimini benzersiz bulurum.” ifadesi
icin verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu bulunmus
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0,05>0,000 oldugu icin “10.Bu okulun binalar1 egitim i¢in elverislidir.” ifadesi i¢in
verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “11.Bu okulun egitimde son teknolojiyi kullanir.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “12.Bu okula 6dediginiz paranin karsiligini egitim
hizmeti olarak alirsiniz.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagl olarak
anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “13.Bu okulda kaliteli bir egitimi avantajl
altyorum.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “14.Bu okula giden herkes ¢ok memnun kaliyor.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “15.Bu okulu tercih ederek benzersiz bir egitim
aliyoruz.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “16.Bu okulu kategorisinde lider markadir.” ifadesi
icin verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagl olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “17.Bu okulu yenilikgiligi ile sayg1 gormektedir.”
ifadesi icin verilen cevaplarin algilanan kalite’ye bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Bu elde edinilen bulgulardan hareketle 17 ifadenin algilanan kalite bagl olarak
anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir.

“H4: Algilanan kalite, marka degerine olumlu yonde etki eder.” Ifadesine

yonelik olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilir.
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4.9.4.Marka Farkindah@ Anket Sonug¢lar:

Yapilan anket ile 96 kisiden alinan veriler spss15.0 paket programi kullanilarak

Ki-kare testi yapilmustir.

Tablo 18. Marka Farkindahgi Ki Kare Testi

Observeﬁ Expected N Residual

1 KUCUK PRENS kesinlikle katiliyorum 113 61,5 51,5

§ D katiliyorum 10 61,5 -51,5
OKULLARI-KUCUK PRENS Total 123

kesinlikle katiliyorum 107 30,8 76,3

2-NESE ERBERK katiliyorum 13 30,8 -17,8

y kararsizim 1 30,8 -29,8

OKULLARI-NESE ERBERK kesinlikle katilmiyorum 2 30,8 -28,8
Total 123

kesinlikle katilryorum 43 24,6 18,4

katilryorum 18 24,6 -6,6

3-OZEL TAS ILKOGRETIM- | kararsizim 40 24,6 15,4

TARIK AKAN katilmiyorum 20 24.6 4,6

kesinlikle katilmiyorum 2 24,6 -22,6
Total 123

kesinlikle katiliyorum 74 24,6 494

N katiliyorum 32 24,6 7.4

4-KUCUK SEYLER kararsizim 13 24,6 -11,6

ANAOKULU_USTUN katilmiyorum 1 24,6 -23,6

DOKMEN kesinlikle katilmiyorum 3 24,6 -21,6
Total 123

.. . . kesinlikle katiliyorum 72 30,8 41,3

5-Ozel Okullarin duzen.ledlg{ katiliyorum 43 30,8 12,3

Sosyal Sorumluluk P'rqje'zle'rlwll'e Kararsizim 5 308 258

markaya karst olan bilinirliligi kesinlikle katilmiyorum 3 30,8 -27,8

artirir m1?

Total 123

.. . kesinlikle katiliyorum 75 41 34

6-Oze1.0.ku!1ar hakkinda bilgi katiliyorum 36 a1 5

almak icin internet kaynaklar Kararsizim 12 a1 29

kullanirim.

Total 123

kesinlikle katiliyorum 78 30,8 47,3

o katiliyorum 34 30,8 3.3

/-TERAKKILI .| kararsizim 8 30,8 -22,8

OZGUVENLIDIR-TERAKKI katilmiyorum 3 308 27.8
Total 123

kesinlikle katiliyorum 71 41 30

8-EGITIMIN YENI YILDIZI- |katiliyorum 44 41 3

MEKTEBIM kararsizim 8 41 -33
Total 123

kesinlikle katilryorum 72 41 31

9-IRFANLI NESILLER katilryorum 41 41 0

YETISIYOR-IRFAN kararsizim 10 41 -31
Total 123

kesinlikle katiliyorum 73 41 32

10-BiR DOGA NESLI katiltyorum 36 41 -5

YETiSIYOR-DOGA kararsizim 14 41 27
Total 123
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kesinlikle katilryorum 75 41 34

11-iISTEKLi OLAN katiliyorum 37 41 -4

KAZANIR-ISTEK kararsizim 11 41 30
Total 123

. ._. | kesinlikle katiliyorum 71 41 30

1.2'"]30%3 Iédlell. Re‘?\e{gssfj"ﬁhg‘" katiliyorum 46 41 5

stze 1Joga Bolejinin ) kararsizim 6 41 -35
TURUNCU rengini hatirlatir. Total 123

kesinlikle katiltyorum 76 41 35

13-ANA KUCAGINDAN katiliyorum 37 41 -4

ITOYE-ITU kararsizim 10 41 31
Total 123

kesinlikle katiliyorum 75 41 34

14-AMAC MUKEMMELI katilryorum 34 41 -7

YAKALAMAKSA-CEVRE kararsizim 14 41 -27
Total 123

kesinlikle katilryorum 79 41 38

15-GELECEGINIZE ISIK katiliyorum 34 a1 7

TUTUN-ISIK kararsizim 10 41 -31
Total 123

kesinlikle katiliyorum 65 24,6 40,4

katiliyorum 40 24,6 15,4

16-ATATURK'UN ISIGINDA | kararsizim 8 24,6 -16,6

HAYAT OGRETIR-BILFEN | katilmiyorum 7 246 17,6

kesinlikle katilmiyorum 3 24,6 -21,6
Total 123

kesinlikle katiliyorum 70 24,6 45,4

17- katilryorum 36 24,6 11,4

GOR INAN;BASARACAKSIN, | | 2rs4m : e P

> > - > | katilmiyorum , -22,

KAZANACAKSIN-DOGAN kesinlilzlle katilmiyorum 7 24,6 -17,6
Total 123

kesinlikle katiliyorum 41 24,6 16,4

katiliyorum 16 24,6 -8,6

18-EGITIM=EYUBOGLU- kararsizim 21 24,6 -3,6

EYUBOGLU katilmiyorum 33 24,6 8,4

kesinlikle katilmiyorum 12 24,6 -12,6
Total 123

Tablo 18 incelendiginde marka farkindaligina yonelik olarak sorulan 18 sorunun

ki kare analizi yapilmistir. Ankete katilan 96 kisiden alinan veriler ki kare analizi i¢in

tabloya islenmistir.

Tablo 18 de “1-Kiigiik Prens Okullari-Kiigiik Prens” Sorusuna verilen

sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 113 kesinlikle

katiliyorum, 10 katiliyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik

orani 61,5 olarak bulunmustur.

“2-Nese Erberk Okullari-Nese Erberk..” Sorusuna verilen sonuglara gore;

tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 107 kesinlikle katiliyorum, 13
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katiliyorum, 1 kararsizim, 2 kesinlikle katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare
analizi beklenen siklik oran1 30,8 olarak bulunmustur.

“3-Ozel Tas Ilkdgretim Okulu- Tarik Akan ” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 43 kesinlikle katiliyorum, 18
katiltyorum, 40 kararsizim, 20 katilmiyorum , 2 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 24,6 olarak bulunmustur.

“4-Kiigiik Seyler Anaokulu- Ustiin D6kmen ” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 74 kesinlikle katiliyorum, 32
katiltyorum, 13 kararsizim, 1 katilmiyorum, 3 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 24,6 olarak bulunmustur.

“5-Ozel Okullarm diizenledigi Sosyal Sorumluluk Projeleri ile markaya kars1
olan bilinirliligi artirir m1?.” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik
oranlarina baktigimizda 72 kesinlikle katiltyorum, 43 katiliyorum, 5 kararsizim,3
kesinlikle katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik
orani 30,8 olarak bulunmustur.

“6-Ozel okullar hakkinda bilgi almak igin internet kaynaklari kullanirim”
Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 75
kesinlikle katiliyorum, 36 katiliyorum, 12 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki
kare analizi beklenen siklik oran1 41,00 olarak bulunmustur.

“7.Terakkili Ozgiivenlidir- Terakki .” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda
gozlenen siklik oranlara baktigimizda 78 kesinlikle katiliyorum, 34 katiliyorum, 8
kararsizim, 3 katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik
orani 30,8 olarak bulunmustur.

“8-Egitimin Yeni Yildiz1 - Mektebim” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda
gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 74 kesinlikle katiliyorum, 44 katiliyorum, 8
kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 41,00 olarak
bulunmustur.

“9-Irfanl Nesiller Yetisiyor-irfan ” Sorusuna verilen sonuglara gére; tabloda
gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 72 kesinlikle katiliyorum, 41 katiliyorum, 10
kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 41,00 olarak
bulunmustur.

“10-Bir Doga Nesli Yetisiyor- Doga” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda

gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 73 kesinlikle katiliyorum, 36 katiliyorum, 14
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kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 41,00 olarak
bulunmustur.

“11-Istekli Olan Kazanir- Istek” Sorusuna verilen sonuglara gére; tabloda
gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 75 kesinlikle katiliyorum, 37 katiliyorum, 11
kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 41,00 olarak
bulunmustur.

“12-Doga Koleji Regel Senligi" size Doga Kolejinin YESIL-TURUNCU rengini
hatirlatir.” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina
baktigimizda 71 kesinlikle katiliyorum, 46 katiliyorum, 6 kararsizim olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 41,00 olarak bulunmustur.

“13-Ana Kucagindan Itii’ye-itii.” Sorusuna verilen sonuglara gére; tabloda
gbzlenen siklik oranlarina baktigimizda 76 kesinlikle katiliyorum, 37 katiliyorum, 10
kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 41,00 olarak
bulunmustur.

“14-Amag¢ Mitkkemmeli Yakalamaksa- Cevre ” Sorusuna verilen sonuglara gore;
tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 75 kesinlikle katiliyorum, 34
katiltyorum, 14 kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik
orani 41,00 olarak bulunmustur.

“15-Geleceginize Isik Tutun-Isik ” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda
gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 79 kesinlikle katiliyorum, 34 katiliyorum, 10
kararsizim olarak yer almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 41,00 olarak
bulunmustur.

“16-Atatiirk’iin Isiginda Hayat Ogretir-Bilfen ” Sorusuna verilen sonuglara
gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 65 kesinlikle katiliyorum, 40
katiliyorum, 8 kararsizim , 7 katilmiyorum, 3 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik orani 24,6 olarak bulunmustur.

“17-Gor,Inan;Basaracaksin,Kazanacaksi-Dogan” Sorusuna verilen sonuglara
gore; tabloda gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 70 kesinlikle katiliyorum, 36
katiliyorum, 8 kararsizim ,2 katilmiyorum, 7 kesinlikle katilmiyorum olarak yer
almaktadir. Spss ki kare analizi beklenen siklik oran1 24,6 olarak bulunmustur.

“18-Egitim=Eyiiboglu-Eyiiboglu ” Sorusuna verilen sonuglara gore; tabloda

gozlenen siklik oranlarina baktigimizda 41 kesinlikle katiliyorum, 16 katiliyorum, 21
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kararsizim 33 katilmiyorum,12 kesinlikle katilmiyorum olarak yer almaktadir. Spss ki

kare analizi beklenen siklik oran1 24,6 olarak bulunmustur.

Tablo 19. Marka Farkindahg Test istatistikleri

Chi- df Asymp.

Square Sig.
1-Kliglik Prens Okullari-Kliglik Prens 86,252d 1 ,000
2-Nese Erberk Okullari-Nege Erberk 254,984° 3 ,000
3-Ozel Tas llkégretim Okulu- Tarik Akan 46,797° 4 ,000
4-Kiigiik Seyler Anaokulu- Ustiin Dékmen 148,504° 4 ,000
5-Ozel Okullarin diizenledigi Sosyal Sorumluluk Projeleri ile markaya .
karsi olan bilinirliligi artirir mi? 106,821 ® 000
6-Ozel okullar hakkinda bilgi almak igin internet kaynaklari kullanirim 49,317% 2 ,000
7. Terakkili Ozgiivenlidir- Terakki 114,821° 3 ,000
8-Egitimin Yeni Yildizi — Mektebim 48,732% 2 ,000
9-irfanii Nesiller Yetisiyor-irfan 46,878% 2 ,000
10-Bir Doga Nesli Yetisiyor- Doga 43,366° 3 ,000
11-istekli Olan Kazanir- istek 50,537% 2 ,000
12-Doga Koleji Regel Senligi 52,439% 2 ,000
13-Ana Kucagindan itii’ye-itii 53,707% 2 ,000
14-Amag Miikemmeli Yakalamaksa- Cevre 47,1712 2 ,000
15-Gelecedinize Isik Tutun-Isik 59,854% 2 ,000
16-Atatiirk’iin Igiginda Hayat Ogretir-Bilfen 118,748° 4 ,000
17-Gér,Inan;Basaracaksin, Kazanacaksin-Dogan 133,626b 4 ,000
18-Egitim=Eyiiboglu-Eyiiboglu 23,789" 4 ,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 41,0.,
0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 24,6.,
0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 30,8.¢

0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 61,5.q

Tablo 19.Marka Farkindalig1 Test Istatistikleri tablosunda algilanan kalite
yonelik olarak 18 sorunun ki kare testi sonuglar1 yer almaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “1-Kii¢iik Prens Okullari-Kii¢lik Prens
” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka farkindaligi bagli olarak anlamli oldugu

anlasilmaktadir.
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Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmug 0,05>0,000 oldugu i¢in “2-Nese Erberk Okullari-Nese Erberk.” ifadesi i¢in
verilen cevaplarin marka farkindaligi bagl olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “3-Ozel Tas Ilkogretim Okulu- Tarik Akan
.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka farkindaligi bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “4-Kiiciik Seyler Anaokulu- Ustiin Dékmen
.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka farkindaligi bagl olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “5-Ozel Okullarin diizenledigi Sosyal Sorumluluk
Projeleri ile markaya karsi olan bilinirliligi artirir m1?”” ifadesi igin verilen cevaplarin
marka farkindaligi bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “6-Ozel okullar hakkinda bilgi almak i¢in internet
kaynaklar1 kullanirim.” ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka farkindaligi bagl olarak
anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “7.Terakkili Ozgiivenlidir- Terakki.” ifadesi igin
verilen cevaplarin marka farkindaligi bagli olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu igin “8-Egitimin Yeni Yildizi - Mektebim.” ifadesi i¢in
verilen cevaplarin marka farkindaligi bagl olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “9-Irfanl Nesiller Yetisiyor-Irfan.” ifadesi i¢in
verilen cevaplarin marka farkindaligi bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “10-Bir Doga Nesli Yetisiyor- Doga” ifadesi igin

verilen cevaplarin marka farkindalig1 bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.
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Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “11-istekli Olan Kazanir- istek.” ifadesi igin verilen
cevaplarin marka farkindalig bagli olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “12-Doga Koleji Regel Senligi” ifadesi i¢in verilen
cevaplarin marka farkindaligi bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “13-Ana Kucagindan Itii’ye-itii.” ifadesi i¢in verilen
cevaplarin marka farkindaligi bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “14-Amag¢ Miikemmeli Yakalamaksa- Cevre.”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka farkindaligi baglh olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “15-Geleceginize Isik Tutun-Isik™ ifadesi igin
verilen cevaplarin marka farkindalig1 bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “16-Atatiirk’iin Isiginda Hayat Ogretir-Bilfen”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka farkindaligi bagli olarak anlamli oldugu
anlagilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu i¢in “17-Géor,Inan;Basaracaksin,Kazanacaksim-Dogan”
ifadesi i¢in verilen cevaplarin marka farkindaligi bagli olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ki kare testi ile “ Asymp.Sig .”, anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
bulunmus 0,05>0,000 oldugu icin “18-Egitim=Eyiiboglu-Eyiiboglu” ifadesi i¢in
verilen cevaplarin marka farkindalig1 bagli olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Bu elde edinilen bulgulardan hareketle 18 ifadenin marka farkindalig1 bagl
olarak anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir.

“H3: Marka farkindaligi, marka degerine olumlu yonde etki eder..” Ifadesine

yonelik olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilir.
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Tablo 20. Arastirma Hipotezleri

HIPOTEZLER Kabul / Red
H1: Marka ¢agrisimi, marka degerine olumlu yonde etki eder. Kabul
H2:Marka sadakati, marka degerine olumlu yonde etki eder. Kabul
H3:Algilanan Kalite, marka degerine olumlu yonde etki eder. Kabul
H4:Marka farkindaligi, marka degerine olumlu yonde etki eder. Kabul

Tablo 20. Arastirma Hipotezlerine yer verilmistir. Arastirmada marka degerini

etkileyen; marka sadakati, marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve algilanan kalitenin

olumlu yonde etkiledigi hipotez olarak sunulmustur. Yapilan anket calismalarinda

sonucunda; marka degerini etkileyen; marka sadakati, marka ¢agrisimi, marka

farkindalig1 ve algilanan kalitenin olumlu yonde etkiledigi kabul edilmistir.

94




BESINCI BOLUM
5.Sonu¢

Arastirma sirasinda; marka, marka degeri ve markalasma ile ilgili kaynaklari
rahatlikla bulurken; hizmet sektorii igerisinde, egitimde marka ve egitimde markalasma
kavramlart ile ilgili kaynaklar1 bulmakta sikint1 yasadim.

Aileler ¢ocuklarini yetistirirken, onlara iyi bir gelecek sunmak isterler.
Cocuklarinin hayata hazirlanirken her alanda iyi bir egitim almasini, diisiinen,
diisinmeyi 6grenen, arastiran, iletisim kurabilen bireyler olarak yetigsmesi igin gayret ve
caba gosterirler.

Tiirk Egitim sisteminde 12 yillik zorunlu egitim sistemi 4+4+4 olarak
kademelere ayrilmustir. Ailelerin, Ozel Okula Kayit Basvuru Kosullarini saglamasi
durumunda, Egitim ve Ogretim donemi boyunca “Devlet Tesvigi” verilmektedir. Ozel
Ogretim Kurumlar1 i¢inde yer alan Dershane ibaresinin kaldirilmasi ve Dershanelerin
Ozel Okula Déniismesi ile egitim sisteminde 6zel okul sayilarinda artis goriilmektedir.
Ozel Okul sayilarmin artmast ile birlikte egitim sektdriinde rekabet hizla artmaktadir.
Ozel okul sayilariin artmasi ile birlikte; ailelerin dzel okul alternatifleri cogaltirken,
secimi bir hayli zorlastirmaktadir.

Arastirma da ¢ocugunu 6zel okula gonderen ailelere anket calismas1 yapilmistir.
Anket caligsmasina aileler heves ile katilmistir. Katilimer bilgileri degerlendirildiginde
0zel okula cocugu gonderen ailelerin gelir durumu yiiksek, tiniversite mezunu ailelerden
olustugu sonucuna ulasilir.

Yapilan bu arastirma ile ailelerin 6zel okul markasi secerken marka deger
bilesenlerine etkisini belirlemek amaci ile yapilmistir. Ailelerin 6zel okul markasi
seciminde; markaya ait olan slogan1 tanidig1, markanin iinlii yiiziini bildigi, 6zel
okullarin diizenledigi sosyal sorumluluk projelerinin olumlu etkisi oldugu marka
farkindalig gosterdigi belirlenmistir. Ailelerin 6zel okul markasi se¢ciminde; markaya
kars1 sicaklik hissettigi, ilgi ve hizmetten memnuniyet, fiyatlarin se¢imi, misterilerine

deger vermesi, sundugu hizmetin satin alma kararini1 olumlu yonde etkilemesi, marka
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sadakatinin marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Ailelerin Ozel okul markas:
seciminde; markanin egitimini benzersiz, kaliteli, giivenli, egitimde son teknoloji,
kategorisinde lider ve yenilikgi olarak algilanan kaliteyi ile marka degerini olumlu
yonde etkiledigini sonucuna ulagilmistir. Ailelerin 6zel okul markasi se¢iminde;
markaya gilivenirim, farklidir, gurur duyarim, marka ¢agrisimi marka degerini olumlu

yonde etkilemektedir.

Aragtirma sonuca gore, 6zel okul tercihinde aileler marka degeri bilesenlerinden

olumlu yonde etkilenmektedir.
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EK 1:Anket Sorular

ANKET

Sayin Katilhimci;

Bu anket Istanbul Ticaret Universitesi Isletme Anabilim Dalinda yazdigim
“dilelerin Ozel Okul Tercihlerinde Marka Degeri Bilesenleri Etkisi” tizerine yiiksek
lisans ¢alismasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz cevaplar gizli tutulacaktir.

Katiliminiz icin tesekkiir ederiz.

5.001 TL-7.000TL

7.001 TL-9.000TL

O[O|O|O|0O
ulb|w|N|k

9.001 TL-11.000TL

11.001 TL-13.000TL

13.001 TL-15.000TL

O|O|O|O|O| 0|00

15.000 TL Gzeri

Merve ALTAY
Istanbul Ticaret Universitesi
Isletme Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi
KISISEL BILGILER
CINSIYET YAS EGITIM DURUMU
ANNE BABA

O | kaDIN| O  |20-25 O likokuLu O likokuLu

O | ERKEK | O  [26-30 O  |oRTAOKUL O |oRTAOKUL
O 31-35 O |LsE O |usE
O |36-40 O  |YUKSEKOKUL O |YUKSEKOKUL
O |41-45 O  |UNIVERSITE O |UNIVERSITE
O  |46-50 O |YUKSEK LiSANS O |YUKSEK LiSANS
O 51-55
O 56-60

Diger ( )
KAC COCUGUNUZ HANGI TUR AILENIN AYLIK
COCUGUNUZ OKULDA EGITIM TOPLAM GELIR]
VAR? GORUYOR

O |6zeL okuL 1.000 TL-3.000TL
O DEVLET OKULU 3.001 TL-5.000TL
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EK 1:Anket Sorular1 (Devam)

2. Asagida yer alan sorulara sizin i¢in uygun olan ifadeye (X) isareti koyunuz.

MARKA SADAKATI

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

1-Bu okula karsi saygi ve arkadaslik duygulari beslerim.

2-Bu okula karsi sicaklik duygularim vardir.

3-Bu okulu tercih ettigim icin mutluyum.

4-Bu okulundan memnunum.

5-Bu okulunu yakin cevreme tavsiye ederim.

6-Bu okulunu neden tercih etmeleri gerektigini aciklarim.

7-Bu okulun galisanlarinin ilgi ve hizmetinden memnunum

8-Bu okulun Ucreti satin alma kararimi olumlu etkiler.

9-Bu okulunun sundugu 6zellikler satin alma kararimi
olumlu etkiler.

10-Bu okul memnuniyet anketleri dizenler.

11-Bu okulu degistirmeyi dustnirim.

12-Bu okulun velisi oldugum igin mutluyum.

13-Bu okul musterisine deger veren bir duygu birakiyor.

14-Bu okulunun avantajh kayit fiyatlarindan haberim
oluyor.

15-Bu okulunun sadik misterisi oldugumu disinidyorum.

16-Bu okul musterilerine promosyonlar sunar.

17-X okulunun bedeli bu okula gére %10 indirimli olursa
markami degistiririm.
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EK 1:Anket Sorular1 (Devam)

3.4sagida yer alan sorulara sizin i¢in uygun olan ifadeye (X) isareti koyunuz.

ALGILANAN KALITE

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

1.Bu okulunun ismini daha 6nceden duydum.

2.Bu okula istedigim her zaman ulasabilirim.

3.Bu okulunu rakiplerine gore kolaylikla taniyabilirim.

4.Bu okul rakiplere gore ilk tercihimdir.

5.Bu okulun egitim hizmeti kalitelidir.

6.Bu okulun logosunu hemen taniyabilirim.

7.Bu okulu guvenilir buluyorum.

8.Bu okul kaliteli egitimcilere sahiptir.

9.Bu okulun egitimini benzersiz bulurum.

10.Bu okulun binalari egitim igin elverislidir.

11.Bu okulun egitimde son teknolojiyi kullanir.

12.Bu okula 6dediginiz paranin karsiligini egitim hizmeti

olarak alirsiniz.

13.Bu okulda kaliteli bir egitimi avantajh aliyorum.

14.Bu okula giden herkes cok memnun kaliyor.

15.Bu okulu tercih ederek benzersiz bir egitim aliyoruz.

16.Bu okulu kategorisinde lider markadir.

17.Bu okulu yenilikciligi ile saygl gormektedir.
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EK 1:Anket Sorular1 (Devam)

4. Asagida yer alan sorulara sizin i¢in uygun olan ifadeye (X) isareti koyunuz.

S S s g g
z 8 2 2 = =z =
s = g S ‘5 B
NS 3 3 = NS
)02 2| & §
MARKA CAGRISIMI
1.Bu markanin logosunu nerde gérsem tanirim.
2.Bu marka tercihimde fiyat énemlidir.
3.Bu marka rekabet ettigi markalar arasinda iyi
deger ortaya koyar.
4.Bu marka, rekabet ettigi markalar arasinda
farkhidir.
5.Bu marka, giivenebilecegim bir markadir.
6.Bu ézel okul markasina ¢ocugumu génderdigim
icin gururluyum.
g =
g1 8| F | 5 | £
Y] wn
8 A
~ &S| = RS \.E ~
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7.Bu okul markasi bir insan olsaydi, hangi 6zelliklere
sahip olurdu?

8.Bu okul markasini tercih eden ailelerin su 6zellige
sahip olduklarini diisiiniiriim.

9.Bu okul markasini tercih etme sebebimiz.
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EK 1:Anket Sorular1 (Devam)

MARKA FARKINDALIGI

1.0zel Okul denildiginde akliniza gelen ilk 3 okul adini yaziniz.

1.
2.
3.

2.Asagida yer alan sorulara sizin igin uygun olan ifadeye (X) isareti

koyunuz

Marka Farkindahgi

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

1-Egitimin Yeni Yildizi-Mektebim

2-Irfanli Nesiller Yetistiriyoruz.-irfan

3-Bir Doga Nesli Yetisiyor.-Doga

4-Ana Kucadgindan itii'ye...-itii

5-istekli Olmak Kazanir.-istek

6-Amag Miikemmeli yakalamaksa...-Cevre

7-Atatiirk'iin Isinginda Hayat Odretir.-Bilfen

8-Geleceginize Isik Tutun-Isik

9-Gér, inan; Basaracaksin, Kazanacaksin.-Dogan

10-Egitim=Eyiiboglu-Eyiiboglu

11-Terakkili Ozgiivenlidir.-Terakki

12.Kiigiik Seyler Anaokulu-Ustiin Dékmen

13.0zel Tas ilkégretim —Tarik Akan

14.Nese Erberk Okullari-Nese Erberk

15.Kliglik Prens Okullari-Kiigiik Prens

16.Dogda Koleji Regel Senligi" Doga Kolejinin
Turuncu-Yesil hangi rengini hatirlatir?

17. Ozel okullar hakkinda bilgi almak igin internet
kaynaklari kullanirsiniz?

18. Ozel Okullarin diizenledigi; "Bir Tuglada Sen
Koy", "Koruncuk icin lyiliGe Kosun" gibi Sosyal
Sorumluluk Projeleri ile markaya karsi olan

bilinirliligi artirir mi?
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EK 1:Anket Sorular1 (Devam)

3.Asagida sembolleri olan markalarin adlarini yaziniz.

GRKF

J
4

_Jitfan
.« N7
MEKTEBIM I§Igﬂl(
KOLEJI
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