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OZET

Yilksek Lisans Tezi

TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERININ MARKA iMAJI UZERINE
ETKISI

Hilal TULUM
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlsi

Isletme Anabilim Dal
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Tiiketici temelli marka degeri, isletmelerin rakipleri karsisinda rekabet {istlinliigii
kazanmasini, pazar payini artirmasini, algilanan marka kalitelerinin yiiksek olmasini ve
sadik miisteri kitlesi elde ederek diger markalara gore daha guclu hale gelmelerini
saglayan onemli bir pazarlama stratejisidir. Bu arastirmanin amaci tiiketici temelli marka
degerini boyutlarmin marka imaji algisi iizerine etkisini belirlemektir. Ek olarak bu
aragtirmada, tlketici temelli marka degeri boyutlarinin ve marka imaji algilarinin
bireylerin demogrofik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi ortaya konmaya
calistlmigtir. Veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmis olup veriler sosyal
medya kullanicilarindan ulagilan 469 tliketiciden toplanmustir. Elde edilen veriler Faktor
Analizi, T-testi, Anova ve Regresyon gibi ¢esitli analizlere tabi tutulmustur. TUketici
temelli marka degerini boyutlarindan algilanan kalite ve ¢agrisim boyutlarinin marka
imaj1 tizerinde daha etkili oldugu ve tiiketicilerin cinsiyetlerine ve medeni durumlarina
gore tuketici temelli marka degerini boyutlari ile marka imaj1 algilarinimn farklilasmadigi
diger demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdikleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Temelli Marka Denkligi, Marka Farkindaligi/Cagrisima,
Algilanan Kalite, Marka Sadakati, Marka Imaji.

2019, 89 Sayfa



ABSTRACT

M.Sc. Thesis

THE EFFECT OF CONSUMER BASED BRAND VALUE ON BRAND IMAGE

Hilal TULUM
Kastamonu University
Institute for Social Science

Department of Management

Supervisor: Dr. Assistant Professor Tahir BENLI

Consumer based brand value is a prominent marketing strategy, which enables
organizations to get competitive edge against their rivals, to enhance their market share,
to have a high perceived brand quality and loyal customers, correspondingly becoming
more powerful than the other brands. The aim of this study is to specify the effect of the
dimensions of consumer based brand image on the perception of brand image.
Additionaly, it has been investigated in this study whether the dimensions of consumer
based brand value and the brand image perceptions have a significant difference
according to demographic features of the people or not. As the data collection method,
survey has been utilized and the data were gathered from 469 consumers who were
reached from social media. To the gathered data, Factor Analyses, t-test, Anova,
Regression and similar tests have been applied. The findings of the study include that the
consumer brand value dimensions of perceived quality and association are more
effective on brand image, the dimensions of consumer based brand value and the
perception of brand image according to gender and the maritalsratus of the consumers do
not differentitate but show differences according to their other demographic features.

Keywords: Consumer Based Brand Equity, Brand Awareness/association, Perceived
Quality, Brand Loyalty, Brand Image.

2019, 89 pages
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1. GIRIS

Isletmelerin, kiiresellesme hareketi ve teknolojik gelismelerle birlikte degisen tiiketici
ihtiyaglarimi anlama ve karsilama konusunda gelistirmesi gereken stratejiler giderek
farklilik gostermekte ve zorlagsmaktadir. Liberal ekonomi politikalarinin yol agtig1 yogun
rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri degisimlere ve yeniliklere
ayak uydurabilme hizlar1 6l¢iisiinde miimkiin olmaktadir. Tiiketici begenisine sunulan
triinlere iliskin somut Ozelliklerin yani sira giiclii bir marka imaji1 yaratabilmek,
markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasini ve benimsenmesini saglamak ve tiiketicinin
markaya iliskin kalite algisini iyilestirebilmek etkin ve strdurtlebilir pazarlama

stratejilerinin temel amaglar1 haline gelmektedir.

Marka, {iriiniin somut 6zelliklerinden ayri, belli bir mekan veya zamandan bagimsiz
olarak algilanan degeri ifade etmektedir. Aaker (1991: 31), giiclii bir markanin bir
uriniin aksine fabrikada iretilmedigini ancak tiiketici tarafindan algilanan bir deger
oldugunu ileri siirmektedir. Degisen ihtiyaglar ve pazar kosullari altinda bir iiriine
gosterilen talep azalsa bile markaya atfedilen deger isletmenin varligin1 uzun vadeli hale
getirecektir. Ayrica, marka saticilar tarafindan arz edilen lriinleri tanimlayan ve bu
trlinleri rakip saticilarin iriinlerinden ayristiran bir unsur olarak nitelendirilmektedir.
Diger bir ifadeyle; marka, rekabet ortaminda bir {iriinii digerlerinden ayr1 kilan ve
essizlestiren bir kavramdir. Bununla birlikte, teknolojik gelismeler ve kiiresellesme
paralelinde bilginin hizla yayilmasi, mal ve hizmete ulagsmanin kolaylagsmasi ve
seceneklerin artmast markalar1 fonksiyonel bir fark yaratma konusunda oldukca
zorlamaktadir. Bu nedenle, markalarin tiiketici i¢in anlamli ve benzersiz bir deger ifade

etmesi bagarili bir marka olabilmek ve bu basariy: siirdiirebilmek adina énemlidir.

Uriin; tiiketici ve iiretici iliskisine konu olan baslica unsur olsa da, iiriine asil degeri
kazandiran sey markadir. Marka, isletmenin ileride sunacag tiriinlerin de ilgi gormesini
ve giiven duyulmasini saglar. Uriinlere iliskin nitelik ve fonksiyonlarm giderek birbirine

benzedigi rekabet piyasasinda marka degeri yaratmadan elde edilecek kazang ve isletme



Omrii siirhidir. Marka degeri sayesinde, lriin kimlik kazanir ve bu kimlik tiiketici
tizerinde maddi ve maddi olmayan ihtiyag¢ ve isteklerinin karsilanacagina dair bir giiven

olusturur (Aydin, 2009: 1).

Kotler ve Armstrong (1991: 259), marka kavramini, isletmenin arz ettigi {iriinlerin
tilkketici zihninde yaratmasini bekledikleri maddi ve maddi olmayan algilar toplami
olarak tanimlamaktadir. Tiiketicinin zihninde basarili bir marka degerine sahip iiriinler,
tiiketicinin markaya ve isletmeye karsi diisiince ve davraniglarin1 olumlu etkilemektedir.
Ayrica, isletmenin marka degerine verdigi onemi hisseden tiiketicinin markaya giiven
duymasi ve sonrasinda baglanmasi beklenir. Markaya duyulan giiven, tiiketicinin yliksek
fiyatlar karsisinda dahi satin almaya istekli olmasini, isletmenin kriz ortamina karsi
esneklik kazanmasini, karini artirmasini ve pazarda biiyiimesini saglar (Taskin ve Akat,
2010: 2). Bu nedenle, giiclii bir marka degeri yaratmanin nasil miimkiin olabileceginin

anlasilmasi ve buna uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi son derece onemlidir.

Tiiketicinin markaya verdigi deger, satin alma davranis1 {izerinde rol oynayan temel
faktorlerdendir. Park ve Srinivasan (1994: 271-288), gii¢lii ve giivenilir bir markanin
tilketici tarafindan tercih edime siirecinde olumlu katki sunan faktorler arasinda
oldugunu ifade etmektedirler. Farquhar (1989: 7), tiiketici temelli marka degerini
tiketicinin zihninde olusturulan ve flriine ilave deger katan bir unsur olarak ele
almaktadir. Uretici tarafindan tiiketici begenisine sunulan {iriiniin degeri marka degeri ile
sekil almaktadir. Buna gore; marka ismi, marka logosu gibi bilesenlerden olugan marka
degerine iligkin tiiketici algis1 iiriiniin degerini olumlu veya olumsuz etkileme glctne
sahiptir. Keller (1993: 2), tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin markaya iliskin
bilgisi 1s181nda isletmenin yiiriittiigii marka pazarlama faaliyetlerine gosterdigi cesitli

tepkiler olarak degerlendirmektedir.

Tiiketici temelli marka degerine iliskin boyutlar Aaker (1991) tarafindan; marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka baglilig1 (sadakati) olarak
dort baslik altinda toplanmaktadir. Tiiketici tarafindan taninmayan, tiiketicinin farkinda

olmadig1 bir markanin tercih edilme olasiligi diigiiktiir. Taninan ve tercih edilen bir



markanin piyasaya yeni bir lirlin sunmasi durumunda, tiiketicilerin markaya duyduklar

giiven sayesinde yeni iirline de olumlu yaklagsmalart miimkiin olmaktadir.

Aaker (2009: 106), tiiketici tarafindan algilanan kaliteyi iiriiniin gergek kalitesinden
bagimsiz olarak tiiketicinin zihninde belirli bir markaya ait iirlinleri diger markalarin
tiriinlerinden daha iistiin veya asag1 bir yere konumlandirmasina yol acan marka degeri
boyutu olarak ele almaktadir. Tiiketici tarafindan algilanan kalite, tiiketicinin bir marka
veya Uriind rakip marka ve Urlnlerle karsilastirdiginda beklentilerini karsilamaya doniik,
iriiniin performansina iliskin {stiinliikk algilayis1 biciminde nitelendirilmektedir
(Franzen, 2002: 52). Tiiketicinin algisina bagli olarak markaya iliskin kalite, nesnel

kalite ile farkliliklar gosterebilmektedir.

Marka sadakati, tuketicinin bir markaya ait Uriinden memnun kalmasi neticesinde ilgili
markaya iligkin iriinii satin alma faaliyetini devam ettirmesi olarak tanimlanabilir.
Marka sadakati sayesinde {iirlinlerin satisinda siireklilik kazanilmasi isletmenin mali
kazanimlarini artirirken marka degerini de giiclendirir. Sadik bir tiiketici kitlesinin
yaratilmas1 isletmeye pazarlama faaliyetleri ve pazarda genisleme acisindan biiyiik

kolayliklar saglayacaktir.

Bu arastirmada oncelikle; marka kavrami ile marka kavramina iligkin temel kavramlar
ele alinmis, Ozellikle sanayi devrimi sonrasi ortaya c¢ikan markalagma faaliyetlerinin
tarithsel slirecine deginilmis, markanin isletme, tiikketici ve toplum acisindan faydalari
degerlendirilmistir. Tuketici temelli marka degeri, marka degerinin 6nemi ve marka
degerinin olglimii (hesaplanmasi) basliklar1 altinda tlketici temelli marka degeri
kavramina iligkin literatiirde yer alan gorisler ele alinmistir. Tuketici temelli marka
degeri ile bu degerin boyutlari olan marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite, marka sadakati ve marka degeri incelenmistir. Ayrica bu boyutlarin marka imajt
tizerindeki etkisine bakilmistir. Bu baglamda akilli telefon kullanicilarinin tiiketici

temelli marka degeri ve marka imaj1 algilar1 analiz edilmeye ¢aligilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Kavramm

24 Haziran 1995 tarihli Markalarin Korunmast Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki
Kararname’de markaya iliskin “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” seklinde tanim yapilmaktadir. Bu tanimdan
anlasilacag iizere; marka, isletmeleri ve iriinleri birbirinden ayirmak amaciyla isim,
logo, ambalaj gibi ¢esitli isaretlerin belirlenmesine yarayan bir olgudur. Kotler ve Keller
(2012: 234) de markanin, Urinler arasinda fark olusturma amaci tasidigimi ifade
etmektedirler. Aaker (1991: 17)’e gOre ise marka bir grup satici igin, lrilinleri ve
hizmetleri rakiplerinden ayristirma amaciyla kullandiklart sembol veya adlardir.
Isletmeler isim, ambalaj, logo, renk, miizik, slogan gibi bircok faktdriin yani sira
pazarlama stratejileri ile de farklilasabilmektedirler. Ozellikle, teknolojik geligmelerin
itici rol oynadig1 degisen kosullarda reklam ve pazarlama stratejileri de yeniliklere ayak
uydurarak cesitli sekillerde evrimlesmektedirler. Basarili bir pazarlama stratejisi
gelistirmek i¢in markaya ait ve markaya iliskin degerlere karsi olumlu duygu ve

diisiincelerin yaratilmasi bir igletmenin esas amaglarindandir.

Marka kavrami; markaya kimlik kazandiran ve onu diger markalardan ayristiran cesitli
isitsel ve gorsel isaretlerden meydana gelmektedir. Ancak, bir marka yalnizca bu
bilesenlerden olusmamaktadir. Kotler ve Armstrong (2016: 230)’a gdre marka bir isim
ve sembolden fazlasidir ve tiiketicilerin zihninde olusan, onlarin {iriine iligskin algi ve
duygularini temsil eden bir unsurdur. Marka, belli bir {iriiniin tiiketici agisindan tagidigi
anlami ve onlara cagristirdigi degerleri temsil etmektedir. Tiiketicilerin belirli bir

markaya ait iirlin veya hizmetin alimi siirecinde yasadiklar1 deneyimler ve isletmeler



tarafindan tiiketici kitlesine iletilen anlamlar tiiketicinin markaya iliskin algilarini

etkileyerek tiiketici zihninde kendine bir yer edinir (Sedefoglu, 2001: 59).

2.1.1. Markanin Onemi

Marka; tiiketicilere, haklarinda bilgiye ulastiklar1 {iriinleri denemek, bunlar arasinda
memnun kaldiklarini yeniden satin almak ve digerlerini almaktan kaginmak olanagi
sunan bir pazarlama aracidir (Biskin, 2004: 9). Ancak, isletmelerin teknolojik gelismeler
paralelinde {iriin veya markaya iligkin 6zelliklerini farklilagtirmalar ve rakiplerine kars1
ustiinliik saglayacak pazarlama stratejileri gelistirmeleri olduk¢a zorlasmaktadir.
Tiiketiciler tarafindan tatmin edici bulunan iiriinlerin benzerlerinin iiretilmesi giderek
kolaylasmakta ve her tiirlii tiriine ¢esitli sekillerde ulagsma olanaklar1 artmaktadir. Bu
nedenle; akilda kalici, dikkat cekici, farkli bir marka yaratmak daha zor hale
gelmektedir. Markanin 6nemi, tiiketicinin belirli bir markayla 6zdeslestirdigi ve diger
markalardan ayristirabildigi markaya iliskin 6zellikler kapsaminda anlagilmaktadir. S6z
konusu 6zellikler, markanin gelecekteki faaliyetlerinin yoniinii ve odaklanmasi gerektigi
alanlar1 gbsteren dnemli bilesenlerdir. Marka onemine iligkin birbirine benzer anlamlar
igeren gesitli tanimlar olmakla birlikte, s6z konusu tanimlar tiiketici kitlesinin marka ile
ilgili bilgisi ile markaya kars1 gelistirdigi tutumlar toplamimin marka Onemini

dogurduguna yoneliktir (Cakir, 2003: 87).

Markaya iliskin isim, logo, sembol gibi &zelliklerin benzersizligi {ireticilerin ticaret ve
tiiketici kitlesi ilizerinde denetim ve etkinlik saglamasi adina 6nemli bir gerekliliktir.
Sanayi devriminin bir sonucu olarak iiretici ile tliketici arasindaki iliskinin farklilagmasi
gerekliligi toptancilarin egemenligindeki pazar yapisi ile yakindan iligkilidir. Ayrica;
niifus ve kentlesmenin artmasi ile birlikte tiikketim taleplerinin ve ulasim imkanlarinin
artmas1 pazar yapisinin degigmesine, genislemesine ve toptanci sayisinin artmasina
neden olmustur (Uztug, 2003: 14). Tiiketicilerin artan iiriin ve liretici ¢esitliligi arasinda
sectikleri ilirlinii tanimalar1 ve sonrasinda hatirlayabilmeleri i¢in belirli bir markaya

thtiyag duyulmaktadir. Rakiplerinden ayrigsmak isteyen flreticilerin tiiketici zihninde



kolaylikla yer edinen ve akilda kalan bir marka yaratmalar1 pazarda ve tiiketici kitlesi

Uzerindeki hakimiyetlerini glclendirmektedir.

Teknolojik gelismeler paralelinde iireticilerin tiiketiciler ile dogrudan iliski kurmalar
kolaylagsmaktadir. Tuketici Kitlesine reklam ve tanitim kanallari tizerinden ulasabilen
Ureticilerin toptancilara bagimliliklar1 giderek kirilmaktadir. Tiiketim taleplerini siirekli
hale getirmek ve pazar hakimiyetini ele gecirebilmek acisindan reklamin islevi olduk¢a
onemlidir. Uriinlerini farklilastirmaya calisan iireticiler benzersiz bir marka kimligi
yaratmakla birlikte reklamin da etki giiclinii kullanarak tiiketici kitlesine dogudan
ulasabilmektedirler. Ureticilerin farklilasma ve tiiketici kitlesi ile dogrudan iletisim
kurabilme adina gosterdikleri ¢aba markalagsma siirecinin ilk adimlari olarak
degerlendirilmektedir. Levi’s, Maxwell House, Budweiser ve Coca Cola bu siirecte
dogan ve giiniimiize kadar varligin1 devam ettirebilen markalardan baglicalaridir (Uztug,

2003: 15).

Marka, gerek tiiketici gerekse Tlretici kitlesi agisindan Onemli avantajlara sahiptir.
Ozellikle, marka sadakati yaratmak igin iireticilerin markalasma siirecine olduk¢a 6nem
vermeleri gerekmektedir. Basarili markalar, pazar ilizerinde hakimiyet yaratarak fiyat
degisimlerini belirleyebilme giiciine erisebilmektedir. Markaya kars1 gii¢lii bir sadakat
duyan tiiketici kitlesinin fiyat degisimlerine karst esnek tepkiler vermeleri
beklenmektedir (Ekinci, 2016: 7). Marka sadakati sayesinde fiyat degisimlerinden dogan

risklerin azaltilmast mimkin olmaktadir.

Bir markanin rakiplerinden farkli bir {irlin veya hizmet sunamadigi veya tiiketici
kitlesine fiyat avantaji saglayamadigi miiddetce pazardaki en bilinir markalarin 6niine
gecebilmesi miimkiin olmayacaktir. Basarili bir markaya sahip isletmelerin fiyat
degisimlerine kars1 daha az duyarlilik gostermeleri 6nemli bir avantaj kazanimidir.
Tiketici zihninde yer edinen ve tiiketici sadakati kazanan marka faktord, tiketicilerin
secim siireclerinde fiyata nispeten daha biiyiik rol oynayan baslica etkendir (Oztiirk,
2010: 46-47).



Keller (1993: 19), marka unsurunun toptancilar ve dagitimcilar agisindan cesitli
avantajlar sagladigina dikkat cekmektedir. Tiiketici begenisinin devamlilik kazanmasi ve
markanin tliketici zihninde konumlandirilmasi1 gibi hususlarda katki sunan toptancilar
acisindan belirli bir marka imaji ¢agrisimi yaratmak miimkiindiir. Basarili bir marka
imaj1 sayesinde satis miktar1 ve kazancin artmasi beklenmektedir. Bu nedenle, firmalarin
basarili bir marka yaratmalar1 ve markalarini stratejik agidan dogru yonetebilmeleri

oldukca 6nemlidir.

2.1.2. Markalasmanin Tarihsel Siireci

20. ylizy1lda ortaya ¢ikan ve gelisme gosteren markalagsmanin siireci, yerel iiretimden
kitlesel Gretime gegilmesiyle baslamaktadir. 1900°1i yillarin ortasinda, isletmeler kitlesel
iretim ve pazarlamaya yonelmis ve iriinlerini reklamlar vasitasiyla tiiketici kitlesine
ulastirmaya c¢alismislardir. Reklam faaliyetleri, tliketicilerin tutum ve davranislarinin
zamanla degigsmesine neden olmustur. Bu siirecte, kisiler ihtiyag duyduklari iirtinleri
marka Ogeleri ile birlikte tanimaya baslamistir (Kargiin, 2014: 6). Birgok iiretici
tarafindan arz edilen benzer iirlinlerin birbirlerinden ayristirtlmalar1 ihtiyact marka

kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili rol oynamaistir.

1993’te Philip Morris, rekabet {istiinliigii elde etmek amaciyla %20 oraninda bir indirime
gidecegini duyurmustur. Bu duyurunun ardindan sirketin hisse senedi degerleri ani bir
diisise ge¢mis ve markaya bliylik zarar vermistir (Quelch ve Harding, 1996: 101).
Markalagsma siireci tiim boyutlariyla ele alinmali ve yapilacak bir islemin markaya

dolayl sekilde yansiyabilecek etkileri goz onilinde bulundurulmalidr.

Basarili markalagma siirecleri, kitlesel iiretimin bagladigi tarih olan 19. yiizyil ortasinda
ilk kez goriilmektedir. Gelisen paketleme teknolojisi ile iirlinler paketler halinde ve seri
sekilde tiretilmeye baslanmistir. Ardindan, ulasim ve tagimacilik teknolojisinin gelismesi
riinlerin cografik sinirlar1 asabilmesine yardimci olmustur (Rasouli, 2016: 16).

Glinlimiizde ise bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi paralelinde markalasma



stirecleri marka degerinin 6l¢iimiinden pazarlama ve reklam faaliyetlerine kadar gesitli

asamalarda farklilagsmalara neden olmaktadir.

2.1.3. Markanin Faydalar

Kiiresellesme paralelinde artan rekabet, mal ve hizmet iireticilerinin sayisinin artmasina
ve tliretilen mal ve hizmetlerin birbirlerinden ayristirilmalar1 ihtiyacina neden olmustur.
Keller (2003: 3), marka kelimesinin ¢iftlik hayvanlarimin birbirlerinden ayrismasini
saglamak amaciyla hayvanlarin sirtina konulan isaret anlamina gelen “brand”
sozcuiglinden tiiredigini ileri stirmektedir. Giliniimiizde, markalagma ile benimsenen en
onemli amaglardan biri isletmelerin {iriinlerini rakip {iriinlerden ayristirmaya
calismalaridir. Ureticiler iiriinlerini rakiplerininkinden ayristirmak amaciyla markalasma
yoluna gitmektedirler. Bu sayede, rakiplerinden ayrigmakta ve tiiketicilerin zihninde
farkli bir yer edinebilme imkanina sahip olmaktadirlar. Pazara yeni giren {iireticiler de
reklam ve tanitim faaliyetleri araciligiyla yarattiklar1 marka 6geleri lizerinden triinlerini
tanitabilmektedirler. S6z konusu marka 6geleri isim, isaret, amblem, logo, slogan, muzik
veya renk olabilmektedir. Tuketiciler marka 6geleri lizerinden ilgili {iriin hakkinda
edindikleri bilgi sayesinde lriinii denemeye karar verebilmektedir. Sayet, ilk kez satin
alinan tirinden memnun kalinirsa satin alma faaliyeti tekrar edebilmekte ve strekli hale

gelebilmektedir.

Glinlimiizde, farkli bir {irlin yaratmak giderek zor hale gelmektedir. Teknolojinin
gelismesi ve yayilmasi ile taklit liriinler ¢ogalmakta ve yenilikler kisa siirede taklit
edilerek yenilik sahibi Greticinin rekabet iistinligiinii elinden almaktadir. Bu nedenle,
tiriine yonelik farklilagmalardan ziyade markaya iligkin farkliliklar yaratmanin 6nemi
daha agir basmaktadir. Bunula birlikte; markalagsma hem tlketiciler hem Ureticiler
acisindan ¢esitli ek faydalarin saglanmasina yol agmaktadir. Tiiketici kitlesi acisindan
markalasma, tliketicilerin ihtiyag duyduklar1 iirlinli arama silirecinde zaman
kaybetmelerini onlemektedir. Marka, tiiketici kitlesine {iriiniin igerigine iliskin gesitli
bilgiler sunan bir aragtir. Aym1 zamanda, tiiketicilerin tercih yapma sdrecini

kolaylastirarak zaman kazanmalarina yardimei olur ve tiiketici tarafindan algilanan riski



azaltir. Markalagmis isletmeler tiiketici kitlesine satis sonrast hizmet vereceklerine dair
giivence sunmaktadirlar (Keller ve Lehmann, 2006: 741). Tiiketicilerin yani sira
isletmeler agisindan da markalasmanin gesitli faydalart bulunmaktadir. Isletmelerin
rekabet giiciinii ve pazarlama etkinliklerini artiran markalagsma faaliyetleri sayesinde
giiclii markalar pazar fiyatlariin belirlenmesinde etkili rol oynama imkanina sahip

olurlar.
2.1.3.1. Isletmeler acisindan markanin faydalart

Markalarin isletmeler agisindan faydalarimin ortaya ¢ikmasi uzun bir siireci
gerektirmektedir. Bununla birlikte, giiclii bir markanin isletmeye saglayacagi yararlar
uzun vadeli olmaktadir. Basarili bir marka sayesinde isletmeler, pazarda gii¢lii hale gelir
ve pazar paylart artar. Bununla birlikte, tiiketici sadakatinin kazanilmasinda da
markalasmanin O6nemi hissedilmektedir. Basarili markalar, tiiketici sadakatini
kazanabilmektedirler. Markaya yonelik sadakat Mellens, Dekimpe ve Steenkamp (1996:
511) tarafindan, tiiketicinin i¢sel bir degerlendirme sonrasinda markaya kars1 gelistirdigi
baghlik seklinde tanimlanmaktadir. Ancak bu noktada, satin alma faaliyetinin tekrari ile
tiketicinin markaya baglilik gelistirmesi arasindaki farkin netlestirilmesi gerekmektedir.
Tekrar satin alma ile tiiketici sadakati kavrami birbirine karistiritlmamalidir. Zira Curtis,
Abratt, Rhoades ve Dion (2011:5), sadakatin davranigtan 6te bir tutum olduguna dikkat
cekmektedirler. Sadik tiiketicilerden beklenen rakip saldirilara ragmen ilgili {iriinii satin
almaya devam etmeleridir. Sartlar degistiginde, 6rnegin rakip markalar daha cazip
imkanlar sunmaya basladiklarinda bile, tiiketicinin ayn1 markay: tercih etmeye devam
etmesi sadakatini gosteren onemli bir tutumdur. Bu baglamda markalasma, tiiketicilerin
sadakatini kazanmada etkin rol oynamakta ve bu sayede isletmelere fayda

saglamaktadir.

Isletmelerin basarili markalar yaratabilmeleri ve stratejik bir marka y&netimi takip
edebilmeleri marka degerinin artiritlmasi agisindan olduk¢a ©Onemlidir. Stratejik bir
marka yOnetimi; tutundurma faaliyetleri ve marka degerinin Olgiim  ve

degerlendirilmesine iligkin uygulamalarin siirdiiriilmesi anlamima gelmektedir (Ekinci,
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2016:7). Marka, isletmenin Urun yonetimi ve takibi siirecini kolaylastirma suretiyle
kimlik kazanmasina yardimci olmaktadir. Bir isletme marka ile kimlik kazanmakta ve
tiketicinin s6z konusu firtine iligskin ayirt edici 6zellikleri marka kimligi sayesinde daha
kolay 6grenebilmesi saglanmaktadir. Ayrica, markalasma isletmelerin kendi Grlinlerine
iliskin ayirt edici 6zelliklerini hukuki olarak koruma altina almalarinda yardimci
olmaktadir. Isim, logo, amblem gibi marka 6geleri kayitli olan isletmeler telif haklarma
sahip olabilmekte ve kendilerini taklit etmeye calisan rakipleri ile hukuki baglamda
micadele edebilmektedirler (Keller, 2003:11).

Basarili bir markalagsma siireci geciren ve tiiketici zihninde yer edinen markalar,
tilketicinin ~ giivenini  kazanmis isimlerdir. Bu markalar, pazara yeni bir Urin
sunduklarinda markaya duyulan giiven sayesinde markanin pazara yeni sundugu ve
heniiz denenmemis iiriine kars1 da gliven duyulmasini saglar. Tiiketici giivenini kazanan
bir marka pazara yeni iirlinler sundugunda, tiiketici zihnindeki olumlu algi yeni trtinlerin
de olumlu ve yiiksek kaliteli olarak algilanmasini saglayacaktir. Bu yonuyle, marka
isletme ve iiriine iliskin imajin olusturulmasinda etkindir. Ornegin, belirli bir beyaz esya
markasinin firinindan memnun kalan bir tiiketicinin buzdolabir se¢imini de ayni
markanin iiriinleri arasindan yapmasi s6z konusu markaya duydugu giiveni ve verdigi

itibar1 gostermektedir.

Tiiketicinin Uriine yonelik bilgi almasini saglayan marka benzer sekilde iiriin kalitesine
yonelik bilgi de sunmaktadir. Tiiketici agisindan {iriin kalitesi marka ile giivence altina
alinmig bir unsurdur (Yanik, 2009: 75-76). Ayrica marka tiikketicinin satin almis oldugu
uriine iligskin belirli bir siire garanti sunmakta ve satin alma faaliyeti sonras1 hizmet
vermeye devam etmektedir. Tim bu streglerden memnun kalan bir tiiketici markaya
giiven duymakta ve s0z konusu markanin heniiz denemedigi iiriinlerine de sicak
bakmaktadir. Ayrica, tiiketici giivenini kazanan ve kalite algis1 yaratan markalar,
rakiplerinden daha yiiksek bir fiyat belirlemis olsalar dahi tercih edilmeye devam
edilmektedirler. Bu durum, fiyatin basarili markalar tarafindan belirlenmesini ve bu
sayede tiiketicinin daha yiiksek bir bedel 6deme pahasina bile satin almaya devam

ettikleri markalarin kar marjlarint artirmalarin1 saglamaktadir (Durmaz ve Andirmnly,
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2009:53-65). Tiiketiciler memnun kaldiklari, giivendikleri veya ilgili markay1 tercih
ettiklerinde toplumda kazanacaklarini diisiindiikleri itibar1 géz Oniinde bulundurarak
satin aldiklar1 markalar igin yiiksek bedel 6demeye raz1 olmaktadirlar (Kotler, 2012: 86).
Ornegin, bir tiiketici Swatch marka saati baska bir markanin aymi kalitedeki veya benzer
Ozelliklere sahip Urunu daha ucuz bile olsa tercih edebilmektedir. Bu durum, gucli
markalara fiyatlandirma stratejilerinin  kendileri tarafindan belirlenmesi imkani

tanimaktadir.

Kotler (2001:406), isletmelerin giiclii bir marka yaratmalari durumunda {iriin hatlarini
gelistirebileceklerine dikkat ¢ekmektedir. Bir marka tlketici kitlesi tzerinde gliven ve
yiikksek bir kalite algis1 uyandiriyorsa, s6z konusu igletme {iriinlerini say1 ve cesitlilik
acisindan artirabilecektir. Bir isletmenin mevcut {irlinlerine yenilerini ekleyebilmesi

veya mevcut iiriinlerini gelistirebilmesi biiylik 6l¢iide markalagma basarisiyla ilgilidir.

2.1.3.2.  Tiiketiciler agisindan markanin faydalar

Tuketiciler, giderek artan iriin ve marka ¢esitliligi arasinda se¢im yapmakta
zorlanmaktadirlar. Sec¢imlerin risklerini gdz Oniinde bulunduran tiiketici {irlinden
memnun kalmama veya gereksiniminin karsilanmamasi olasiliklar ile karsilasmaktadir.
Markanin tiiketiciye giiven vermesi halinde tiiketicinin se¢imi kolaylasmakta ve heniiz
denemedigi bir iirlinii dahi markaya duydugu giivenin bir sonucu olarak satin almaya
karar vermektedir. Ayrica; iirlinden memnun kalinmamasi, satin alma faaliyeti sonrasi

tiikketicinin iirline iligkin sorunlar yasamasi veya hatali bir iiriinle karsilasilmasi

durumunda s6z konusu markanin tiiketici magduriyetini gidermeye yonelik yasal
tiiketici haklarimin kullanilmasi siirecinde tiiketiciye yardimei olacagina iliskin giivence
vermesi tiiketiciyi rahatlatan bir faktordiir. Ornegin, tiiketici tarafindan Apple
markasinin garantisi olan tirlinler iirettigine iliskin bir alginin yaygin olmasi tiiketicinin
algiladigr riski azaltmaktadir (Colpan, 2013). Algilanan riskin azalmasi ile birlikte se¢im
yapma siireci de kolaylasmaktadir. Markaya iliskin 6zellikler, tiiketiciye giiven asilamasi

amact dogrultusunda etkin sekilde kullanilmalidir. Marka 6geleri, tiiketici zihninde
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giiveni ¢agristirtyorsa tiikketici s6z konusu markay1 satin almaya egilim gosterecektir.
Ornegin; Alman otomobillerin giivenilir olduguna iliskin genel bir kan1 mevcuttur.
Moda sektdriinde ise Italyan markalar onemli bir yere sahiptir. italyan markasi olmasa
bile moda sektdriindeki ¢esitli markalarin Italyanca isimler kullandiklar1 bilinmektedir.
Esasinda Amerikan markas1 olan ancak italyanca bir marka ismi secen Giorgio di St.
Angelo markasi, buna bir 6rnektir (Bas ve Sahin, 2013: 27). Cin mallarinin ise taklit
olduguna iliskin genel yargi tiiketici zihninde riski cagristirmaktadir. Tiiketici, Cin
markalarin1 giivenilir bulmadigi i¢in satin alma faaliyetinden kaciabilmektedir.
Bununla birlikte, trlinlerin iizerindeki standart kalite testlerinden gectigini gosteren

isaretler de markay1 giivenilir hale getirmektedir.

Tiiketici kitlesi acisindan markali iirlinleri satin almanin ¢esitli faydalari bulunmaktadir.
Bunlardan biri de markanin tiiketici a¢isindan statii gostergesi olarak kullanilmasidir. Bir
iriintin esas fonksiyonlarinin Gtesinde sdz konusu {iriiniin temsil ettigi markay1
kullanmanin kimi tiiketiciler agisindan prestiji artiran bir faktor olarak gorildigi
bilinmektedir. Markanin tiiketiciye sunulan mal veya hizmet hakkinda bilgi vermesi ve
triinii tanitmas1 diger faydalarindan biridir. Piyasadaki Urlnler birbirleriyle epey
benzerlik gostermeleri veya farkliliklarmin tiiketici kitlesi tarafindan algilanamayacak
diizeyde olmasi durumlarinda marka 6nemli bir rol iistlenmektedir. Ornegin; Duracell
adli marka Ingilizce’deki duration (devamlilik) ve cell (pil) sézciiklerinin birlesiminden
meydana gelmektedir (Belet, 2009: 26). Oldukg¢a anlasilir ve kolay hatirlanir bir marka
ismi olan Duracell, ayrica Triiniin 06zelliklerine iliskin cagrisim uyandirmaktadir.
Tiiketicinin pile ihtiya¢ duymasi halinde s6z konusu markayr hatirlamasi iiriin arayisi
stirecini hizlandiracak ve markanin da diger pil iireticisi markalardan ayrigmasini

saglayacaktir.

2.1.3.3. Toplum agisindan markanin faydalar

Markalarin igletmeler ve tiiketici kitlesi agisindan faydalari oldugu gibi toplum agisindan
da cesitli faydalar1 bulunmaktadir. Bunlardan biri de, belirli bir iiriine iligkin fiyat

istikrarinin giiglii markalarin belirledigi fiyatlar izerinden saglanmasidir. Ayrica, giiglii
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markalarin tiikketici kitlesi iizerinde yarattigi kalite algisini yaratabilmek icin diger
markalar da belirli bir kaliteye ulagsmak adma caba gosterir. Bu durum, tiiketiciyi

kalitesiz Urlinlerden korumaktadir (Yildiz, 2014: 15).

Cesitli markalarin pazara girmesi rekabeti artirmaktadir. Artan rekabet isletmeleri daha
kaliteli ve farkli olmaya zorlamaktadir. Isletmeler arasindaki bu rekabet toplumun
lehinedir. Bu sayede, toplumda daha faydali mal ve hizmetlerin iiretilmesi saglanir ve
irlin kalitesi artar. Ayrica, markalar itibarlarinin zedelenmemesi adina etik kurallara
daha fazla dikkat eder ve sosyal sorumluluk projelerinde daha etkin sekilde rol alirlar

(Y1ildiz, 2014: 15).
2.1.4. Marka lle Tlgili Temel Kavramlar

Bir firmay1 rakiplerinden ayiran en onemli 6zelliklerden biri olan markanin, markay1
olusturan isim, logo, slogan, renk, ambalaj ve jenerik gibi bilesenlerinin, tliketicinin
tercihini etkileyen marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj1, marka stratejisi ve marka
sembolii kavramlarinin incelenmesi marka yonetiminin 6nemli bir boliimiinii meydana

getirmektedir.
2.1.41. Marka kimligi

Kisilerin kimligi oldugu gibi markalarin da farkina varilmalari, akilda yer etmeleri ve
tiikketici kitlesinin zihninde ¢esitli ¢agrisimlar uyandirabilmeleri i¢in belirli bir kimlige
ithtiyaclari bulunmaktadir. Bu ihtiya¢ dogrultusunda ve stratejik hedefler belirleyebilme
amaciyla igletmeler markalagsma siirecine gitmektedirler. Marka yaratmak ve markanin
devamliligin1 saglamaya yonelik faaliyetler strdurmek Gopal (2007:1) gore bir dizi
benzersiz fonksiyonel ve zihinsel ¢agrisimlar uyandirma amacini tasimaktadir. Soz
konusu c¢agrisimlar, tiiketicinin zihninde ideal marka imajin1 uyandirmali ve tiiketiciye

vaatler sunmalidir.
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Tiiketici tarafindan markanin farkina varilmasini ve hatirlanmasini saglayan o6zellikler
marka kimliginin temel bilesenlerini meydana getirmektedir. Ayrica, farkindalik
uyandiran ve ¢agrisim yaratan s0z konusu ozellikler ¢ogunlukla tiiketicinin dogrudan
bilingaltina hitap etmektedir (Ozden, 2013: 11). Gorsel ve duyusal unsurlar, tiketicilerin
bilingaltina girerek farkli ¢cagrigimlarin agiga ¢ikmasini saglamaktadir. Kahneman (2011:
91) gore bireylerin zihni bir olayin eylemcilerini betimlemeye ve onlara gesitli kisisel
Ozellikler yiiklemeye egilimlidir. Bu ag¢idan, markanin tiiketiciler tarafindan
anlamlandirilabilecek 6zelliklerinin bulunmasi ve tiiketici zihninde ¢esitli ¢agrisimlari

tetiklemesi son derece dnemlidir.

Marka kimligi, bir igletmenin veya irliniin ismi, logosu, amblemi, slogani, miizigi,
karakteri ve sundugu deneyimler gibi birgok bilesenden olusan bir biitiindiir. Markanin
tasidig1 anlami ve benimsedigi amaclar1 bigimlendiren marka kimligi, rekabet etmenin
giderek giiclestigi piyasada isletmelerin ayakta kalmalarini ve biiylmelerini
saglamaktadir (Uztug, 2005: 44).

Marka kimligi kavrami, Aaker (1995: 209), tarafindan sunulan hizmetlerin toplanu
olarak tanimlanmaktadir. Mal veya hizmetin 6zellikleri, islevleri ve kalitesi ile tiiketiciye
sagladig1 katk: ve fayda gibi unsurlar marka kimligini meydana getiren temel taslardir.
Tiiketici kitlesinin markaya yonelik gorsel ve duyusal bilesenleri algilama sekli ve bu
unsurlarin  uyandirdigr cagrisimlar tiiketici goziindeki marka kimligini ortaya
cikarmaktadir. Tiiketici ile marka arasinda kurulan tiim dolayli veya dolaysiz iligkiler

marka kimligi ¢atis1 altinda degerlendirilmektedir.

Heding, Knudtzen ve Bjerre (2015: 12), markanin vizyon ve farkliliginin kalict olmasi
gerektiginin  ve ancak tutarli bir kimlik kazanan markalarin uzun Omiirli
olabileceklerinin altin1 ¢izmektedirler. Bu agiklamadan da anlasilacagi tizere, marka
kimligi kazanmanin O&tesinde tutarli ve kalict bir marka kimligi olusturmak
gerekmektedir. Tiiketici kitlesine sunulan vaatler ve verilen mesajlar marka kimligini
yansitmaktadir. Bu noktada, isletme tarafindan yansitilmak istenen marka kimligi ile

tiiketici kitlesinin algiladigi kimlik birbiriyle uyumlu ve tutarli olmalidir.
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Karanfil’e gore (2008: 43), marka fiziksel ve duygusal olmak iizere iki boyuttan
meydana gelmektedir. Fiziksel boyut, tiiketiciler tarafindan kolaylikla anlasilabilen
marka logosu, amblemi, ismi gibi unsurlardir. S6z konusu unsurlar somuttur ve beynin
rasyonel tarafina hitap ederler (Aktuglu, 2016: 15). Bununla birlikte, fiziksel nitelikler
basarili bir marka yaratma hususunda tek basina yeterli gelmemektedir. Ciinkii, bir
markay1 digerlerinden farkli bir yere oturtan asil boyut duygusal tarafidir. Duygusal
marka kimligi beynin duygusal tarafina hitap eder ve giinlimiizde markaya yonelik

duygusal niteliklerin énemi giderek daha fazla hissedilir hale gelmektedir.

Marka kimligi, bir iiriine yonelik bilingli veya bilingdigi agiga ¢ikarilmis ¢esitli
ozellikleri gatisi altinda barindirmaktadir. Marka kimligi, bir markanin gergeklestirmis
veya gergeklestirmeye devam ettigi tim eylemleri biitiinciil bir yaklagimla
yansitmaktadir. Marka kimligini olusturan {iriine yonelik fonksiyonlar, imaj, kaynaklar
ve markayi rakiplerinden ayrigtiran 6zellikler gibi boyutlarin birbirleriyle tutarli olmasi
halinde markanin siireklilik kazanmas1 miimkiin olmaktadir. Ilgili boyutlar birbirleriyle
tutarli oldugu ve birbirlerini destekledikleri miiddetce marka giiclii kalmaktadir
(Yesiltas, 2008: 17). Bununla birlikte, markanin rakiplerinden ayrismasi da son derece
onemlidir. Yogun rekabet ortaminin hiikiim siirdiigli piyasa kosullar1 altinda farkli bir
marka kimligi olusturabilmek oldukca giictiir. Bu nedenle, markaya yonelik olumlu
duygu ve davraniglarin gosterilmesini saglayacak farkliliklarin yaratilmasi markalagma
stirecinin basarisin1 yakindan ilgilendirmektedir. Tiketici glivenini kazanmus, akilda
kalic1 ve uzun stiredir ayakta kalmay1 basaran markalar tiiketici tarafindan benimsenmis

marka kimligine sahip markalardir.

Marka kimligini etkin bir bicimde olusturmak basarili bir markalasma siirecinin temel
faaliyetlerindendir. Marka kimligini olusturmadaki esas amag¢, markanin karakteristik
niteliklerinin tiiketici tarafindan nasil algilandiginin tespit edilmesidir. Markaya iliskin
bir niteligin tiikketici tarafindan nasil anlasildigi, degerlendirildigi, yargilandigi, tuketici
zihninde hangi cagrisimlara yol actigi ve nasil betimlendigi tespit edilerek markanin
karakteristik Ozelliklerine dikkat cekilmesi saglanmaktadir. Marka kimligi ancak

stratejik hedeflere uygun sekilde tasarlanip yaratildiktan sonra tiiketiciye sunulmasi ve
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tiiketici goziinde marka imajinin ortaya ¢ikmasi miimkiin olmaktadir (Yesiltag, 2008:
18).

21.4.2. Marka imaji

Markalasma siirecinde, isletmeler kendilerini rakiplerinden ayristiracak farkliliklar
kazandiktan ve tiiketici kitlesi tarafindan farkina varildiktan sonra marka imaji yaratma
konusunda ¢aba gostermelidirler (Aaker, 1992:31). Marka imaji, belli bir markaya
iligkin tiiketici zihninde ortaya c¢ikan cagrisimlarin tiiketici algist bigciminde disa
vurmasidir. S6z konusu c¢agrisimlar; lirtin bilgisi, tliketicinin elde edecegi rasyonel veya
duygusal faydalar, markanin rakipleri gibi unsurlar ile iligkili olabilmektedir. Tiiketici,
markaya iliskin cagrisimlara anlamlar yiikleyerek markay1 kendi nezdinde farklilagtirir
ve markaya karsi bir tutum olusturur. Olumlu duygu ve tutumlar gelistiren tiiketici
marka ile duygusal bir bag kurma suretiyle satin alma kararlarini ilgili marka lehine verir
(Kapferer,1992). Bu nedenle, markaya yonelik ¢agrisimlar tiiketici zihninde marka ile

iligkilendirilen varliklardir ve bu yolla marka imaj1 ortaya ¢ikmaktadir.

Keller (2008: 51), marka imaji1 kavraminin tiiketici zihninde olusan marka ile iligkili
cagristmlarin  incelenmesi ve tiiketici algilarimin  aciga ¢ikarilmasi  suretiyle
tanimlanabilecegini ileri siirmektedir. Bellekte olusan enformasyon ve cagrisimlarin
tiikketici nezdinde nasil anlamlandirildig: tiiketiciler arasinda farklilik gosterebilmektedir
ve bu durum, marka imajinin farkli sekillerde agiga c¢ikmasina neden olmaktadir.
Ornegin; tiiketici tarafindan fiyat avantaji olarak degerlendirilen bir marka o tiiketici
acisindan olumlu bir marka imajina sahipken, kimi tiiketici agisindan markanin toplum
icerisinde kendilerine kazandiracagi potansiyel statii marka imajimnin olumlu sekilde
algilanmasina yol agmaktadir. Olumlu marka imaj1, tiiketici memnuniyetinin artmasini

saglarken, diger taraftan markaya rekabet avantaji saglamaktadir.

Marka imaji, tiiketicinin markaya yonelik tiim enformasyon ve deneyimlerinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan algilardir (Vanauken, 2003, 47). Bu nedenle, marka imajinin

anlasilmas1 hususunda markanin tiiketici tarafindan nasil algilandiginin pazarlamacilar
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ve yoneticiler tarafindan dogru sekilde tespit edilmesi olduk¢a onemlidir. Markalagma
stirecinin en Onemli adimlarindan biri, marka farkindaligi yarattiktan sonra sunulan
markanin tiiketici nezdindeki yerini 6lgmeye ¢alismaktir. Kalici bir marka basarisi adina

tiketici memnuniyetinin 6l¢cimi oldukcga énemlidir.

Markanin gorsel sunumu, marka imajint etkileyen temel faktorlerden biridir (Rasouli,
2016: 31). Gorsel sunum aracilifiyla tiiketici zihninde markaya iligskin bir goriintiiniin
olusmasi beklenir. Gorsel, duyusal ve duygusal sunumlarin bir sonucu olarak ortaya
¢ikan marka imaj1 isletmeleri rakiplerinden ayristirmakta ve rekabet {istlinliigii getirecek
kazanimlar elde etmelerini saglamaktadir. Benzer veya ayni iiriin hattinda yer alan, yine
benzer dagitim kanallarina ve satis sonrast hizmet faaliyetlerine sahip isletmeler
icerisinde rekabet avantaji kazanacak olanlar markasi giiclii olanlar olacaktir (Dibb,
Simkin, Pride ve Ferrel, 2005: 300). Bu nedenle, firiinlerin tiiketici zihninde nasil
algilandigindan ziyade markanin nasil algilandig isletmeler agisindan ¢ogu zaman daha
biiyiik 6nem arz etmektedir. Marka imaji, iirlinlerin islevsel veya fiziksel 6zelliklerinden
ziyade tiiketici tarafindan markaya getirilen duygusal yorumlarin biitiintidiir. Diger bir
ifadeyle; marka imaji, {rlinlin somut Ozellikleriyle degil, tliketici algisiyla

sekillenmektedir.

2.1.43. Marka kisiligi

Gardner ve Levy tarafindan 1955°te ilk kez kavram olarak ele alinan marka kisiligi,
genel bir imaj1 temsil eden ve satig faaliyetleri veya {iriiniin somut 6zelliklerinden daha
fazla 6nem atfedilen bir olusum olarak degerlendirilmektedir (Ekinci, 2016: 10). Aaker
(1996: 83) tarafindan gelistirilen marka kisiligi, ¢esitli a¢ilardan markay1 daha basarili
kilan bir kavram olarak ele alinmaktadir. Marka kisiligi kavraminin kullanimi ile marka
ve tiliketiciye iliskin kisilik 6zellikleri arasinda bir iliski kurulmasi amaglanmaktadir.
Ornegin; Nike marka spor iiriinleri tercih eden bir tiiketicinin kendisini disariya cesur
biri olarak yansitmaya calistig1 diistiniilebilmektedir (Yakin ve Ay, 2012: 29). Benzer
sekilde, kendisini gilivenilir bulan bir tiiketici kamuoyunda giivenilir ve saglam oldugu

varsayllan Alman otomobil markalarimi tercih edebilmektedir (Slrer, 2017). Luks
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tiiketime diiskiin kisiler ise marka tercihlerini kendilerine toplumda statii kazandiracagini
diistindiikleri veya cevrelerinde ilgi yaratacaklarina inandiklar1 markalar tercih etmeye

egilim gostermektedirler.

Marka kisiligi, markay1 betimleyen eglenceli, glivenilir, modaya uygun, eski ve samimi
gibi sifatlar1 kapsamaktadir (Vanauken, 2004: 9) Bu yoniiyle, marka kisiligi bir kisiyi
ifade etmekte kullanilan sifatlar1 ¢agristiran bir kavramdir. Ornegin; 2010 yilinda Efes
Pilsen tarafindan gerceklestirilen Sokakta Hayat Var etkinligi, Efes Pilsen markasinin
eglenceli bir marka kisiligi kazanmasini saglamistir. Benzer sekilde, Kobe Bryant gibi
basarili sporculari reklam filmlerinin yiizii olarak kullanan Tiirk Hava Yollar1, kendi
alaninda star olan kisilerin kisilik 6zellikleri ile kendi marka kisiligi arasinda bir uyum
oldugu mesajini tiiketiciye aktarmaya ¢aligmaktadir (Ercis, 2012 :120). Coca Cola’nin
Ramazan ayinda kalabalik bir sofra etrafinda toplanmis bir grup insani1 gorsel bir unsur
olarak kullandig1 reklami ise markanin samimi bir kisiligi olduguna iligkin yaratmak

istedigi alginin bir sonucu olarak degerlendirilebilir (Hilur ve Cat, 2018:3).

Bir isletme veya kurum marka kisiligi aracilifiyla tiiketici kitlesi ile iletisim
kurmaktadir. Bir isletmenin tiiketici kitlesi ile iletisimine devam edebilmesi marka
kisiliginin tutarliligmma ve basarisina baghdir. Marka kisiligi, bireylerin kisiliginde de
gorildiigli lizere salt fiziksel ozelikler ile sinirli kalmamakta; komik, eglenceli, sakin,
giivenilir, 0Ozgiir, heyecanli gibi sifatlar ile de tanimlanmaktadir. Aaker ve
Joachimsthaler (2000: 69), temel insan Ozelliklerine gore marka kisiliklerini
siniflandirma yoluna gitmislerdir. S6z konusu insan 6zellikleri cinsiyet, yas, gelir diizeyi
gibi demografik 6zellikler olabilecegi gibi duygusal, heyecanli, samimi gibi sifatlar da
olabilmektedir. Bir marka kisiliginin yaratilmasi siirecinde degismesi Ongoriilmeyen
temel Ozellikler géz oniinde bulundurulmalidir. Degisen 6zellikler, tiiketici tarafindan
karisiklik olarak algilanabilir ve bdyle markalara karsi kuskuyla yaklagilabilir. Bu
durum, tiiketicinin markaya olan gliveninin ve baghliginin zedelenmesine yol

acabilmektedir.
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Sigara ve alkol gibi {irlin hatlarinin birbirlerine olduk¢a benzemeleri, iirliniin tiiketiciye
sunulacak bir faydasinin bulunmamasi veya iriin tanittminin yasak oldugu gibi
durumlarda marka kisiliginin devreye girmesi gerekmektedir. Ornegin; Efes Pilsen’in
Sokakta Hayat Var projesinde {liriine iliskin 6zelliklerin vurgulanmadig1 goriilmektedir.

Bu gibi durumlarda ayrigtirma, marka kisiligi ile miimkiin olmaktadir.

Isletme tarafindan kurulan marka kisiligi, tiiketicileri belli ozellikler agisindan
kategorize eden ve sonrasinda bu kategoriler igerisindeki insanlar1 bir arada tutan bir
kavramdir. Aaker (2001: 2), markanin tasidigr sembolik faydalarin tiiketiciler nezdinde
farkl kisilik 6zelikleri ile bagdastirilmasinin kiiltiirler arasindaki farkliliklar neticesinde
ortaya ¢iktigini ileri siirmektedir. Markanin fonksiyonel faydalar1 ise kiiltiirel
farkliliklardan sembolik faydalar kadar etkilenmemektedir. Ornegin; Apple markasimnin
satig faaliyeti sonrasinda da hizmet vermeye devam eden giivenilir marka oldugu
diisiincesi markanin fonksiyonel faydasini temsil etmekte ve kiiltiirel farkliliklardan
oldukga az etkilenmektedir. Bununla birlikte, Apple markasina ait iiriinler kullanmanin
giic gostergesi olarak degerlendirilmesi tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklar: ile iliskili
olabilmektedir. Kisacasi; markanin sembolik faydalar tiiketicilerin kiiltiirel 6zellikleri,

kisisel goriisleri ve beklentileri ¢cercevesinde farkli sekillerde algilanan 6zelliklerdir.

Marka kisiligi, markanin rekabet avantaji kazanmasinda yararlandigi 6zelliklerinden
biridir. Marka imaj1 da yine markanin rekabet siirecinde yararlandig1 sembolik anlamlar
buttiinliigidiir. Bir isletmenin veya kurumun kisiligi, tiiketici tarafindan algilanan marka
imaj1 ile yakindan iligkilidir. Ancak; marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlar1 siklikla
birbirinin yerine kullanilmakla birlikte esasinda farkli anlamlar tasir. Marka imaji,
tiikketicinin markaya iligkin sembolik ifadelerden ¢ikardigi anlamlar iken, marka kisiligi,

markanin tasidig: sinirli insan 6zellikleridir (Aaker, 1997: 647).

2.1.4.4.  Marka stratejisi

Marka stratejisi, bir isletmenin benimsemis oldugu hedefler dogrultusunda tasarlanan ve

sistematik olarak gelistirilen plandir (Kargiin, 2014: 25). Marka stratejisi ile amaglanan,
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tilkketici goziinde rakiplerinden ayrilmis basarili bir marka yaratmak ve bu basariyi
siirdliirebilmektir. Bu dogrultuda, hedef tiiketici kitlesinin istek ve beklentilerinin
anlasilmas1 ve tiiketici memnuniyetinin 6lctilmesi son derece onemlidir. Tuketici
ilgisinin canli tutulmasi, memnuniyetin artiritlmasi ve isletmenin rakiplerinden ayrilan
Ozelliklerinin kalict hale getirilmesi marka stratejilerinin hedefleriyle bulusmasi
acisindan oldukga gereklidir. Ozellikle, pazara yeni girecek veya yeni bir iiriinii piyasaya
siirecek firmalarin uzun vadeli bir basar1 elde edebilmeleri igin gili¢lii bir marka stratejisi
belirlemeleri gerekmektedir. Bu siirecte; tliketici kitlesinin yani sira, pazarin ve
rakiplerin de taninmasi marka stratejisinin 6nemli bir bolimiinii olusturur. Pazarda
rekabet iistiinliigii kazanmak ve bu {istlinliigi siirdiiriilebilir hale getirmek i¢in giiglii ve

uzun vadeli planlanan marka stratejilerine ihtiya¢ bulunmaktadir.

Markalasma, tiiketici zihninde olumlu bir marka degerinin olusturulmasi ve marka
cagrisgimlarinin yaratilmasi siireglerini kapsamaktadir. Bu yoniiyle marka, tlketici
zihnine bir iglev bigiminde yer edinir. Rakip markalarin sundugu faydalara ragmen
belirli bir markay1 tercih etme eylemini tekrar ettiren tiiketici markaya sadik tiiketicidir
ve bilingli bir tercih yapmaktan ziyade icsellestirdigi bir eylemi gerceklestirmektedir
(Oztiirk, 2010: 44). Sadik tiiketicinin markaya en énemli faydasi, marka yoneticilerini
tlketicilerin  Grtnlerini  tercih etmeleri konusunda emek ve para harcamaya
zorlamamasidir. Sadik tiiketici kitlesini olusturmayr basarmis markalar, basarili

stratejilerinin olumlu sonuglarini almaktadirlar.

Marka stratejileri, markay1 olusturan 6gelerin tiiketici zihninde kalici bir yer birakmasi
ve bu kaliciliklarini artirmalar1 yoniindeki ¢aba tlizerinde temellendirilmektedir (Aktuglu,
2016: 117). Marka stratejileri ile amaclanan, tuketicilerin piyasadaki Urtnleri
birbirlerinden ayirt edebilmelerinin saglanmas1 ve tiiketicinin satin alma faaliyeti
gosterdigi alanlar iizerinde stratejilerin oturtulmasidir. Tiketicilerin markaya iliskin
edindigi deneyimlerin ve markaya karsi gelistirdigi tutumlarin tutarli ve kalic1 hale

doniisebilmesi adina gergeklestirilen tiim eylemler marka stratejileri ile sekillenmektedir.
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Markanin tiiketici zihninde yer edinmesini ve rakiplerinden ayirt edilmesini amaglayan

marka stratejileri i¢in bes temel 6zellik bulunmaktadir (Somaklar, 2006: 62):

e Marka stratejileri, pazarlama faaliyetlerini basitlestirmektedir.

e Marka stratejileri hem makro hem mikro 6Olgekli pazarlama faaliyetlerine uygun hale
getirilebilir.

e Tiiketicinin belirli bir iirline yonelik algiladigi konum, iiriiniin fiziksel 6zelliklerine
veya tutundurma cabalar1 sonucunda isletme tarafindan ortaya cikarilmis fiziksel
Ozellik tasimayan marka imajina dayanabilmektedir.

e  Uriiniin konumlandirilmas siirecinde tiiketici esas alinmalidir.

¢ Konumlandirmanin basarisi, kaynak aldig1 arastirmanin dogruluguna baglhdir.

Arastirma; tiiketici kitlesinin ihtiyaglarinin, tutumlarmin ve iiriinii kullanma bigimlerinin

anlasilmasi ile baglamali ve tiiketicilerin belirli durumlara gésterdigi tepkilerin 6l¢iilmesi

ile sonlandirilmalidir.

2.1.45. Marka sembolu

Sembol kavrami, iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik haline getirilmesi ile
olusturulan ve bir {irlin veya kurulusun tanitilmasi amaciyla marka ya da amblem
ozelligine sahip simgeleri kapsamaktadir (Cukaci, 2002, 3). Markalar, giiniimiizde
sembolleri gorsel tanitim unsuru ve iletisim araci olarak kullanmaktadirlar. Semboller
araciligi ile isletmeler marka 6zelliklerini gorsel sekilde tanitabilmektedirler. Semboller;
markanin taninmasinda, hatirlanmasinda ve marka sadakatinin olusturulmasinda katki

saglamaktadirlar.

Isletmeler; markalarin isitsel veya gorsel olmak iizere cesitli ifade bigimlerinden
yararlanarak tiketiciyle aralarinda bag olusturmaya ¢alismaktadirlar. Semboller de
isletme veya oOrgiitlerin yararlandigr gorsel iletisim araglarindan biridir. S6z konusu
araclarin kullanim amaci; {irlinlerin tanitilmas: ve rakip {drilinlerden ayrigtirilmasin
saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda kullanilan isim, sekil, amblem, logo gibi unsurlar

sembol kavramui ile bir ¢at1 altinda toplanmaktadirlar. Bu nedenle, marka genis kapsamli
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bir kavramdir ve iriinii belirleyen pek c¢ok ozellik markanin kapsami altinda
incelenmektedir (Mucuk, 1999: 150). Ornegin; yesil renkte bir yuvarlak igerisindeki
deniz kiz1 gorseli Starbucks markasini ¢agristirirken, beyaz zemin iizerine kirmizi kesme
isareti ise Vodafone markasini akillara getirmektedir. Markanin ismi goriillmeden
yalnizca gorsel unsurlarin markayr cagristirmast marka semboliiniin basarisini
gostermektedir. Marka semboliinlin basarisin1 6lgmeye ve satislar lizerindeki etkisini
arastirmaya yonelik yapilan testlerde tiiketicilerin marka adini1 veya tiriinii gérmedikleri
durumlarda tercih ettikleri markalar1 taniyamadiklari goériilmiistiir (Hoyer ve Brown,
1990°dan aktaran Ayas, 2012: 169). Bu da gostermektedir ki; markanin farkina varilmasi
ve hatirlanabilmesi igin o0 0Urlinii daha once kullanmis veya goérmiis olmak etkili
olmamaktadir. Marka semboliiniin tiiketici zihninde yarattigi cagrisimlar kalici bir iz
birakamadiginda o markanin hatirlanmas1 miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle; bellege
kolayca yerlestirilebilir, kolay hatirlanabilir ve rakiplerinden ayirt edilebilir marka
sembolleri, markalagma basarisinda 6nemli rol oynamaktadirlar. Bununla birlikte; marka
adi, marka sembolii gibi c¢agrisim yaratan unsurlarin tiiketici zihninde bir araya
getirilebilir olmas1 da 6nemlidir. Marka bilesenlerinin ayn1 anda ve birlikte akla gelmesi

basarili bir marka olmanin gerekliliklerindendir (Ayas, 2012: 169).

Sembol, marka ile tiiketici arasinda bir iletisim kanalidir. Semboller, tiiketici zihninde
gorsel bir imaj yaratma suretiyle kalici bir iz birakir ve bdylelikle tiiketiciler tarafindan
markanin hatirlanmasi saglanir. Bir markanin pazara adim atma asamasinda sembollerin
cok 1yi tasarlanmasi ve tiiketici tarafindan kolay anlasilir ve hatirlanabilir sembollerin
yaratilmas1 gerekmektedir. Chmielewska (2005: 355). Sembol, resim ve imajin
Diinya’da evrensel dil olarak bilinen Ingilizce’ den bile daha sik kullanildiga dikkat
cekmektedir. Gorsel unsurlar, her kiltirden ve her toplumdan insana hitap etmekte ve
herkes icin bir anlam ifade etmektedir. Bu 6zelligi, sembolleri kelimelerden daha giiclii

kilmaktadir.
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2.2. Tuketici Temelli Marka Degeri Kavram

Tiiketici temelli marka degeri kavramu, tliketici tarafindan markaya eklenen ilave deger
veya artan fayda seklinde tanimlanmaktadir (Yoo ve Donthu 2001: 14). Tiiketicinin
markaya ait bir lirlin veya hizmeti deneyimlemesi sonrasinda elde ettigi islevsel veya
fiziksel faydanin birikimi tiiketici temelli marka degerini ifade etmektedir (Avcilar,
2008: 12). Tlketicilerin markaya yonelik algilar1 ve markaya kars1 gosterdikleri tutumlar

incelenerek tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilmesi saglanmaktadir.

Tiiketici kitlesinin ihtiyag ve beklentilerine yonelik markaya ilave edilen ek degerler
biciminde tanimlanan tiiketici temelli marka degeri, ayn1 zamanda tiiketicilerin markaya
duyduklar1 giiven ve markadan sagladiklari memnuniyetin bir araya getirilmesiyle ortaya
cikmaktadir (Blackston, 1992: 38). Baska bir tanima gore; tiiketici temelli marka degeri,
algilanan deger, markanin giicii ve soyut degerleri olmak iizere ii¢ kategoride
incelenmesi gereken bir kavramdir. Bu tanimdaki algilanan deger kavramu, {irliniin fiyati
ve markanin promosyon ¢alismalart disindaki degerini temsil etmektedir (Kamakura ve

Russell, 1989°den aktaran Diilek, 2014: 44).

Tiketici temelli marka degerinin Ol¢limiine iligkin literatiirde siklikla rastlanan
caligmalar Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan gerceklestirilmis caligsmalardir.
Aaker (1991), tiiketici temelli marka degeri kavramimi isletmeler tarafindan tiiketici
kitlesine arz edilen iiriinlerin degerini degistiren, marka adi1 veya sembolii gibi ayirt edici

ozelliklerine bagl aktif ve pasif varliklar toplulugu olarak tanimlamistir.

Isletmelerin faaliyet gosterdigi sektdrlere gore marka degerinin Slciimiine yonelik
kullanilacak modeller farklilik gosterebilmekle birlikte bazi ortak temel unsurlar
bulunmaktadir. Aaker’in tiiketici temelli marka degeri modelinde; markaya bagllik,
marka farkindalig, tiiketicinin algiladig1 kalite ve marka ¢agrisimlar temel bilesenler
olarak yer almaktadir (Avcilar, 2008: 11). Keller (1993) ise tiiketici temelli marka
degerini, tiiketicinin marka hakkindaki bilgisine bagli olarak isletmenin pazarlama

faaliyetlerine tiiketici tarafindan gosterilen olumlu veya olumsuz tepkiler olarak ele
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almaktadir. Keller (1993), Aaker’in modelindeki temel bilesenleri kabul etmekle birlikte
bu modelin gelistirilebilir olduguna dikkat cekmektedir.

Aaker (1991), tarafindan gelistirilen tiiketici temelli marka degeri modelinde tiiketici
sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve markanin sahip
oldugu tescilli varliklar bulunmaktadir. Algisal ve davranigsal boyutlarin birlikte yer
aldigt bu modelde, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarmin anlagilmasi
amaclanmaktadir. Marka sadakati; pazarlama faaliyetlerine ayrilan maliyetlerin
azalmasin1 saglayan, yeni lriinlerin gelistirilmesine imkan tanityan, markaya rekabet
Ustiinliigli kazandiran ve igletmeyi rakip saldirilardan koruyan 6nemli bir marka degeri
boyutudur. Sadik tiiketici kitlesine sahip markalarin bilinirlik ve gilivenirlik kazanmak
icin genis blit¢eli pazarlama faaliyetlerine olan ihtiyaglar1 azalmaktadir. Ayrica, tirinin
fiyat degisimleri karsisinda sadik tiiketicinin markay1 tercih etmeye devam etmesi de
beklenmektedir. Marka farkindalig1 boyutu tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi
ile iliskilidir (Kim ve Kim, 2003: 335). Bir markanin tiiketici tarafindan taninmasi ve
kolaylikla hatirlanabilmesi markanin degerini artiran temel unsurlardandir. Marka
cagrisimlart boyutu; tliketicinin markaya yonelik zihninde yer eden Ozelliklerdir.
Tuketicilerin bir iiriin gordiigiinde o iriinii sunan markalar arasinda ilk hatirladiklari,
zihninde gii¢lii bir sekilde yer edinmis olan markalardir. Markay1 ¢agristiran varliklar,
yalnizca iirlin degil; bir amblem, logo, slogan veya miizik gibi cesitli 6zellikler de
olabilmektedir. Ornegin; Just Do It slogaminin Nike markasmi, Connecting People
sloganinin ise Nokia markasin1 ¢agristirmast giicliic marka c¢agrisgimlarini temsil
etmektedir (Ekinci, 2016: 16). Aaker’in modelindeki diger bir boyut olan algilanan
kalite, tiiketicinin satin aldigi mal veya hizmet hakkindaki kisisel degerlendirmesini
temsil etmektedir. Tiiketici tarafindan algilanan kalite, {iriiniin kalitesine yonelik objektif
bir degerlendirmeyi icermemektedir. Tiiketicinin Subjektif degerlendirmesine bagli bir

performans olcutiddr (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988:15).
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2.2.1. Marka Degeri Tanim

Marka degeri kavramu, tiiketicilerin belirli bir zaman igerisinde markaya iliskin deneyim,
iletisim ve algilarina bagl olarak bir isletmenin triinleri hakkinda edindikleri ¢agrisim
ve beklentilerin ticari degerini ifade etmektedir (Vanauken, 2003, 6). Marka 6gelerinin
tiriinler iizerindeki ilave katkisi seklinde tanimlanan marka degeri; tireticiler, tiiketiciler,
dagiticilar ve yatirnmcilar gibi piyasada konumlanan gesitli gruplar agisindan ayr sekilde
degerlendirilirler (Vazquez vd, 2002:28). Ornegin; yatirimeilar markanin finansal agidan
degeri ile ilgilenirken, iiretici ve dagiticilar ise stratejik acidan marka degerine
ilgilidirler. Ozellikle, finansal agidan marka degeri, giiniimiizde giderek daha 6nemli
hale gelmektedir. Marka degerinin artmasiyla, rekabet avantaji kazanan isletmeler
pazarda fiyat degiskenini belirleyen Oncii kurumlar arasina girmektedir. Bir ekonomist,
marka degerini belirli bir iirlinlin talep egrisine artan efim kazandiran gii¢ seklinde
degerlendirirken, tiiketici tarafi ise marka degerini birbirine benzeyen urunlerin
ayristirilmasini kolaylastiran ve markaya ilave katki sunan bir unsur olarak gérmektedir
(Avcilar, 2008:12 ve Vanauken, 2003, 6). Ayrica; marka degeri, magazalardaki tiiketici
yogunlugunu artiran bir degisken olmasi nedeniyle dagiticilar tarafindan iriinlerin
magaza raflarina tahsisi i¢in ayrilan maliyetin riskini de azaltmaktadir (Walgren, Cobb
ve Donthu, 1995:26). Bu nedenle marka degeri farkli agilardan, cesitli sekillerde
Olculebilmektedir.

Knapp (2000:3), marka degeri kavrammin markanin goreceli rin kalitesi de dahil
algilanig sekillerini, finansal basarisini, tiiketici memnuniyetini, sadakatini ve markaya
gosterilen saygiy1 temsil eden bir biitlinliik oldugunu ileri siirmektedir. Aakaer, (1996:
7), bir {irtiniin degerine olumlu veya olumsuz etki yapan ve markanin 6geleri ile iligkili
ozelliklerin toplami olarak marka degeri kavramini ele almakta ve marka degerini;
marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve markanin

tescilli varliklar1 olmak {izere bes boyutta incelemektedir.

Markalasma siiregleri, rekabet etmenin gliglestigi piyasalarda rekabet {istiinligi

kazanmak agisindan biiyiik dneme sahiptir. 1980’lerde 6nemi anlasilan marka degeri
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kavraminin etkisi literatiire ve pazarlama stratejilerine yansimustir. Ingilizcesi brand
equity olan marka degeri veya marka denkligi seklinde Tiirkge’ye ¢evrilen s6z konusu
kavramin brand value ifadesi ile olduk¢a benzer oldugu, birbirlerinin yerine kullanildigi
goriilmekle birlikte esasinda birbirlerinden farkli anlamlar tagimaktadirlar (Yaras, 2005,
s.350). Brand equity; markanin algilsal degerini brand value ise finansal degerini
gostermektedir. Bu 0zelligi nedeniyle, brand equity ifadesi soyut varliklar

nitelendirirken, brand value ise aktif kaynaklar1 gostermektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve iirlinlerin genis cografik alanlara
yayilabilmesi tiriinlerin kolaylikla benzerlerinin {iretilmesine neden olmaktadir. Tiiketici
tarafindan begenilen ve talep edilen bir {irtiniin pek ¢ok isletme tarafindan benzerlerinin
kolaylikla tiretilebilmesi iirlinlerin ayristirilmasini zorlastirmaktadir. Bu nedenle, asil
farklilastirmalar markalar iizerinden yapilmaktadir (Aaker, 1991: 1). Bir {iriin kolaylikla
taklit edilse de markalar benzersizdir. Bir {irline duyulan talep azalsa bile basarili
markalara duyulan giiven markayi ayakta tutacaktir. Bir markanin yaratilmasi kadar
marka basarisinin devaminin saglanabilmesi 6nemli stratejik planlar1 gerektirmektedir.
Bir markaya iireticiler, dagiticilar ve yatirimeilar gibi pazarin gesitli aktorleri tarafindan
farkli degerler verilmekte birlikte esas deger tiiketici tarafindan verilmektedir. Bir
Uriiniin uzmanlar tarafindan belirlenen gergek kalitesi ile tiiketici tarafindan algilanan
kalitesi farkliliklar gosterebilmektedir. Ciinkii, tiiketici liriinlin yani sira markayr da
degerlendirmektedir. Marka iiriine olumlu degerler yiikleyerek tiiketici tarafindan
oldukea iyi algilanmasini saglayabilir veya olumsuz etki ederek iiriinii oldugundan daha
kalitesiz gosterebilir. Bu nedenle, tiiketici temelli marka degerinin Sl¢iimii algilanan
kalitenin ve tiiketici begenilerinin anlasilmasi agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Clnku drinun ozelliklerinden ziyade markaya verilen énem talebi etkilemektedir.

Marka degeri, markanin farkinda olan tiiketiciler lizerinde markanin yarattig1 etkidir
(Yildiz, 2017:16). Tiketici tarafindan fark edilmeyi basaran markalar tiiketicilerin
begenisini ve giivenini kazanabildikleri ve sadik tiiketici kitlesi yaratabildikleri dlgiide
basarili bir marka degeri yaratmis olmaktadirlar. Bir iiriin marka 6gelerinin etkisiyle

deger kazanmaktaysa markanin olumlu etkisi oldugu anlagilmaktadir. Ancak
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tlketicilerin, markasi olmayan bir iriinle markali {irin arasinda yaptiklari tercihte
markanin bir etkisi yoksa markanin iiriine ilave deger kattigindan s6z edilememektedir.
Benzer sekilde; markasiz iirlin markali iirlinden daha fazla talep goriiyorsa markanin

irline olumsuz etki yaptig1 anlasilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 243).

Tiiketici kitlesi, belli bir markanin iiriin 6zelliklerine, dagitim sekillerine veya fiyatina
rakip markalarin iiriinlerinden veya markast olmayan iiriinlerden daha fazla olumlu tepki
gosteriyorsa, bu durum markanin tiiketici tarafindan olumlu algilandigini gostermekte ve
marka degerini artirmaktadir. Bir iiriiniin 6zelliklerine, anlamina ve kalitesine yapilan
kalict etkiler markanin giicline bagli olarak degismektedir (Wilker ve
Zaichkowsky,1999: 9-18).

Farquhar (1989:29° dan aktaran Yildiz, 2017:17), marka degeri yaratmak i¢in ti¢ yontem
onermektedir. Birincisi, kaliteli bir iiriin araciligiyla markaya deger kazandirmaktir.
Ancak, giliniimiizde iriin farklilastirilmalart {lizerinden yaratilacak degerler marka
araciligryla kazanilan basarilar kadar kalict ve uzun vadeli olmamaktadir. ikincisi,
tlketicilerin satin alma davranislarini en st diizeye ¢ikartarak markaya karsi tutumsal
bagliliklarim1 kazanmaya ¢alismaktir. Uciinciisii ise tiiketici kitlesi ile giiclii bir iliski
kurmak suretiyle tutarli bir marka imaj1 yaratmaktir. Marka imaji, marka degerinin
belirlenmesinde 6nemli bir etkendir. Marka degerinin alt boyutu olan marka cagrisimlari

marka imajina katki saglamaktadir.
2.2.2. Marka Degerinin Onemi

Gilinlimiizde, marka degeri gibi soyut varliklar isletmelerin somut varliklarindan daha
onemli hale gelmektedir (Akin ve Avcilar, 2007:39). Marka degeri ile birlikte
isletmelerin en 6nemli varliklarindan biri olan diger bir soyut 6zellik ise sahip oldugu
insan giiclidiir. Kiiresellesme ve rekabetin artmasi, isletmelerin soyut varliklariin deger
kazanmasinda 6nemli bir unsurdur. Uriinlerin fonksiyonlar1 ve gercek Kkaliteleri
acisindan biiylik farkliliklar yaratmak olduk¢a zordur. Buna karsilik, giiclii markalar

yaratarak ve insan giiciinii etkin sekilde kullanarak iistiinliik elde etmek miimkiindiir.
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Ayrica, soyut varliklar aracilifiyla elde edilen kazanimlarin pazarlama, (iiriin
tutundurma, promosyon gibi faaliyetlere tahsis edilecek maliyetlerin de azalmasini

saglayarak finansal agidan markay1 giiclendirmesi beklenmektedir.

Marka degeri kavramu literatlirde ilk kez Srinivasan (1979) tarafindan kullanilmis ve
marka degeri ile triin degeri arasindaki farkliliga dikkat ¢ekilmistir (Gezer, 2006: 34).
Marka degeri kavrami, 1980’li yillarda literatiirde siklikla arastirilan caligma
konularindan biri haline gelmistir (Walgren vd., 1995:26). Bu donemden sonra, Avrupa
ve ABD’de marka degeri kavraminin popiilaritesi giderek artmis ve 1991°de Marketing
Science Institute tarafindan pazarlama alani icerisinde en genis yer bulan kavramlardan

biri olarak gosterilmistir (Yildiz, 2015:31).

Marka degeri, pek cok isletme ve sektor acisindan 6nemli bir sermaye kaynagidir. Yeni
bir markanin pazara girmesi durumunda markalasma siirecine ayrilacak maliyetler
oldukca yiiksektir. Bu nedenle, mevcut markalarin uzun vadeli strateji planlar1 yaparak
markalarin1 ayakta tutmaya c¢aligmalar1 gerekmektedir. Markalagsma siirecinin yiiksek
maliyetleri, baz1 igletmeleri yeni bir marka yaratmaktan ziyade var olan markalar1 satin
almaya tesvik etmektedir. Ornegin; 1988 yilinda Philip Morris, Kraft markasmi satin
alarak biliylimeyi tercih etmistir. Philip Morris, Kraft markasinin kagit ustiindeki
degerinin oldukca fazlasin1 ddemistir (Somaklar, 2006:32). Odemenin biiyiik bir kism1
Kraft markasinin soyut varligi olan marka degerine yapilmistir. Bu durum, marka

degerinin 6neminin anlagilmasinda da 6nemli bir 6rnek teskil etmektedir.

Isletmelerin ancak kisa vadede kendilerine basar1 getirecek; rakiplerinden oldukea diisiik
fiyat uygulamalar1 veya {iriin kalitesini diisiirerek maliyetlerini azaltma girisimleri gibi
yollarla pazarlama firsatlarim1 yakalamaya calismalar1 siirekli uygulanabilirligi miimkiin
olmayan bir stratejidir. Yuksek Kkalite, diisik fiyat ve iyi hizmet baskis1 altinda
isletmelerin varliklarin1 siirdiirmesi uzun vadede miimkiin goriinmemektedir. S6z
konusu girisimler, isletmelere kisa siireli bir marka degeri kazandirsa da uzun vadede kar
elde etmeleri beklenmemelidir (Maklan ve Knox, 1997:3). Rekabet Gstunliugii kazanmak

ancak kalic1 bir marka degerinin yaratilmasina baglidir. Bu nedenle marka degerinin
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anlasilmas1 ve 6l¢iilmesine yonelik yapilan ¢alismalar giderek artmaktadir. S6z konusu
calismalar, isletmelerin marka yonetimi ve pazarlama stratejilerine yon vermesi
bakimindan biiyiik 6nem arz etmekte ve marka degeri yaratma siirecine iligskin ¢esitli

ipuclar1 vermektedir.
2.2.3. Marka Degerinin Ol¢iimii

Marka ismi, logosu, rengi, slogani gibi marka 6gelerinin se¢imiyle baglayan markalagma
slireci, markanin tiriinle olan tutarliligini saglamak adina siirdiiriilen faaliyetlerle devam
etmektedir (Yildirim ve Aksu, 2016:2). Marka 6gelerinin se¢iminde yapilacak hatalarin
geri doniisii oldukga zor ve maliyetlidir. Bu nedenle, markalagsma siirecindeki agamalar
titizlikle degerlendirilmelidir. Ornegin; kahve markas1 yaratmak isteyen bir isletmenin
Starbucks logosunu ¢agristiran bir logo se¢imi hatali olacaktir. Markanin taklit tirtinler
sunduguna iliskin bir izlenim birakmas: tiiketici tarafindan algilanan kalitenin diismesine
yol agacaktir. Benzer sekilde, marka adinin kolay anlasilabilir, hatirlanabilir ve iirlin
ozellikleriyle bagdastirilabilir olmasi markanin basarisina katki sunan Onemli bir
adimdir. Ornegin; kolay telaffuz edilen marka adlarinin olumlu bir tutumu beraberinde

getirecegi Ongoriilmektedir (Kahneman, 2011: 19).

Marka degerinin Olc¢iilmesindeki amag, tliketicilerin tirtine iliskin algilarimi ortaya
¢ikarmaktir. Bir marka degerinin giicli, markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesi ve
sadik tiiketici grubu yaratabilmesi ile iliskilidir (Kotler ve Armstrong, 2011:291). Marka,
isletmeler ile tiiketiciler arasinda bir iletisim kanali gorevini listlenmektedir. Tiiketici
kitlesi ile saglam bir iletisim kurabilmis markalarin olumlu bir imaja sahip olduklari,
givenilir  bulunduklari, sadik tiiketici kitlesi yaratabildikleri, {irin hatlarini

genisletebildikleri ve yeni miisteriler kazanabildikleri goriilmektedir.

Marka 6gelerinin tiiketici zihninde olumlu ve kalici izler birakmasi1 marka degerini
artiran 6nemli bir gostergedir. Olumlu izlenimler sayesinde artan marka degeri, {irliniin

ve igletmenin finansal degerini de artirmaktadir (Alkibay, 2002:11). Bu acidan,
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isletmenin aktif varliklarinin temel alinmasiyla Olgiilen finansal deger tiiketici algisina

bagli olarak degisen marka degeri ile yakindan iligkilidir.
2.2.3.1.  Finansal Marka Degerinin Olciimii

Markanin finansal tablolardaki aktif varliklarinin yani sira patent, know-how, itibar gibi
soyut varliklar1 da markaya deger kazandirmaktadir. Ornegin; Philips Morris’in Kraft
markasini satin alirken mali degerinin ¢ok iizerinde bir 6deme yapmasi Kraft’in giiclii
bir marka degerine sahip oldugunu gostermektedir. Marka degeri yiiksek bir markanin
satin alinmasi siirecinde s6z konusu islemin uzun vadede isletmeye kazandiracaklar1 goz
ondnde bulundurularak markaya énemli bir deger bigilmektedir. Marka degeri, iiriine ve
isletmeye ilave deger katan ve tiikketici sadakatinin olusturulmasinda 6énemli gorevleri

olan bir kavramdir (Somaklar, 2006:32).

Finansal marka degerinin Ol¢iilmesinde g¢esitli yontemler bulunmaktadir (Franzen,
2002:96). S6z konusu yontemler; marka degerini mali agidan dogru sekilde tespit etmeyi
amaglamis, finansal verilerden beslenen ve isletme dis1 bilgilerin kullanilmadig:
modellerdir. Ilgili yontemlerde, temel alinan degiskenlere gore cesitlilikler ortaya
cikabilmektedir. Maliyete dayali yontemlerde marka degeri, marka degerinin
yaratilmasinda ortaya ¢ikan toplam maliyetleri temsil etmektedir. Piyasaya dayali
yontemlerde ise, piyasada ornek teskil eden diger markalarin alim satim bedelleri kriter
alinarak marka degeri belirlenir. Sermaye piyasalarina dayali yontemlerde, piyasalardan
edinilen bilgi ve fiyatlar dogrultusunda marka degeri hesaplanir. (Kaya, 2005:63). Gelire
dayali finansal agidan marka degeri 6l¢iimiinde ise markaya iligkin gelecekteki gelirlerin
bugiinkii degerinin hesaplanmasi suretiyle degerlendirme yapilir (Durukan ve Kartal,
2008:28).
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2.2.3.2.  Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii

Rekabetin sert gectigi giiniimiiz piyasalarinda, tiiketici temelli marka degerinin 6l¢glimii
ve s0z konusu degerdeki degisimlerin takip edilmesi isletmeler agisindan oldukc¢a 6nem
arz etmektedir. Tiiketici yorumu olan marka deger yapisinin tanimlanmasi ve ¢esitli
dinamiklerin kullanildig: farkli sektorlerde marka degerinin 6l¢iilmesine iliskin pek ¢ok
aragtirma bulunmakla birlikte tiiketici temelli marka degerine yonelik ortak bir tanim
yapilamamaktadir. Bu noktada, tiiketici temelli marka degerinin bireylerin ¢esitli
faktorlerden etkilenen algilama sekillerine bagli olmasi ortak bir fikrin yaratilmasini

giiclestirmektedir.

Park ve Srinivasan (1994: 271), marka degerinin Ol¢iilmesine yonelik bir yontem
sunmaktadirlar. S6z konusu yonteme gore, marka degeri iiriiniin veya markanin tasidigi
ozelliklerin kriter alinmasiyla dl¢lilmektedir. Etkin marka stratejilerinin gelistirilmesi ve
markanin pazar paymin artirilarak fiyat belirleme Gstiinliigliniin elde edilebilmesi
acisindan marka degerinin 6l¢limii ve degisimlerin izlenmesi amaglanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda, Yoo ve Donthu (2001: 14), ¢cok boyutlu tiiketici temelli marka degeri
Olcegini hazirlamiglardir. Ayrica, bir kavram olarak marka degerini ele alan ¢aligmalarin
gerceklestirilmis olmasina karsin marka degerinin 6l¢limiine yonelik degerlendirmelerin
thmal edildigine dikkat ¢ekmislerdir. Finansal agidan marka degerinin 6lglimiinde mali
tablolardaki degerler temel alinirken, tiiketici temelli marka degeri 6l¢timiinde ise sektor,
tilketici grubu, kiiltiir gibi farkliliklardan dogabilecek degiskenler dikkate alinarak
anlamlilig1 sinanmis Slgekler kullanilmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri dl¢limiinde
tiikketiciler agisindan markayr meydana getiren bilesenlerin ortaya ¢ikarilmasi ve marka
stratejilerinin genisletilmesi amaciyla parasal bir marka degeri belirlemekten ziyade
markanin tiim aktif ve pasif varliklariyla degerinin belirlenmesi ve bu sayede marka

basarisinin Olglilmesi tasarlanmaktadir.

Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan tiiketici temelli marka degerine iliskin ileri
stiriilen 1ki farkli goriis literatiirde yaygin kabul gormektedir. S6z konusu goriislerde,

tlketicilerin belleklerinde uyanan marka ¢agrisimlarinin esas alinmasiyla marka
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degerinin tanimlandigi goriilmektedir. Aaker’in gorligiinde, bir iiriiniin isletmeye veya
tiiketici kitlesine olumlu veya olumsuz katki saglayan markaya ait varliklar seti marka
degerini meydana getirmektedir. Bu goriiste; marka degeri; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve markanin tescilli varliklar1 olmak {izere
cesitli alt boyutlardan meydana gelmektedir. Keller’'in goriisiinde ise, marka degeri
tiikketici temelli marka degeri seklinde ele alinmis ve bu kavram, tiiketicinin bir markanin
pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri tepki {iizerinden marka hakkindaki bilgisi ve
tecrubesinin fark edilmesi olarak tanimlamistir. Tiiketici temelli marka degerinde; marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlari temel

alinmaktadir.

2.2.4. Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavraminin Ortaya Cikisi

Marka degerine atfedilen Onemin artmasiyla birlikte, piyasalarda rekabetin
yogunlagmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, ulasim imkanlarinin iyilesmesi
ve TUriinlere yonelik farklilagtirmalarin giderek sinirlanmasi igletmelerin  marka
degerlerini artirmaya yonelik faaliyetlerini hizlandirmaktadir. Markanin bir isletmeyi
rakiplerinden veya bir liriinii rakip iriinlerden ayristirict 6zelligi 6nemli bir farklilik
yaratmakta ve isletmelerin rekabet {istlinliigli elde etmelerinde kritik bir rol
oynamaktadir.  Bununla  birlikte, marka 06geleri yalnizca ayristirict  rol
uistlenmemektedirler. Tiiketici gdziinde bir isletme veya liriiniin anlam kazanmasinda da

etkili gérev almakta ve marka basarisina katkida bulunmaktadirlar.

Marka degeri kavraminin ortaya ¢ikmasina paralel olarak pazarlama stratejilerinin marka
basarisindaki etkisi daha net anlasilmistir. Bu nedenle, isletmeler marka degerlerini
artirmaya odaklanarak ¢esitli stratejiler gelistirmeye baslamiglardir. Aaker (1991) ve
Keller’'in onerdigi tiiketici temelli marka degerinin Olglimiine yonelik modellerde
tilketici temelli marka degeri; tiiketicilerin bir markanin kalitesini algilamalarini,
markanin farkinda olmalarini, markaya iliskin olumlu ¢agrisimlara sahip olmalarii ve

kendilerini ilgili markaya sadik hissetmelerini tanimlamaktadir.
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Keller (1993), tiiketici temelli marka degerinin ancak tiiketici belleginde markaya iliskin
olumlu cagrisimlarin olugsmasi ve markanin olumlu bir imaj kazanmasiyla artacagini
iddia etmektedir. Ayrica, belirli bir markayi tercih etme faaliyetlerinin bilingli bir sekilde
tekrarlanmasiyla olusacak marka sadakatinin de marka degerini artirma hususunda temel
gorevleri bulunmaktadir. Markanin stirekli tercih edilir hale donlismesinde ise tiiketici
tarafindan algilanan kalite etkili olmaktadir. Tiiketici kitlesinin marka oOgelerinden
algiladig1 kalitenin yiiksek olmasi marka sadakatinin olusmasinda etkilidir. Literatiirde
yer alan caligmalarda, tiiketici temelli marka degerinin Olg¢iilmesinde yararlanilan alt
boyutlarin birbirleriyle iliskili olduklar1 ve ¢ogu zaman, bir boyuttaki degisimin diger
boyutlardaki degisimlerle agiklanabildigi goriilmektedir.

2.2.5. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Boyutlar:

Markanin tiriinlere ilave katki saglayan niteliklere sahip olmalari, tiiketici temelli marka
degeri kavraminin ve bu kavrama iliskin boyutlarin anlagilmasin1i 6nemli hale
getirmektedir. Bir markanin finansal degerini artirabilmesi, tliketici belleginde markaya
iliskin olumlu cagrisimlarin sonucu olan marka imajinin iyilestirilmesiyle miimkiin
olmaktadir. Finansal ve pazarlama stratejileri agisindan ele alinan marka degeri esasinda

tiiketici goziinde olusan marka imaj1 sayesinde gii¢lenebilmektedir.

Marka degerinin Ol¢limiine yonelik gelistirilen yontemlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte,
marka degeri alt boyutlarinin tiiketici acisindan nasil degerlendirildiginin ve tiiketici
algisinin marka basarisindaki etkisinin tespiti miimkiin hale gelmistir. Keller (1993)
tarafindan One siirtilen tiiketici temelli marka degeri modelinde, marka degeri tiiketici
tarafindan belirlenmekte ve bir markanin basarisi tiiketicinin belirli bir zaman diliminde
markadan edindigi bilgi ve tecriibeler dogrultusunda marka 6gelerinden algiladiklarina
bagli olarak degigsmektedir. Aaker ve Biel (2013:2), marka degerinin gerek tiiketici
kitlesi gerekse isletmeler agisindan deger yarattigini ve tiiketici acgisindan marka
degerinin lirlin veya isletmenin marka 6geleri ile iligkilendirilmesi suretiyle ilave deger

olusturdugunu ileri siirmektedirler.
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Markanin tliketici ile kurdugu iletisimin bir sonucu olarak markalar farkliliklarini
yaratmaktadirlar. S6z konusu farkliliklarin tiiketici belleginde yer etmesi markanin
farkina varilmasini, taninmasimi ve hatirlanmasini saglayacaktir. Bu nedenle, tiiketici
belleginde markanin tiiketici beklentileri, istekleri ve gereksinimleri ile Ortiistiigline dair
cagrisimlar olusturulmalidir. Tiiketicinin belirli bir markaya baglanmasini saglayacak
olan basarili bir markalasma siireci ile marka farkindaliginin olusturulmasi ve olumlu bir
marka imajinin yaratilmast miimkiin olmaktadir. Isletmelerin {iriin farklilastirma
olanaklarmin giderek kisithh hale geldigi giiniimiiz piyasalarinda tiiketici ihtiyag ve
arzularinin temel alindig1 markalasma siiregleri ve marka degeri yaratma girisimleri esas
farklilig1 ve basariyr getirecek faaliyetler olarak goriilmektedir. Bu sayede, tiiketici
gbzinde markaya duyulan given ve itibar artarak uzun vadeli marka sadakati

saglanacaktir.

2.25.1. Marka Farkindalig

Markanin taninmasi, pazarda veya reklamlar vasitasiyla tiiketici tarafindan goriilmesi ve
tiketicinin markayr gordiigliniin  farkinda olmast marka farkindaligi olarak
tanimlanmaktadir (Cop ve Basg, 2009: 322). Marka sayisinin giderek arttigi gliniimiiz
rekabet pazarinda bir markay1 digerlerinden ayristiran ve tiiketici tarafindan kolaylikla
hatirlanmasi saglayan o6zellikleri yaratmak gic¢ hale gelmektedir. Bununla birlikte;
marka farkindaligi olusturmanin, markaya saglayacagi yararlar da oldukga onemlidir.
Marka farkindaliginin markanin performans: iizerinde etkili oldugu varsayilmaktadir.
Marka farkindaligi, tiiketici nezdinde marka degerinin bilesen unsurlarindandir. Tiiketici
zihninde uyanan sekillenmeler de tiiketicinin c¢evresindeki faktorlerden ve iginde
bulundugu ortamdan etkilenmektedir. Marka farkindaliginin ortaya c¢ikmasinda;
reklamlar ve tiiketicinin referans grubunun 6nemli etkileri bulunmaktadir (Torlak vd.
2014). Marka ad1 ve logosu da marka farkindaligini etkileyen faktorler arasinda yer

almaktadir (Radder ve Huang, 2008).

Marka farkindaligi ile markanin temel taninirligi saglanmaktadir. Marka farkindaligi

kavrami, tanmirlik ve hatirlanabilirlik unsurlar: ile beraber marka tercihi tizerinde etkili
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olmaktadir. Markanin taninabilmesi i¢in Oncelikle markanin O6zelliklerinin bilinmesi
gerekmektedir. Bu yoniiyle, markanin tam anlamiyla yaratilabilmesi tiiketiciler nezdinde
fark edilebilmesi ile miimkiin olmaktadir. Farkindalik ile kastedilen; markanin
tiketicinin zihninde yarattigi etkidir (Aaker, 1996’dan aktaran Aktepe ve Bas, 2008).
Marka farkindaligi, bir kisinin belirli bir markaya iligkin edindigi olumlu veya olumsuz

bilgiler buttnddar. (Valkenburg ve Buijen,2005:461).

Tiiketicinin satin alma siirecinde markanin taninir olmasi olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici
zihnine yer etmis markalarin, satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih
edildigi cesitli calismalarda da goriilmektedir Keller’e gore (2003), marka farkindaligi,
sagladig ¢ katki ile tiiketici kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bunlar; diisiinme,

g6z 6nine alma ve secim katkilar1 olarak siralanmaktadir.

2.25.2. Marka Cagrisimlart

Rekabetin artmasiyla, bir iiriini rakip triinlerden farklilastirmak giderek giic hale
gelmektedir. Bu nedenle, markaya karsi olumlu tutum ve duygularin gelistirilmesi
amaciyla markayi satin almanin ve kullanmanin faydalarin1 gozler 6niine serebilmek igin
marka ¢agrisimlarindan yararlanmak gerekmektedir. (Low ve Lamb Jr, 2000:351). Zira,
beklenen marka imaj1 baglaminda, tiiketici zihninde algisal ¢agrisimlar yaratma suretiyle
marka degeri elde edilebilmektedir. Markalar kisilikleri ile tiiketicilere nese, giiven,
heyecan, macera gibi ¢esitli cagrisimlar uyandirabilmektedir. Tiiketicinin, kendi kisilik
ozellikleri ile bagdastirabildigi markalari tercih edecegi varsayillmaktadir. S6z konusu
cagrisimlar bir markanin pazardaki performansi {izerinde 6nemli rol oynamaktadir (Ercis

ve Celebi, 2016: 755).

Gilinlimiizde, basaril1 bir marka farkindalig1 yaratan kurumlarin marka adi, logosu, rengi,
slogant gibi marka unsurlarinin hemen herkes tarafindan kolaylikla tanindigi ve
hatirlandig goriilmektedir. Ornegin; Coca Cola reklamlarinda, kola sisesinin acilmasiyla
cikan ses tliketici zihninde kalict bir yer birakmistir. Benzer sekilde; Nike logosu

gosterilen bir tiiketici kolaylikla markayr hatirlamaktadir. S6z konusu zihinsel
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hatirlatmalar ve tiiketicinin markaya iligkin asinalig1 biitlinlesik pazarlama iletisiminin
bir sonucudur. Bir kurum; tim aktif varliklarin1 kaybetse bile onu yeniden ayaga
kaldiracak en onemli Ozelligi marka basarisi olacaktir (Yildirrm ve Aksu, 2016:2).
Marka cagrisimi Keller tarafindan (1998:93) {i¢ temel kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar;

nitelikler, yararlar ve tutumlar seklinde siralanir.

- Nitelikler: Nitelikler, bir triine iliskin fiziksel nitelikler ile iiriinle dogrudan iliskisi
olmayan fiyat gibi nitelikler olmak iizere iki grupta incelenmektedir. Uriinle dogrudan

iligkisi olmayan nitelikler marka ¢agrisimlari ile iliskilendirilmektedir.

- Yararlar: Tiketicilerin trline atfettigi kisisel deger ve anlamlar markanin yararlari

olarak adlandirilmaktadir. S6z konusu yararlar olduk¢a 6nemli marka ¢agrisimlaridir.

- Tutumlar: Marka ¢agrisimlarinin en soyut ve 6nemli olani tutumlardir. Marka tutumu,

tilkketicinin markaya iliskin genel degerlendirmesi seklinde tanimlanmaktadir.

2.25.3. Markadan Algilanan Kalite

Tiiketici nezdinde markadan algilanan kalite tliketicilerin i¢inde bulunduklar1 ¢evreye,
kiiltire, deneyimlere, ¢esitli demografik Ozelliklerine, istek ve beklentilerini
etkileyebilecek birgok unsura bagl olarak degisebilmektedir. Algilanan Kkalite,
tiketicilerin algisim1 ifade eden bir kavram olmasi nedeniyle bir {riiniin objektif
kalitesinden farkli bir anlam tagimaktadir. Uriiniin pazardaki itibarin1 ve imajin
yansitmaktadir. Uriine iliskin yeterli 6l¢iide bilgi olmadiginda, tiiketici i¢in {iriin imaj
anlam kazanmaktadir. Cesitli tirlinler arasinda karsilastirma yapabilme imkani olan
tiiketicilerin goriisleri algilanan kaliteyi meydana getirmektedir. Isletme acisindan,
algilanan kalite ile beklenen kalitenin ortiigmesi 6nem tasimaktadir (Yumusak, 2006:37).
Kalite, objektif degerlendirmeler neticesinde iyi olsa da, algilanan kalite diisiik oldugu

stirece marka, arzuladig1 basariy1 saglayamayacaktir.
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Algilanan kalite, tuketici nezdinde bir markay1 rakiplerinden ayiran bir &zelliktir.
Tiiketicilerin belirli bir iiriine iligkin bilgileri ve deneyimledigi fayda ile olmasi gereken
arasinda da karsilastirma imkani yapmasini saglar. Zira, tliketiciler, bir {iriin ile
edindikleri faydanin ne oldugunun yani sira, bu faydayr nasil aldiklar1 ile de

ilgilenmektedirler.

2.25.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, belirli bir markanin tercih edilmesi ve bu tercihin tekrarlanan bir satin
alma davranisina doniismesi seklinden tanimlanmaktadir. Marka sadakati, basarili bir
markanin temel 6zelliklerinden biri olmasinin yani sira tiiketici-marka iliskisinin de esas
unsurlarindandir (Ashim, 2007:17). Marka sadakati gosteren tiiketici, tercih ettigi
markay1 ileri de satin alma soziiyle, s6z konusu marka ile olan iligkisini tutarli hale

getirmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001°den aktaran Aslim, 2007:17).

Marka sadakatinin tanimlanmasi ve dlgiilmesi amaciyla bir¢cok ¢alisma ylriitiilmiistiir.
Jacoby ve Chestnut (1978: 84), marka sadakati kavramini; zaman icerisinde devam
ettirilen, bilingli diger bir ifadeyle rastgele olmayan, birden ¢ok secenek arasindan
yapilan tercih ve satin alma gibi davranigsal bir tepkiyle sonuglanan psikolojik siireclerin
bir iirtinii olarak degerlendirmektedirler. Degerlendirme ve karar alma stirecinin sonunda
tiikketici sadakat gelistirdigi markaya karsi baglilik hissetmeye baslamaktadir. Oliver
(1999: 28), marka sadakatini tercih edilen bir markanin gelecekte de tercih edilecegini
gosteren giiclii bir isaret olarak nitelendirmektedir. Bununla birlikte; marka sadakati
kavrami karmagik bir yapiya sahiptir. Tutumsal davranmiglar marka sadakatinin bir 6n
gostergesi olabilecegi gibi dagitim ve tutundurma ¢alismalar1 gibi faktorlerin de sadakat

tizerinde etkisinin olabilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Marka sadakatinin isletmelere sagladigi pek c¢ok iistlinlik bulunmaktadir (Demir,
2012:105). Bunlardan en 6nemlisi marka sadakatinin isletmelerin maliyetlerini azaltma
ve pazar paylarii artirma etkisidir. Sadik miisteri kitlesine sahip isletmelerin reklam,

promosyon gibi tutundurma caligmalarina ayiracagi maliyetler azalacaktir. Bunun yani
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sira, sadik miisteri kitlesine sahip igletmelerin rakiplerine karst 6nemli bir {stiinliik
kazanacag1 agikardir. Rekabet dstiinliigii kazanan isletmeler, pazardaki hakim
stratejilerin belirlenmesinde 6nemli s6z hakkina sahip olurlar. Marka sadakatinin 6nemli
diger bir faydasi da isletmenin pazari, sadik tiiketici kitlesine gore boliimlendirmesini,

etkin bir pazarlama ve tutundurma stratejisi kurulabilmesini kolaylagtirmasidir.
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3. YONTEM

Bu bolimde arastirmanin amaci, 6nemi, arastirmanin amaci kapsaminda gelistirilen
kavramsal model ve hipotezler yer almaktadir. Ayrica arastirmanin evren ve orneklem
siirecleri aciklanmaktadir. Veri toplama yontemi, anket formunun nasil hazirlandig1 ve
hangi kaynaklardan yararlanildigi belirtilmektedir. Son olarak ise toplanilan verilerin

hangi analizlere tabi tutuldugu yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesme ve gelisen teknolojiyle birlikte isletmelerin tiiketici begenisine sundugu
tirtinlere iligkin somut dzelliklerin yani sira gii¢li bir marka imaji yaratabilmeleri ancak
tilkketicinin markaya verdigi degerle olusmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin temel
amaci Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarinin marka imaji algisi tzerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Ayrica arastirmanin diger bir amaci tiikketici temelli marka degeri
boyutlarinin ve marka imaji algilarmin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore

farkliliklarini belirlemektir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde degisen ve gelisen teknolojiyle birlikte {iriin ve hizmetlerin kopyalanmasi
olduk¢a hizli ve kolay olmaktadir. Isletmelerin rekabet avantaji saglayarak varliklarin
slirdiirebilmelerini belirleyen unsurlar arasinda markalagma siirecini tamamlama, marka
imaji1 ve tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 olan marka sadakati, marka ¢agrigimlari,

marka farkindalig1 ve algilanan kalite olusturma yer almaktadir.

Literatire bakildiginda tiiketici temelli marka degeri ile bir¢ok arastirma yapilmis
olmasina karsilik marka imaj1 algis1 Uzerindeki etksini inceleyen arastirma az sayidadir.
Bu agidan arastirmanin literatiire katki saglayacagi ve tiiketici temelli marka degeri
boyutlarinin marka imajina etkisinin ortaya konmasi ile isletmelerin markalagma

siireclerine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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3.3. Arastirmanin Modeli

Marka Sadakati
Algilanan Kalite \
Farkindalik \; Marka imaji
Cagrisim 7
Marka Degeri

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma 3 ana hipotezden olugmaktadir.

H1: Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 demografik 6zelliklerine
gore farklilagmaktadir.
H2: Katilimcilarin marka imaj1 algilart demografik 6zelliklerine gore farklilagsmaktadir.

H3: Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka imaj1 tizerinde etkisi vardir.

Arastirmanin alt hipotezleri sunlardir:

H1A: Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, cinsiyetlerine gore
farklilasmaktadir.
H1B: Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlarr, medeni durumlarina gore
farklilasmaktadir.
H1C: Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, yas gruplarina gore

farklilasmaktadir.
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H1D: Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, egitim durumlarina gore
farklilagmaktadir.

H1E: Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, mesleklerine gore
farklilagsmaktadir.

H1F: Katilmcilarin tiketici temelli marka degeri boyutlari, gelir gruplarma gore
farklilagmaktadir.

H1G: Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri algilari, kullandiklar1 akilli telefon
markasina gore farklilagsmaktadir.

HIH: Katilimeilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, akilli telefonlarim
kullandiklar siireye gore farklilagmaktadir.

H2A: Katilimcilarin marka imaji algilari, cinsiyetlerine gore farklilagsmaktadir.

H2B: Katilimcilarin marka imaji1 algilari, medeni durumlarina gore farklilasmaktadir.
H2C: Katilimcilarin marka imaj1 algilari, yas gruplarina gore farklilagmaktadir.

H2D: Katilimcilarin marka imaji1 algilari, egitim durumlarina gore farklilagmaktadir.
H2E: Katilimcilarin marka imaj1 algilari, mesleklerine gore farklilasmaktadir.

H2F: Katilimcilarin marka imaj1 algilari, gelir gruplarina gore farklilagmaktadir.

H2G: Katilimeilarin marka imaji algilari, kullandiklart akilli telefon markasina gore
farklilasmaktadir.

H2H: Katilimcilarin marka imaj1 algilari, akilli telefonlarini kullandiklar siireye gore
farklilasmaktadir.

H3A: Marka sadakati boyutunun katilimcilarin marka imaji algilari Uzerinde etkisi
vardir.

H3B: Algilanan kalite boyutunun katilimcilarin marka imaj1 algilari (izerinde etkisi
vardir.

H3C: Marka cagrisimi boyutunun katilimcilarin marka imaji algilar1 tzerinde etkisi
vardir.

H3D: Marka farkindaligi boyutunun katilimcilarin marka imaj1 algilar1 tizerinde etkisi
vardir.

H3E: marka degeri boyutunun katilimcilarin marka imaji algilari iizerinde etkisi vardir.
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3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ana Kitlesini sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Ana kutlenin
sinirlarini ya da 6rnegin gergevesini belirlemenin zor veya imkansiz oldugu durumlarda
ihtimalsiz 6rnekleme yontemi kagmilmaz olmaktadir( Nakip, 2013: 227). Bu sebeple

arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Hedef kitledeki kisi sayis1 bilinmiyor ise ornek kiitlenin biiyiikliigiintin belirlenmesinde

uygulanacak formiil asagidaki gibidir (Yazicioglu & Erdogan, 2014).

n=t2.p.q/d?

n: Orneklem hacmi yani 6rnekleme girecek olan birey sayisi

p: Incelenen olayin olus siklig1 yani ger¢eklesme olasilig

q: Incelenen olayin olmay1s siklig1 yani gerceklesmeme olasilig1
t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosunda bulunan deger

d: Olayin olus sikligina goére kabul edilen +/- 6rnekleme hatasi

Hedef kitle sosyal medya kullanicilar1 olup, kisi sayis1 bilinmemektedir. Tercih edilen

giiven arali1 %95, 6rneklem hatas1 0,05 ve t degeri 1,96 dir. Incelenen olayin 6rneklem
hacmi “n”, ger¢eklesme ve gerceklesmeme olasiligi “p” ve “q” degeri esit olup, 0,50°dir.
Bu durumda formiilden yola ¢ikarak; n=1,962.0,50.0,50/0,05>=384 kisi arastirmanin

ulasilmasi hedeflenen 6rneklemini olusturmaktadir.

Sosyal medya iizerinden ulasilan kisilerden 469’u arastirmanin anketine yanit vermistir.
Bunlardan 43 kisi eksik ya da hatali doldurdugu i¢in 426 anket analize tabi tutulmustur.

Katilimci sayis1 arastirmanin ulagilmasi hedeflenen 6rneklemi igin yeterlidir.
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3.6. Arastirmanin Simirhliklar

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka imajina olan etkisini belirlemek
amaciyla yapilan arastirmanin anketi 02.03.2019 — 15.04.2019 tarihleri arasinda sosyal
medya araciligi ile ulasilan katilimcilara uygulanmistir. Zamanim kisithh  olmast,
katilimcilara sadece sosyal medya lizerinden ulasilmas1 ve veri toplama yontemi olarak

sadece anket tekniginden yararlanilmasi arastirmanin kisitlarini1 olusturmaktadir.

3.7. Veri Toplama Ydntemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket, gézatim

arastirmalarimin  en Onemli aracidir ve cevaplayicilardan bilgi toplamak igin,

bi¢imlendirilmis veri formlaridir (Nakip, 2013: 141).

Anket formu iki bdliimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimeilarin demografik
ozelliklerini ve kullandiklar1 telefon markasini belirlemeye yonelik sorular yer
almaktadir. ikinci boliimde ise 5°li Likert maddelerinden olusan Cok Boyutlu Tiiketici
Temelli Marka Degeri Olgegi ve Marka imaj1 6lgegi bulunmaktadir.

Aaker (1991)’in marka farkindaligi, marka ¢agirisimi, algilanan kalite ve marka sadakati
olmak tiizere dort boyuta ayirdig: tiiketici temelli marka degeri modeli iizerine Yoo ve
Donthu (2001), tiiketici temelli marka degerinin dl¢iimiine iliskin Cok Boyutlu Tiketici
Temelli Marka Denkligi 6l¢egini gelistirmislerdir. Anket formunu olusturmak i¢in Yoo
ve Donthu (2001) Cok Boyutlu Tiiketici Temelli Marka Denkligi Olgeginden ve
Sharma (2017)’nin ¢alismasindan yararlanilmistir. Marka Imaji Olgegi ise Hutton
(1993)’dan uyarlanarak alinmistir (Hutton 1993°den aktaran Yildiz, 2007: 87).

Arastirmada kullanilan 6lgekler ve yararlanilan galismalar Tablo 3.1 *de verilmistir.
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Tablo 3.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Ifadeler ve Yararlanilan Calismalar

Marka Sadakati

MS1. Kullandigim akill telefon markasinin sadik miisterisiyim.

MS2. Kullandigim akilli telefon markasi benim ilk tercihimdir.

MS3. Kullandigim akilli telefon markas1 magazada mevcutsa diger
markalari satin almam.

Yoo ve Donthu
(2001)

MS4. Kullandigim akilli telefon markasini diger tiiketicilere oneririm.

MSS5. Baska bir akilli telefon markasini tercih etmem i¢in fiyat: ¢ok cazip
olmalidir.

Villarejo-Ramos
ve S&nchez-Franco
(2005) (Aktaran
Sharma, 2017)

Algilanan
Kalite

AK1. Kullandigim akilli telefon markasinin Kalitesi yiksektir.

AK?2. Kullandigim akilli telefon markas: kullanighdr.

AK3. Kullandigim akall1 telefon markasi yenilikgidir.

AK4. Kullandigim akilli telefon markasi kendi kategorisinde bir liderdir.

Yoo ve Donthu
(2001)

F1. Kullandigim akilli telefon markasini rakip markalar arasinda
taniyabilirim.

Yoo ve Donthu

280
T
A g F2. Kullandigim akilli telefon markasinin bilinirliginin farkindayim. (2001)
_54: E F3. Kulland1gim akilli telefon markasimi biliyorum.
S & F4. Kullandigim akalls telefon markasi hakkinda bilgi sahibiyim. Rajh (2005)
= - . (Aktaran Sharma,
TE) F5. Kullandigim akilli telefon markasini ¢ok iyi biliyorum. 2017)
(] - . - . .
= C1. Kullandigim akilli telefon markasinin 6zellikleri hemen aklima gelir. Y00 ve Donthu
:_.:j C2. Kullandigim akilli telefon markasinin semboliinii veya logosunu (2001)
= hemen hatirlarim.
z g (3. Kullandigim akilli telefon markas: giiclii bir kisilige sahiptir. Villarejo-Ramos
E £ ve Sanchez-Franco
2 & C4. Kullandigim akilli telefon markasimi kullanan insanlarm kisilik (2005) (Aktaran
i © zellikleri ile ilgili net bir izlenimim var. Sharma, 2017)
)
54 C5. Kullandigim akilli telefon markasi samimiyet hissi verir. Hananto (2006)
(Aktaran Sharma,
C6. Kullandigim akilli telefon markasi, beni heyecanlandirir. 2017)
MD1. Rakip markalar benzer olsalar bile onlarin yerine kullandigim
marka telefonu satin almak mantiklidir.
MD2. Rakip markalar herhangi bir sekilde farkli olmasalar bile
‘5 kullandigim marka telefonu satin almak hala daha akillicadur.
a0
A MD3. Rakip markalar kullandigim marka kadar iyi olsalar bile Yoo ve Donthu
g kullandigim marka telefonu satin almayi tercih ederim. (2001)
§ MD4. Rakip markalar kullandigim markanin 6zelliklerine sahip olsalar
bile kullandigim marka telefonu satin almayi tercih ederim.
MDS5. Rakip markalar kullandigim marka ile birebir ayni olsalar bile
kullandigim marka telefonu satin almay: tercih ederim.
Mi1. Kullandigim akalli telefon markasinin tiim {iriinleri basarilidir.
Mi2. Kullandigim akilli telefon markasinin imaji, benim imajim ile
= ortiismektedir.
E Mi3. Kullandigim akill telefon markasi 6zgiirliikgiidiir. Hutton (1993)
5 ; - . o (Aktaran Yildiz,
é MI4. Kullandigim akilli telefon markasimin kendine 6zel stili vardir. 2007)
= Mi5. Kullandigim akalli telefon markasinin yansittigi imaj olumludur.

Mi6. Kullandigim akilli telefon markasinin imaji benim ilgimi
cekmektedir.
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3.8. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS 22 istatistik paket programi
kullanilmistir. Anket formlar1 sonucunda elde edilen veriler arastirmanin kapsam ve
amaci dogrultusunda Kesfedici Faktor Analizi (KFA), T-testi, Anova ve Regresyon gibi

gesitli analizlere tabi tutulmustur.
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Bu Dbolimde anket teknigi ile katilmcilardan elde edilen veriler kullanilarak

katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri, tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin ve

marka imajiin frekans analizleri yapilmistir. Ek olarak arastirma kapsaminda

olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi icin t-testi, Anova, Korelasyon ve Regresyon

analizleri uygulanarak sonugclari listelenmistir.

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular

F % F %
L. Kadin 226 53,1 Medeni Evli 180 42,3
Cinsiyet g 200 469  Durum Bekar 246 577
Toplam 426 100,0 Toplam 426 100,0
18-24 105 24,6 . Ortaokul 5 1,2
25-31 152 357  Egitim Lise 40 9.4
Y 32-37 56 13,1 Durumu Onlisans 42 9,9
as 38-42 48 113 Lisans 210 493
43+ 65 15,3 Yiksek lisans 97 22,8
Doktora 32 7,5
Toplam 426 100,0 Toplam 426 100,0
Kamu c¢aligani 129 30,3 Apple 150 35,2
Ozel sektor 104 24,4 Samsung 156 36,6
Ogrenci 120 28,2 Akalls General mobile 17 4,0
Serbest meslek 20 4,7 Huawei 41 9,6
Meslek ~ EMeKIi 11 26  Telefon Vens 12 2.8
Ev hanimi 20 47 Markasi Diger 50 11,7
Ciftci 3 7
Esnaf/tacir 9 2,1
Diger 10 2,3
Toplam 426  100,0 Toplam 426 100,0
0-2000 TL 148 34,7 1 y1l veya daha az 70 16,4
) 1 yildan fazla - 2 y1l
Gelir 2001-4000 TL 143 33,6 Kullanilan veya daha az 90 211
flOOl_ TL ve 135 317 Silre 2 yildan fazla - 3 yil 86 202
zeri veya daha az
3 yildan fazla 180 42,3
Toplam 426  100,0 Toplam 426 100,0
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Tablo 4.1’e g0re arastirmaya katilan bireylerin demogrofik 6zellikleri ile ilgili ortaya

¢ikan sonugclar su sekildedir:

e Ankete katilan bireylerin %53,1’1 kadin, %46,9’u erkektir.

e Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda %42,3’1 evli iken %57,7’sinin
bekar oldugu goriilmektedir.

e Katilimcilarin %35,7’s1 25-31 yas grubu araligindayken %24,4’i 18-24 yas
araligindadir. En az yas aralig1 %11,3 ile 38-42 yas grubudur.

e Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde %49,9°’unun lisans, %22,8’inin
yuksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

e Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda %30,3’{intin kamu ¢alisani, %28,2’sinin
ogrenci, %24,4 liniin 6zel sektor ¢alisan1 oldugu goriillmektedir.

e Katilimcilarin %34,7’sinin gelir durumu 0-2000 TL araliginda ve %33,6’smnin
2001-4000 TL araligindadir.

e Katilimcilarin  %36,6’s1 Samsung markasinin akilli telefonunu kullanirken
%35,2’s1 ise Apple markasinin akilli telefonunu kullanmaktadir.

e Katilimcilarin  %42,3’{intin  akilli telefonlarin1 3 yildan fazla kullandig

gorulmektedir.

4.2. Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Gegerlilik; bir arastirmanin tasariminin 6lgmek istedigi konuyu dl¢iip 6lgmedigi ile ilgili
iken giivenirlik 6l¢menin dengeli ve tutarli sonuglar ortaya cikarmasi ile alakadir

Erdogan, 2007: 232).

Arastirmada kullanilan 6lgegin gecgerliligini 6lgmek i¢in faktor analizi kullanilmustir.
Guvenilirlik analizinde ise Cronbach's Alpha katsayisi kullanilmistir. Tuketici Temelli
Marka Degeri Olgeginin Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) testi ile Barlett’s testi sonuglar1 ve
Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayis1 tablo 4.2°de yer almaktadir.



Tablo 4.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegi Faktor analizi sonuglart
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Fak Eak Faktorin
aktor .. aktor Acikl I R
ciklayiciig
Adi Degiskenler Agrhiklar Guvenilirlik
(%)
Kullandigim akilli telefon markasi yenilikgidir. ,828
= Kullandigim akilli telefon markas: kullanighdir. ,809
< - .
E, é’ Kullan(!lg_lm ak_llh_telef_on markasi kendi 786 49 505 852
& o kategorisinde bir liderdir.
< Kullandigim akall: telefon markasinin kalitesi 728
yuksektir. '
Kullandigim akill: telefon markas: hakkinda bilgi 897
= sahibiyim.
'g Kullandigim akilli telefon markasini ¢ok iyi 881 10,594 ,844
—:é biliyorum.
= Kullandigim akill1 telefon markasini biliyorum. ,686
Kullandigim akilli telefon markasini kullanan 936
£ insanlarin kisilik 6zellikleri ile ilgili net bir
% K_ull_andl_glm akilli telefon markasi samimiyet 829 6,860 843
o0 hissi verir.
< Kullandigim akilli telefon markasi, beni 745
heyecanlandirir.
Rakip markalar kullandigim markanin
Ozelliklerine sahip olsalar bile kullandigim marka ,980
telefonu satin almayi tercih ederim.
Rakip markalar kullandigim marka ile birebir
ayn1 olsalar bile kullandigim marka telefonu satin ,934
. almay tercih ederim.
—
’:)'f Rakip markalar kullandigim marka kadar iyi
a olsalar bile kullandigim marka telefonu satin ,897 6,340 ,914
2 almayi tercih ederim.
<
= Rakip markalar herhangi bir sekilde farkli
olmasalar bile kullandigim marka telefonu satin ,689
almak hala daha akillicadir.
Rakip markalar benzer olsalar bile onlarin yerine
kullandigim marka telefonu satin almak ,433
mantiklidir.
Kullandigim akilli telefon markasinin sadik 811
.=  misterisiyim.
S © o ..
—é % Kul!ar}dlg.lm akilli telefon markasi benim ilk 809 5,187 843
s g tercihimdir.
@ Kullandigim akilli telefon markasi magazada 771
mevcutsa diger markalari satin almam.
Toplam Varyansi Aciklama Orani 78,485
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegcerliligi ,922
Barlett Kiuresellik Testi Ki Kare 6156,297
Sd 153
P Degeri 0,000
Giivenirlik Katsayisi ,922
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KMO degerinin biiyiik olmasi, 6lgekteki her degiskenin diger degiskenler tarafindan ¢ok

Iyl on goriilebilecegi anlamina gelmektedir (Kaya, 2013: 180). Tuketici temelli marka

degeri olgeginin KMO degeri ve giivenilirlik katsayis1 0,922 olarak belirlenmistir. Buna

gore 0,05 onem diizeyinde, Olcege iliskin tiim degerler dikkate alindiginda 6lgegin

guvenilir ve gecerlilik diizeyinin “milkemmel” oldugu ve veri setinin analize uygun

oldugu anlasilmistir.

Tablo 4.3. Marka imaj1 faktor analizi sonuglari

Fakts Fakts Faktorin
aktor o aKtor Aciklayicihgi avenilirli
Adi Degiskenler AgirhKlar (;’) g Givenilirlik
()
Kullandigim akilli telefon markasinin
L A . ,849
imaj1 benim ilgimi ¢ekmektedir.
Kullandigim akilli telefon 842
markasinin yansittigi imaj olumludur. ’
L Kullandigim akilli telefon markasinin
s . . . . 822
= imaji, benim imajim ile '
T ortiismektedir. 66,122 ,876
é Kullandigim akilli telefon markasinin 796
= kendine 6zel stili vardir. '
Kullandigim akilli telefon markasi 792
Ozgtrlikcudar. ’
Kullandigim akilli telefon markasinin 774
tiim iriinleri basarilidir. ’
Toplam Varyansi Aciklama Orani 66,122
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi ,875
Barlett Kuresellik Testi Ki Kare 1544212
Sd 15
P Degeri 0,000
Giivenirlik Katsayisi ,876

Marka imaji 6l¢eginin KMO degeri 0,875 ve givenilirlik katsayis1 0,876 olarak

belirlenmistir ve tablo 4.3’de verilmistir. Bu sonuca gore 6lgege iliskin degerler dikkate

alindiginda oSlgegin giivenilir ve gecerlilik diizeyinin “miikemmel” oldugu ve veri

setinin analize uygun oldugu anlasilmistir.
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Tablo 4.4. KMO degerleri yorumlari

KMO Degeri Aciklama
0,90 Mikemmel
0,80 Iyi
0,70 Orta
0,60 Zayif
0,50 Kot

0,50’nin alt1 Kabul Edilemez

Kaynak: Sharma, 1996
4.3. Normal Dagilim Testi

Carpiklik ve basiklik degerleri +1.0 -1.0 arasinda ise veri normal dagilmistir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2012: 16). Tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 olan
algilanan kalite, farkindalik, ¢agrisim, marka degeri ve marka sadakati ile marka imaji
Olceginin Tablo 4.5’te normal dagilim testi sonuglart verilmis olup normal dagildigi
belirlenmistir. Bu sonuca gore katilimcilarin sosyo-demografik oOzelliklerine gore
farklilik  gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan fark analizlerinde
parametrik testler olarak T-testi ve Anova testi kullanilmigtir. Ayrica tiiketici temelli
marka degerinin marka imaj1 iizerine etkisini incelemek amaciyla da regresyon analizi

kullanilmistir.

Tablo 4.5. Normal dagilim testi sonuglari

Faktorler Statistic

Algilanan Kalite Carpiklik -,649
Basiklik -,402

Carpiklik -,987

Farkindalik Basiklik 296
Cagrisim Carpiklik -,157
¢ Basiklik -, 797
Marka Degeri Carpiklik -,420
Basiklik -,546

Marka Sadakati Carpiklik -,327
Basiklik -,904

Marka Imaj Carpiklik - 477

Basiklik -,241
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4.4. T-testi Sonuclari

Tiiketici temelli marka degeri ve marka imaji 6lgeginin katilimcilarin cinsiyetlerine ve

medeni durumlarina gore farkliliklar1 T-testi ile analiz edilmistir.
4.4.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri & Marka Imaji / Cinsiyet

Tablo 4.6. Tiiketici temelli marka degerinin Cinsiyet dagilimina gore T-testi tablosu

Cinsiyet N Ortalama S.S t sd P
kalte  Edek o0 41is o B9 44 4
Farkindalik Iér'f‘fel:(l 5(2)8 jigg? ggg;g -1,285 424 200
T
s IR
S Erek 200 asp risse W04 4% 210

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.6’da T-testi sonucu elde edilen P degerleri incelendiginde tiiketici temelli
marka degeri boyutlarinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerlerinden biiyiik
oldugu i¢in katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermedigi anlagilmistir. Bu

durumda H1A hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.7. Marka imajimin cinsiyet dagilimina gore T-testi tablosu

Cinsiyet N Ortalama S.S t sd P
Marka Kadin 226 37832 85053 L 286 4o 165
Erkek 200 36733 91208 ’ ’

Imaij1

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.7°de T-testi sonucu elde edilen P degeri incelendiginde katilimcilarin marka
imaj1 algilariin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerlerinden biiyiik oldugu igin
katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gdstermedigi anlagilmistir. Bu durumda H2A

hipotezi reddedilmistir.
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4.4.2. Tiketici Temelli Marka Degeri & Marka Imaji / Medeni Durum

Tablo 4.8. Tiiketici temelli marka degerinin medeni durum dagilimina gore T-testi
tablosu

Me_deni N Ortalama  S.S t sd P
S0 485 0BT g5 o oms
Farkindalik E\é:(lar ;’ig jjigj 8:228 -1,148 424,000 0,252
Cagrisim E\(;Liar ;Zg gggg iégg -0,670 347,468 0,504
Defor  bokar 216 ason oose 0014 34160 0088
Skl Bekar 26 3314 1aa L1073 0222

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.8’de T-testi sonucu elde edilen P degerleri incelendiginde tiiketici temelli marka
degeri boyutlarinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerlerinden biiylik oldugu
icin katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik gostermedigi anlasilmistir. Bu

durumda H1B hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.9. Marka imajinin medeni durum dagilimina gére T-testi tablosu

Medeni N Ortalama S.S t sd P
Marka Evli 180 3,670 0,964
Imaj Bekar 246 3,776 0,813 -1197 345317 0232

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.9’da T-testi sonucu elde edilen P degerleri incelendiginde marka imaji
algilarinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerlerinden biiyiik oldugu i¢in
katilimcilarin medeni durumlaria gore farklilik gostermedigi anlasgiimistir. Bu durumda

H2B hipotezi reddedilmistir.

4.5. Anova Testi Sonuclan

Tum ANOVA analizlerinde veriler homojen dagilim gosterdigi icin gruplar arasi

farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmistir.
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Tablo 4.10. Yas gruplarina gére ANOVA tablosu

Faktorler Grz;fan N  Ortalama SS F P AE:‘:EII
1) 17-24 105 4150 735
2) 24-31 152 4264 695
ﬁﬁﬂgnan 3) 32-37 56 4357 668 2213 067** 35
4) 38-42 48 4203 786
5) 43 ve Gzeri 65 4,011 741
1) 17-24 105 4349 710
2) 24-31 152 4427 643 r
Farkindalik 3) 32-37 56 4547 533 3885 ,004* 35
4) 38-42 48 4,534 662 4-5
5) 43 ve lizeri 65 4,138 ,745
1) 17-24 105 3050 1,030
2) 24-31 152 3111 1141
Cagnigm  3) 32-37 56 3160 1,168 1042 385 i
4) 38-42 48 3041 1,263
5) 43 ve lizeri 65 2,800 1,128
1) 17-24 105 3497 950
2) 24-31 152 3508 1,048
Marka
Degen 3327 56 3542 1278 330 858 i
2) 38-42 28 3691 1,113
5)43ve izeri 65 3498 1,089
1) 17-24 105 3419 1172
2) 24-31 152 3473 1,192
Marka
e . 3)32.37 56 3488 1264 176 951 i
2) 38-42 48 3548 1431
5)43ve lzeri 65 3379 1,120
1) 17-24 105 3684 787
2) 24-31 152 3850 858
}\I/'nirﬁa 3) 32-37 56 3860 834 3886 004 o,
4) 38-42 48 3777 910
5) 43 ve Gizeri 65 3,376 ,967

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.10 incelendiginde;

Algilanan kalite boyutunun P degerinin 0,10 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir.Algilanan kalite boyutunda 32-37 yas grubu ile 43 ve (zeri
yas grubu arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalari
incelendiginde 32-37 yas grubunun kalite algilar1 43 ve iizeri yas grubuna gore
daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Farkindalik boyutunun P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu
gorulmektedir. Farkindalik boyutunda 43 ve Uzeri yas grubu ile diger yas
gruplar1  arasinda farklilhlk oldugu gOrtlmektedir. Grup ortalamalari
incelendiginde 43 ve lizeri yas grubunun marka farkindalig1 algilar1 diger yas
gruplarina gore daha diisiik oldugu sdylenebilir.

Cagrisim boyutunun P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden biiyiik
oldugu i¢in yas gruplarina gore herhangi bir farklilik bulunmadig1 goriilmektedir.

Marka degeri boyutunun P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden
biliylik oldugu icin yas gruplarina gore herhangi bir farklilik bulunmadigi
gorulmektedir.

Marka sadakati boyutunun P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden
bliylik oldugu i¢in yas gruplarina gore herhangi bir farklilik bulunmadigi
gorulmektedir.

Marka imaj1 6lgeginin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiiciik oldugu
gorilmektedir. Marka imaj1 algisinin 43 ve iizeri yag grubunun 24-31 yas grubu
ile 32-37 yas grubundan farklilik gosterdigi soylenebilir. Grup ortalamalart
incelendiginde 43 ve lizeri yas grubunun marka imaj1 algilar1 diger yas gruplarina

gore daha diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.10’daki anova analizi sonuglarina gére HI1C hipotezi algilanan kalite ve

farkindalik boyutlar1 agisindan Kabul diger boyutlar agisindan reddedilmistir. H2C

hipotezi ise kabul edilmistir.
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) Egitim Anlamh

Faktorler Durumlar: N  Ortalama SS F P Eark

1) Ortaokul 5 4,400 977

2)Lise 40 4,293 ,748
Algllanan 3)0”"8&[’]5 42 4,095 , 730 786 560 _
Kalite 4)Lisans 210 4,214 124

5)Ylksek L 97 4,134 722

6)Doktora 32 4,335 ,658

1) Ortaokul 5 4,733 ,596

2)Lise 40 4,441 ,689

3)Onlisans 42 4,325 745 i
Farlandalik = %o 210 4400  esr O

5)Ylksek L 97 4,343 ,633

6)Doktora 32 4,458 ,632

1) Ortaokul 5 4,066 ,924

2)Lise 40 3,508 1,169
g 3)Onlisans 42 2,968 1,363 *ok )
Cagnsm =4y icans 210 3,007 1,083 203 028 2>

5)Ylksek L 97 2,917 1,068

6)Doktora 32 3,072 1,138

1) Ortaokul 5 4,160 1,275

2)Lise 40 4,005 ,938
Marka ~ 3)Onlisans 42 3585 1008 5319 oagrx o
Degeri 4)Lisans 210 3,445 1,060 2-5

5)Ylksek L 97 3,480 1,064

6)Doktora 32 3,456 1,221

1) Ortaokul 5 4,000 1,105

2)Lise 40 3,858 1,031
Marka 3)C")nlisans 42 3,484 1,243 2204 ,053*** 2.5
Sadakati 4)Lisans 210 3,400 1,266

5)Ylksek L 97 3,261 1,148

6)Doktora 32 3,791 1,070

1) Ortaokul 5 4,133 ,938

2)Lise 40 3,966 ,830
Marka 3)Onlisans 42 3,607 1078 1008 412 i
Imaji 4)Lisans 210 3,727 871

5)Ylksek L 97 3,699 ,829

6)Doktora 32 3,666 ,854

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.11 incelendiginde;

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan olan algilanan kalite ve
farkindalik boyutlarinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden biiyiik
oldugu icin katilimcilarin egitim durumlarina gore herhangi bir farklilik bulunmadig:
goralmektedir.

Cagrisim  boyutunun P degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu
goriilmektedir. Buna gore egitim durumlan lise ve yiiksek lisans olan katilimcilar
arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalari incelendiginde egitim
durum lise olanlarin ¢agrisim algilar1 egitim durumu yiiksek lisans olanlara gore
daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Marka degeri boyutunun P degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu
gorilmektedir. Marka degeri boyutunda egitim durumlari lise olan katilimcilar ile
lisans ve yiksek lisans olan katilimcilar arasinda farklilik oldugu gorilmektedir.
Grup ortalamalari incegendiginde egitim durumu lise olanlarin marka degeri algilari
egitim durumu lisans ve yiiksek lisans olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
soylenebilir.

Marka sadakati boyutunun P degeri 0,10 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu
gorulmektedir. Buna gore egitim durumlari lise ve yiiksek lisans olan katilimcilar
arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalar1 incelendiginde egitim
durumu lise olanlarin marka sadakati algilar1 egitim durumu yiiksek lisans olanlara
gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Marka imajinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden biiyiik
oldugu i¢in katilimcilarin egitim durumlarina gore herhangi bir farklilik bulunmadigi

gorulmektedir.

Tablo 4.11°deki anova analizi sonuglaria gore HID hipotezi ¢agrisim, marka degeri ve

marka sadakati boyutlar1 agisindan kabul diger boyutlar agisindan reddedilmistir.

Katilimcilarin marka imaj1 algilarinin egitim durumlarina gore farklilhik gostermedigi

gorilmistiir. Buna goére H2D hipotezi reddedilmistir.
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Faktorler Meslek N Ortalama  SS F p  Anlamh
Fark
1) Kamu Caligan1 129 4,209 0,726
2) Ozel Sektor 104 4,298 0,732
3) Ogrenci 120 4,166 0,710
4) Serbest Meslek 20 4,125 0,750
Algilanan  —Z 0 11 3,772 098 1075 .379 -
Kalite ' ’
6) Ev Haninmu 20 4,137 0,671
7) Ciftci 3 4,750 0,250
8) Esnaf/Tacir 9 4,305 0,737
9) Diger 10 4,075 0,566
1) Kamu Caligani 129 4,361 0,661
2) Ozel Sektor 104 4,596 0,594
3) Ogrenci 120 4,319 0,701
4) Serbest Meslek 20 4,250 0,674
Farkindalik 5) Emekli 11 4,030 0948 2471 ,013** 2-3
6) Ev Haninmu 20 4,150 0,688
7) Ciftci 3 4,777 0,385
8) Esnaf/Tacir 9 4,444 0,764
9) Diger 10 4,533 0,526
1) Kamu Calisani 129 3,129 1,147
2) Ozel Sektor 104 3,128 1,142
3) Ogrenci 120 3,036 1,044
4) Serbest Meslek 20 2,900 1,257
Cagrisim 5) Emekli 11 2,575 1,283 1,123 ,347 -
6) Ev Hanim 20 3,116 1,276
7) Ciftci 3 2,333 1,333
8) Esnaf/Tacir 9 2,296 1,195
9) Diger 10 2,866 0,919
1) Kamu Caligsani 129 3,590 1,132
2) Ozel Sektor 104 3,636 1,088
3) Ogrenci 120 3,420 0,946
4) Serbest Meslek 20 3,460 1,046
Marka Degeri 5) Emekli 11 3,218 1,398 561 ,810 -
6) Ev Hanimu 20 3,630 1,267
7) Ciftci 3 3,600 1,249
8) Esnaf/Tacir 9 3,400 0,943
9) Diger 10 3,300 0,871
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Tablo 4.12 ‘nin devami

1) Kamu Caligan1 129 3,553 1,154
2) Ozel Sektor 104 3,628 1,304
3) Ogrenci 120 3,347 1,140
4) Serbest Meslek 20 3,150 1,254
Marka .
dakati 5) Emekli 11 2,848 1,089 1455 ,172 -
Sa 6) Ev Hanim 20 3,350 1,395
7) Ciftci 3 4,333 0,667
8) Esnaf/Tacir 9 3,481 1,454
9) Diger 10 2,933 1,028
1) Kamu Calisan1 129 3,779 0,891
2) Ozel Sektor 104 3,870 0,852
3) Ogrenci 120 3,664 0,808
4) Serbest Meslek 20 3,675 0,901
Marka .
L. 5) Emekli 11 3,061 1,163 1,846 ,067*** 2-5
Ima‘] ! 6) Ev Hanimu 20 3,808 0,945
7) Ciftgi 3 3,833 1,041
8) Esnaf/Tacir 9 3,130 1,216
9) Diger 10 3,700 0,684

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.12 incelendiginde;

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan olan algilanan kalite, cagrisim,
marka degeri ve marka sadakati boyutlarmin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10
anlamlilik degerinden biiylik oldugu i¢in bu boyutlarin farkli mesleklerdeki
katilimcilara gore herhangi bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir.

Farkindalik boyutunun P degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciikk oldugu
gorulmektedir. Farkindalik boyutunda 6grenci olan katilimcilar ile 6zel sekt6érde
calisan katilimcilar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalari
incelendiginde 6zel sektdr katilimcilarmin farkindalik algilarinin 6grencilere
gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Marka imajimin P degeri 0,10 anlamhilik diizeyinden kiiciik oldugu
gorilmektedir. Marka imaji algisinda 6grenciler ile emekliler arasinda farklilik
oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalar1 incelendiginde 6grencilerin marka imajt

algilarinin emeklilere gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.12°deki anova analizi sonuglarina gére H1E hipotezi sadece farkindalik boyutu
acisindan kabul diger boyutlar acgisindan reddedilmistir. Katilimcilarin marka imaji
algilar1 mesleklerine gore farklilik gostermistir. Bu durumda H2E hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 4.13. Gelir durumlarina gére ANOVA tablosu

) Gelir Anlamh
Faktorler N Ortalama SS F P
Gruplan Fark
1) 0-2000 TL 148 4,110 0,710
Algilanan 00 0007l 143 4,262 0734 1,915 149 -
Kalite
3)4001 TLve tizeri 135 4,243 0,725
1) 0-2000 TL 148 4,277 0,696
Farkindalik ~ 2) 2001-4000 TL 143 4,443 0663 3,361 ,036** 1:23
3)4001 TLve tizeri 135 4,464 0,653
1) 0-2000 TL 148 3,034 1,052
Cagrisgm  2) 2001-4000 TL 143 3,184 1133 1,940 145 -
3)4001 TLve tizeri 135 2,919 1,204
1) 0-2000 TL 148 3,388 0,979
Marka
Degeri 2) 2001-4000 TL 143 3,660 1,042 2,398 092%** 1-2
3)4001 TLve tizeri 135 3,545 1,175
1) 0-2000 TL 148 3,300 1,125
Marka . 2) 2001-4000 TL 143 3,583 1244 2095 124 -
Sadakati
3)4001 TL ve {zeri 135 3,494 1,256
1) 0-2000 TL 148 3,623 0,951
!\/lar‘ka 2) 2001-4000 TL 143 3,904 0951 3,886 ,014** 1-2
Imaj1 2-3
3)4001 TLve tizeri 135 3,668 0,951

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.13 incelendiginde;

Algilanan kalite boyutunun P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden
biiyiikk oldugu icin gelir gruplar1 arasinda herhangi bir farklilik bulunmadigi
gorulmektedir.

Farkindalik boyutunun P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kii¢iik oldugu
gorulmektedir. Farkindalik boyutunda 0-2000 TL gelir grubu ile diger gelir
gruplar1  arasinda farklililk oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalari
incelendiginde 0-2000 TL gelir grubunun farkindalik algilarimin diger gelir
gruplarina gore disiik oldugu sdylenebilir.

Cagrisim boyutunun P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden biiyiik
oldugu icin gelir gruplarina gore herhangi bir farklilik bulunmadigi
gorulmektedir.

Marka degeri boyutunun P degeri 0,10 anlamlilik degerinden kiglk oldugu
gorilmektedir. Marka degeri boyutunda 0-2000 TL gelir grubu ile 2001-4000 TL
gelir grubu arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalari
incelendiginde 2001-4000 TL gelir grubunun marka degeri algisinin 0-2000 TL
gelir grubuna goére daha yiiksek oldugu séylenebilir.

Marka sadakati boyutunun P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden
biiyiik oldugu icin gelir gruplarima gore herhangi bir farklihk bulunmadig
gorulmektedir.

Marka imaj1 algisinin P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu
gorilmektedir. Marka imaji algisinda 2001-4000 TL gelir grubu ile diger gelir
gruplar1  arasinda farklibk oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalar
incelendiginde 2001-4000 TL gelir grubunun marka imaj1 algilarinin diger gelir
gruplarina gore ylksek oldugu séylenebilir.

Tablo 4.13’deki anova analizi sonuglarina gére H1F hipotezi farkindalik ve marka

degeri boyutlar1 agisindan kabul diger boyutlar agisindan reddedilmistir H2F hipotezi ise

kabul edilmistir.
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Faktorler Marka N  Ortalama SS F P Anlaml
Fark
1) Apple 150 4,507 0,615 1-2,1-3
2) Samsung 156 4,154 0,684 1-5,1-6
Alg_llanan 3)GeneraI. mobile 17 3,353 0,796 18170 ,000* 2-3,2-5
Kalite 4) Huawei 41 4,280 0,610 3-4, 4-5
5) Veniis 12 3,458 0,706 4-6
6) Diger 50 3,850 0,696
1) Apple 150 4,504 0,624
2) Samsung 156 4,355 0,682
3) General mobile 17 4314 0,750
Farkindalik 4) Huawei L 2,366 0.576 1,657 ,144 -
5) Venis 12 4,111 0,845
6) Diger 50 4,287 0,780
1) Apple 150 3,124 1,182
2) Samsung 156 3,002 1,132
. 3) General mobile 17 2,412 0,909
Cagrisim 4) Huawei 4 3,057 1,135 222 )
5) Venis 12 3,278 1,238
6) Diger 50 3,113 1,403
1) Apple 150 3,611 1,074
2) Samsung 156 3,542 1,078 1-3
Mavrka. 3) Genera-l mobile 17 2,882 1,249 2,607 025%* 1-6
Degeri 4) Huawei 41 3,629 0,959 2-3
5) Venis 12 4,000 1,005 4-3
6) Diger 50 3,268 0,969
1) Apple 150 3,667 1,189
2) Samsung 156 3,564 1,201 1-3
Marka _ 3) Genera-l mobile 17 2,490 1,225 5331 000 16
Sadakati 4) Huawei 41 3,154 1,080 5.3
5) Venls 12 3,583 1,319
6) Diger 50 3,033 1,123
1) Apple 150 3,997 0,763
2) Samsung 156 3,637 0,897 1-2, 1-3
I.\/Iar‘ka 3) Genera-l mobile 17 2,814 1,003 8,376 000* 1-5, 2-3
Imaj1 4) Huawei 41 3,797 0,750 3-4, 3-6
5) Venls 12 3,264 1,084
6) Diger 50 3,603 0,866

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.14 incelendiginde;

. Farkindalik ve ¢agrisim boyutlarinin P degerleri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik
degerinden biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin kullandiklart akilli telefon
markalarina gore bu boyutlarla iligkili herhangi bir farklilik bulunmadigi
gorulmektedir.

o Algilanan kalite boyutunun P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin kullandiklar1 telefon markasina iliskin
algilanan kalitelerinde apple marka kullanicilarinin tabloda belirtilen diger marka
kullanicilar ile aralarinda bir farklilik varken sadece Huawei marka kullanicilart
ile fark olmadig1 goriilmektedir. Grup ortalamalari incelendiginde en yuksek
ortalamaya Apple markas: kullanicilar1 sahipken ikinci en yisek ortalamaya
Huawei markas1 kullanicilart sahiptir. Buna gore Apple ve Huawei marka akilli
telefon kullanicilarinin marka algilarinin diger marka kullanicilarina gore daha
yiiksek oldugu soylenebilir.

o Marka degeri boyutunun P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmistiir. Marka degeri boyutunda General Mobile kullanicilar1 ile
tabloda belirtilen diger markalar arasinda farklilik oldugu gorulmektedir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde General Mobile kullanicilarinin marka degeri
algilarinin tabloda belirtilen diger markalara gore diisiik oldugu sdylenebilir.

e Marka sadakati boyutunun P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu
gorulmektedir. Buna gore Apple kullanicilarinin marka sadakati algilari ile
General Mobile ve diger kategorisindeki akilli telefon markasi kullanicilarinin
algilar1 arasinda farklilk oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalari
incelendiginde Apple marka akilli telefon kullanicilarinin marka sadakati
algillarinin en yiiksek oldugu, Samsung marka kullanicilariin ise ikinci en
yiiksek marka sadakati algisina sahip oldugu sdylenebilir.

o Marka imaj1 algisinin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu
gorilmektedir. Buna gore, Apple marka kullanicilarinin imaj1 diger akilli telefon

markast kullanicilarinin algilart ile farklilik gostermekte ancak Huawei marka
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akilli telefon kullanicilariin algilart ile farklilik gostermemektedir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde en Yyiiksek marka imaji algisina Apple marka akilli
telefon kullanicilarinin sahip oldugu ve ardindan Huawei marka akilli telefon

kullanicilarinin geldigi sGylenebilir.

Tablo 4.14°deki anova analizi sonuglarina goére H1G hipotezi algilanan kalite, marka
degeri ve marka sadakati boyutlart agisindan kabul diger boyutlar acgisindan

reddedilmistir. H2G hipotezi ise kabul edilmistir.

Tablo 4.15. Kullanim siiresinin ANOVA analizi

Faktorler Kullanim Siiresi N Ortalama SS F P A;:'rllgh
1) 1 yil veya daha az 70 4,139 0,701
2) 1 yildan fazla - 2 yil
Algilanan  veya daha az %0 4072 0.737 3978 02L%* 2.4
Kalite 3) 2 yildan fazla - 3 y1l 4131 707 ' '
veya daha az 86 13 0,70
4) 3 yildan fazla 180 4,328 0,720
1) 1 y1l veya daha az 70 4,410 0,571
\2/‘)5)}6‘%;‘:]1“;?2“ 2yl g9 4,244 0,819
Farkindalik =575 S 30 2217 ose™ 24
Veyay daha az y 86 4,376 0,640
4) 3 yildan fazla 180 4,467 0,642
1) 1 yil veya daha az 70 2,829 1,119
32;3&;12“;;3212‘ 2yik g9 2,852 1,087
Cagrisim - 3,233 022 1-4
\3,; 5;&;‘::;“;;“13 3yl 86 3,070 1,174
4) 3 yildan fazla 180 3,220 1,117
1) 1 yil veya daha az 70 3,129 0,943
2) 1 yildan fazla - 2 yil 90 3242 1156 1:2
Marka veya daha az ’ ’ 9763 000* 2.3
Degeri v 55&::;“;;3212‘ Syl gs 3607 0,977 2.4
4) 3 yildan fazla 180 3,791 1,038
1) 1 y1l veya daha az 70 2,957 1,228
2) 1 yildan fazla - 2 y1l
Marka veya daha az %0 3193 1195 12959 000* ;j
Sadakati  3) 5ay(‘1;‘:11”a‘;az'a Syl g 3,353 1,198 3-4
4) 3 yildan fazla 180 3,831 1,109
1) 1 y1l veya daha az 70 3,610 0,871
2) 1 yildan fazla - 2 y1l
Marka veya daha az %0 3583 0890 3513 015%* 2.4
Imaji v yzayéﬁ;“af;ﬂa IRRAT: 3655 0,877
4) 3 yildan fazla 180 3,890 0,863

*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.15 incelendiginde ;

Algilanan kalite boyutunun P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu gorulmektedir. Algilanan kalite boyutunda akilli telefonlarimi 1 yildan
fazla-2 yildan az kullananlar ile 3 yildan fazla kullananlar arasinda farklilik
oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalari incelendiginde 3 yildan fazla sire akilli
telefon kullananlarin kalite algilarinin daha yiksek oldugu goylenebilir.

Farkindalik boyutunun P degerinin 0,10 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu
gorilmektedir. Farkindalik boyutunda akilli telefonlarini 1 yildan fazla-2 yildan
az kullananlar ile 3 yildan fazla kullananlar arasinda farklilik oldugu
gorilmektedir. Grup ortalamalari incelendiginde 3 yildan fazla siire ayni akilli
telefonu kullanan katilimcilarin ~ farkindalik  algilarimin  yiikksek  oldugu
soylenebilir.

Cagristim boyutunun P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu
gorulmektedir. Cagristm boyutunda akilli telefonlarint 1 yildan az kullanan
katilimcilar ile 3 yildan fazla kullanan katilimcilar arasinda farklilik oldugu
gorilmektedir. Grup ortalamalart incelendiginde 3 yildan fazla siire ayni akilli
telefonu kullanan katilimcilarin ¢agrisim algilarinin 1 yildan az kullananlara gore
daha yuksek oldugu soylenebilir.

Marka degeri boyutunun P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu gorilmektedir. Marka degeri boyutunda akilli telefonlarini 1 yildan az
kullananlar ile 2 yildan fazla kullananlar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir.
Grup ortalamalar1 incelendiinde akilli telefonlarim1 3 yildan fazla siire
kullananlarin marka degeri algisinin en yiiksek oldugu sdylenebilir.

Marka sadakati boyutunun P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiiglik
oldugu gorilmektedir. Marka sadakati boyutunda 3 yildan fazla akilli telefonunu
kullanan katilimcilar ile 3 yildan az kullananlar arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Grup ortalamalar incelendiginde 3 yildan fazla siire aymi akilli
telefonu kullanan katilimcilarin en yiiksek marka sadakati algisina sahip oldugu

sOylenebilir.



65

o Marka imaj1 algisinin P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kii¢iik oldugu
gorulmektedir. Marka imaj1 algisinda akilli telefonlarini 1 yildan fazla-2 yildan
az kullananlar ile 3 yildan fazla kullananlar arasinda farklilik oldugu
gorilmektedir. Grup ortalamalari incelendiginde 3 yildan fazla siire ayni akill
telefonu kullanan katilimcilarin marka imaji1 algilarinin 1 yildan fazla- 2 yildan

az kullanan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.15’deki Anova analizi sonuglarina gore katilimcilarin tiiketici temelli marka
degeri boyutlari, akilli telefonlarmi kullandiklar1 siireye gore farklilasmaktadir. Buna
gore H1H hipotezi biitiin boyutlar agisindan kabul edilmistir. Katilimeilarin marka imaji
algilari, akill telefonlarin1 kullandiklar stireye gore farklilagsmaktadir. Bunun sonucunda

H2H hipotezi kabul edilmistir.

4.6. Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo 4.16. Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka imajina etkisine iliskin
regresyon analizi tablosu

Bagimli Degisken Marka Imaj
Katsayilar Anlamlilik iizeltilmi
Degiskenler Y Rz Dizeltilmis F P Tolerans VIF
B Beta T P R
Sabit -,351 -2,009  ,045*
Algilanan "
. ,461 ,379 10,034  ,000 ,511 1,956
Kalite
Farkindalik ,155 ,119 3,841 ,000* 157 1,321
,694 ,690 190,327 ,000"
Cagrisim ,287 ,369 11,149  ,000* ,665 1,505
Marka 200 243 6457  ,000% 516 1,939
Degeri
Marka
Sadakati -035 ,048 -1,238 ,216 ,493 2,027
Standartlagtirilmamig
regresyon

Marka imaji=-0,351 + 0,461 x Algilanan Kalite + 0,155 x Farkindalik + 0,287 x Cagrisim

katsayilarina gore + 0,200 x Marka Degeri

olusturulan tahmin
denklemi.

B = Standartlastirilmanmus Katsayilari, Beta = Standartlastirilmig Katsayilari ifade etmektedir.

*p < 0,05
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Tablo 4.16 incelendiginde %5 anlamlilik diizeyinde F testi sonuglarina bakildiginda F
istatistigi 190,327 ve p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak anlamli oldugu,
sabit parametre ve bagimsiz degiskenlerin (algilanan kalite, farkindalik, ¢agrisim, marka
degeri) p degerleri de, 0,05 ten kiiciik oldugundan katsayilarinin istatistik olarak anlamli
oldugu soylenebilir. Sadece bagimsiz degiskenlerden marka sadakati boyutunun p
degeri 0,05°ten biiyiiktir ve katsayist anlamli degildir. R? degeri bagimli degiskenin
yiizde kaclik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigimi gostermektedir.
Yani algilanan kalite, farkindalik, ¢agrisim ve marka degeri, marka imajm % 69,4
(R?=0,694) seviyesinde aciklamaktadir ve beta katsayilar1 en yiiksek degiskenler
algilanan kalite (0,379) ile ¢agrisimdir (0,369). Buna go0re algilanan kalite ve
cagristmlarin marka imajinin olugmasinda oldukc¢a 6nemli etkilerinin oldugu algilanan
kalite ve ¢agrisim arttikga marka imajininda arttig1 sdylenebilir. Algilanan kalitedeki bir
birimlik artisin bireylerin marka imaji1 algisim 0,461 oraninda arttirdigi, marka
cagrisimindaki bir birimlik artisin bireylerin marka imaj1 algisin1 0,287 oraninda

arttirdigr ifade edilebilir.

Kurulan modelde c¢oklu dogrusal bagmti olup olmadigi VIF ve tolerans degerlerine
bakilarak kontrol edilebilmektedir (Kalayci, 2006: 268). VIF ve Tolerans degerlerine
bakacak olursak, 10 ve tlizeri VIF degeri ve 0,10’dan kiigiik Tolerans degeri i¢in ¢oklu
dogrusal bagintinin var oldugu sOylenebilir (URL-1, 2019).
Bu ¢er¢evede yukaridaki tablolarin Tolerans ve VIF degerleri incelendiginde, tim
degiskenlere ait VIF degerlerinin 10’dan kiigiik olmasi sebebiyle modelde coklu

baglant1 probleminin olmadig1 belirlenmistir.

Tablo4.16’daki regresyon analizi sonuglarina gore algilanan kalite, farkindalik, ¢cagrisim
ve marka degeri boyutlarinin marka imaj1 iizerine etkisi vardir ve H3B, H3C, H3D ve
H3E hipotezleri kabul edilmistir. Marka sadakatinin marka imaji iizerine etkisinin

olmadig1 goriilmiis olup H3A hipotezi reddedilmistir.
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Test edilen aragtirma hipotezlerine iligkin sonuglar tablo 4.17°de 6zet olarak verilmistir.

Tablo 4.17. Aragtirma hipotezlerine iligkin 6zet sunum

Hipotezler Sonug
Katilimeilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 demografik 6zelliklerine Kismen
H1 N
gore farklhilagsmaktadir. Kabul
H2 Katilimcilarin - marka imaji algilarnt  demografik Ozelliklerine gore Kismen
farklilagmaktadir. Kabul
H3 Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin katilimeilarin marka imaj1 algilart Kismen
tizerinde etkisi vardir. Kabul
Katilimeilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, cinsiyetlerine gore
H1A Red
farklilagmaktadir.
Katilimeilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, medeni durumlarina
H1B N Red
gore farklilasmaktadir.
Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, yas gruplarina goére Kismen
H1C
farklilagsmaktadir. Kabul
H1D Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, mesleklerine gore Kismen
farklilagsmaktadir. Kabul
H1E Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, mesleklerine gore Kismen
farklilagsmaktadir. Kabul
Katilimeilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, gelir gruplarina gére Kismen
H1F
farklilagsmaktadir. Kabul
Katilimeilarin tiiketici temelli marka degeri algilari, kullandiklar: akilli telefon Kismen
H1G ..
markasina gore farklilagmaktadir. Kabul
H1H Katilimeilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari, akilli telefonlarin Kabul
kullandiklar siireye gore farklilagmaktadir.
H2A Katilimcilarin marka imaji1 algilari, cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir. Red
Katilimeilarin marka imaj1 algilari, medeni durumlarina gore
H2B Red
farklilagmaktadir.
H2C  Katilimcilarin marka imaji algilari, yas gruplarina gore farklilasmaktadir. Kabul
H2D  Katilimcilarin marka imaj1 algilari, egitim durumlarina gére farklilagmaktadir. Red
H2E  Katilimcilarin marka imaj1 algilari, mesleklerine gore farklilasmaktadir. Kabul
H2F  Katilimcilarin marka imaji algilari, gelir gruplarina gore farklilagmaktadir. Kabul
H2G Katilimecilarin marka imaj1 algilari, kullandiklari akilli telefon markasina gore Kabul
farklilagmaktadir.
Katilimcilarin marka imaj1 algilari, akilli telefonlarini kullandiklart stireye
H2H N Kabul
gore farklilagsmaktadir.
Marka sadakati boyutunun katilimcilarin marka imaj1 algilari iizerinde etkisi
H3A Red
vardir.
H3B Algilanan kalite boyutunun katilimcilarin marka imaji algilar1 Gzerinde etkisi Kabul
vardir.
H3C \1§/Iaer1(r11]<ra ¢agrisimi boyutunun katilimeilarin marka imaj1 algilar1 izerinde etkisi Kabul
H3D Ma.rk'a farkindalig1 boyutunun katilimeilarin marka imaji algilar1 iizerinde Kabul
etkisi vardir.
H3E Marka degeri boyutunun katilimcilarin marka imaji algilar tizerinde etkisi Kabul

vardir.
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5. TARTISMA

Lokken, Nayar ve Runering (2012) isve¢ pazarindaki akilli telefon markalarinin tiiketici
temelli marka degerini belirlemek icgin, ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka degeri
Olcegini  kullanmuslardir. Akilli telefon markalarini  karsilastirdiklarinda  Apple
markasinin algilanan kalite ve marka sadakati boyutunun ortalamasi oldukg¢a yiiksek
cikmigtir. Arastirmalarinda Samsung markasinda farkindalik baskin bir boyut olmasina
ragmen sadakat ve Kkalite ikinci plandadir. Bunun sebebini ise farkli fiyat
segmentlerindeki Griinlerin ayn1 marka adi altinda tanmitilmasindan kaynakli oldugunu
sOylemektedirler. Sadakat ve kalite boyutlarinda marka degerini kazanmak ve korumak
icin, disiik fiyat segmentlerindeki driinlerinin farkli marka adi altinda tanitilmasi

Samsung markasi i¢in, bu sorunu ¢ézmenin bir yolu olabilecegini séylemektedirler.

Yapilan arastirma sonuclarina goére Apple ve Samsung markasinin akilli telefonunu
kullanan bireylerin marka sadakati ve marka farkindaligi arasinda bir fark olmadig: iki
markanin da belirli bir miisteri segmentinin oldugu goriilmiistir. Ancak algilanan
kalitede farkliliklar goriilmustiir. Samsung markasinin kalite algist Apple markasina
gore diisiik oldugu belirlenmistir ve bu baglamda Lokken ve arkadaglarinin (2012)
yaptig1 arastirmayla benzer sonuglara ulasilmistir. Samsung markasia ait algilanan
kalitenin diisiik olmasinin sebebinin Lokken ve arkadaslarinin(2012), arastirmalarinda
belirtmis oldugu farkli fiyat segmentindeki {trlnlerin ayni marka adi altinda
tanitilmasindan kaynaklandigi diisinilmektedir. Bunlara ek olarak Samsung markasinin
kalite algis1 diisiik olmasindan dolayr marka imajmin Apple markasina gore diisiik

oldugu soylenebilir.

Sharma (2017) arastirmasinda tiiketici temelli marka degeri boyutlari olan marka
sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve ¢agrisimlarinin marka degeri tizerindeki
etkisini incelemektedir. Aragtirmalarinda marka sadakatinin marka degeri lizerinde etkisi
olmadigr gorilmektedir ve marka degerini en fazla algilanan kalite boyutu

etkilemektedir.
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Yapilan aragtirmada Sharma’nin (2017) arastirmasina benzer olarak genel marka degeri
yerine tiim tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka imaji1 iizerindeki etkisine
bakilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka sadakatinin marka imajina etki etmedigi
goriiliirken algilanan kalite boyutunun marka imajina etkisinin fazla oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuglara gore genel marka degeri algist ve marka imaji algisinin

benzerlik gosterdigi sOylenebilir.

Yildiz (2007) arastirmasinda marka imajinin marka degerine etkisini incelemis olup
marka imajmnin marka degeri iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Yapilan
aragtirmada ise marka degerinin marka imajina etkisi incelenmistir ve marka degerinin
marka imaji tlizerinde etkisi oldugu goriilmistiir. Yapilan iki aragtirma sonucuna gore

marka degerinin ve marka imajimnin birbirlerine etkisi oldugu sdylenebilir.
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6. SONUC VE ONERILER

Isletmelerin esas amagclarindan olan rekabet iistiinliigii kazanmak ve pazar stratejilerine
yon verebilme hakimiyeti elde etmek icin dncelikle basarili bir markanin yaratilmasi ve
siirdiiriilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Uriinlerin giderek birbirine benzedigi,
kolaylikla taklit edilebildigi ve firiin 6zelliklerinde farklilik yaratabilmenin giiclestigi
pazar kosullarinda marka basaris1 6ne ¢ikmaktadir Ancak, glinlimiizde bir¢ok isletme
s0z konusu amaclar1 gergeklestirmede mevcut sert rekabet ortaminda gilicliik
yasamaktadir. Bu sebeple, isletmelerin amagclarin1 gerceklestirebilmeleri i¢in farkl
stratejiler uygulamalar1 gerekmektedir. Pazara siiriilen hemen her sektordeki iiriiniin
giderek birbirine benzemesi, bu iirlinlerin rakip tiriinlerden farklilastiriimasi gerekliligini
hissettirmektedir. Bu baglamda, isletmelerin markalarina ve tiiketici nezdinde
markalarin nasil algilandigina 6nem vermeleri beklenmektedir. Markalarin tiiketici
zihninde yarattig1 ¢esitli etkiler, marka denkligi ve marka imaji gibi markaya iliskin

cesitli kavramlarin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.

Gergeklestirilen bu arastirmada sosyal medya Kkullanicilarinin tiiketici temelli marka
degeri boyutlarimin, marka imaj1 algis1 lizerine etkisinin belirlenmesi amaglanmuistir.
Arastirma kapsaminda sosyal medya iizerinden ulasilan bireylerden 469 anket verisi

toplanmustir.

Bu arastirmada, katilimcilar kendi kullandiklar1 akilli telefon markasim1 géz Oniinde
bulundurarak sorulara yanit vermis olup bu sekilde tiiketici temelli marka degeri

boyutlarinin ve marka imajinin dl¢iilmesi amaciyla birincil veriler toplanmuistir.

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik sonuglar1 degerlendirildiginde, katilimcilarin
cogunlugunun kadin (%53,1), evli (%57,7) ve en fazla 25-31 yas araligina (%35,7)sahip
kisilerden olugmaktadir. Katilimcilarin egitim durumu, meslekleri ve gelirleri
incelendiginde, %49,9’unun lisans, %?22,8’inin yiikksek lisans mezunu oldugu

gorilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda %30,3’linlin kamu c¢alisani,
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%28,2’sinin 6grenci oldugu goriilmektedir. Gelirleri incelendiginde %34,7sinin gelir
durumu 2000 TL altinda oldugu goriillmektedir. Katilimcilarin en ¢ok Apple (%35,2) ve
Samsung (%36,6) markasina ait akilli telefonlar1 kullandiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin biiyiik bir kisminin (%42,3) akilli telefonlarim1 3 yildan fazla siiredir

kullandiklar1 goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan ankette yer alan tiiketici temelli marka degerine ait ifadeler 5
boyutta toplanmistir. Bu boyutlar marka sadakati, algilanan kalite, farkindalik, ¢agrisim

ve marka degeridir. Marka imajina ait ifadeler ise tek boyutta toplanmistir.

Yapilan analizler neticesinde arastirmada kullanilan tiim degiskenlerin gegerlilik ve

giivenilirliklerinin yiiksek oldugu sonucuna varilmstir.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka imajina etkisi incelendiginde modelin
genel olarak anlamli oldugu, sabit katsay1 ve bagimsiz degisken katsayilarinin istatistik
olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Sadece marka sadakati boyutunun marka imaji
lizerinde etkisi olmadig1 goriilmiistiir. R? degeri bagimli degiskenin yiizde kaginin
bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigini gostermektedir. Yani katsayilar1 anlamli
olan ve modelde bagimsiz degisken olarak yer alan Tiiketici Temelli Marka Degeri
boyutlari marka imajin1 yaklasik %70 (R?=,0694) seviyesinde agiklamaktadir. Buna gére
tiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka imaji1 Uzerinde dnemli bir etkisinin
oldugu, tiiketicilerin markaya verdikleri deger arttikca marka imajinin da 6nemli dlgiide
arttig1 sOylenebilir. Marka imajin1 en ¢ok etkileyen boyutlarin tiiketiciler tarafindan
algilanan kalite ve ¢agrisim oldugu sdylenebilir. Buna gore markalarin olumlu ve iyi bir
imaj yaratabilmeleri icin tiiketicilerin zihninde olusan kalite algilari ve marka
cagrisimlarini  gelistirici ¢aligmalar yapmalari, marka degeri oliusturmalari oldukga

onemlidir.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 ve marka imaji kapsaminda Katilimcilarin
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek, gelir, kullandiklar1 akilli telefon

markas1 ve kullandiklar1 siireye gore farklilasmay1 tespit etmek i¢in T-testi ve Anova
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testi uygulanmistir. Tum ANOVA analizlerinde veriler homojen dagilim gosterdigi icin
gruplar aras1 farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden Tukey testi

kullanilmustir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine ve medeni durumlarma goOre tlketici temelli marka
boyutlar1 ve marka imaj1 algilarindaki farkliliklar tespit etmek igin t- testi yapilmis ve t-
testi sonucu elde edilen P degerleri incelendiginde tiiketici temelli marka degeri
boyutlart ve marka imaj1 algilarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi

gorilmiustir.

Katilimcilarin - yas gruplarina gore tlketici temelli marka degerinin boyutlari
incelediginde, algilanan kalite boyutunun P degeri 0,10’dan kii¢iikk oldugu ig¢in
katilimcilarin yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. 32-37 yas arasindaki
katihimcilarin 43 ve flzeri yas grubundaki katilimcilara gore kalite algilari daha
yiiksektir. Farkindalik boyutu incelendiginde P degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu igin
katilimcilarin yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. 43 ve lizeri
yas grubunda olan katilimcilarin markaya ait farkindalik algilar1 diger yas gruplarina
gore oldukca diisiiktiir. En yiiksek farkindalik algisina ise 32-37 yas grubundaki
katilimeilar sahiptir. Cagrisim, marka degeri ve marka sadakati boyutlarinin P degerleri
incelendiginde bu boyutlarin katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gdstermedigi
goriilmektedir. Marka imaj1 algilarinin yasa gore farkliliklart incelendiginde P degeri
0,05’ten kiiglik oldugu i¢in marka imaj1 algillarinda anlamli farklilik oldugu
gorilmektedir. 43 ve tlizeri yas grubundaki katilimcilarin diger yas gruplarindaki
katilimcilara gore marka imaj1 algis1 diisiiktiir. Marka imaj1 algisinin en yiiksek oldugu
grup ise 32-37 yas grubudur. 43 ve iizeri yas grubunda olan bireylerin algilanan kalite,
cagrisim ve marka imaji algilarmin diger yas gruplarina gore daha diisiik olmasinin

sebebi akilli telefon teknolojisiyle belirli bir yastan sonra tanismis olmalarindan olabilir.
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Katilimeilarin egitim durumlarina gore tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 ve marka
imaj1 algilar1 agisindan farkliliklari incelendiginde tlketici temelli marka degeri
boyutlarindan olan algilanan kalite, farkindalik boyutu ve marka imaji algisinin P
degerlerine gore anlamh farklilik gostermedigi goriilmektedir. Cagrisim, marka degeri
ve marka sadakati boyutlarmin P degerlerine bakildiginda anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Cagristm  boyutunda lise mezunu katilimcilarin  lisans mezunu
katilimcilara gore algilar1 daha ylksektir. Lise mezunu katilimcilarin lisans ve yuksek
lisans mezunlarina gore marka degeri algilar1 daha yuksektir. Son olarak yine lise

mezunlarinin lisans mezunlarina gore markaya daha sadik olduklar1 s6ylenebilir.

Katilimcilarin mesleklerine gore tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 ve marka imaji
algilarinin  farkliliklar1 incelendiginde tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 olan
algilanan kalite, ¢agrisim, marka degeri ve marka sadakati boyutlarinin P degerlerine
bakildiginda katilimcilarin mesleklerine gore bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.
Farkindalik boyutu incelendiginde &zel sektor grubundaki katilimcilar ve &grenciler
arasinda farklilk vardir ve 0Ozel sektdr grubundaki bireylerin farkindalik algilar
ogrencilere gore daha yiiksek oldugu soylenebilir. Mesleklere gére Marka imaji algisi
incelendiginde anlamli farkliliklar belirlenmistir. Ozel sekt6r grubundaki katilimcilarin

marka imaj1 algis1 yiiksek olup emekli katilimeilara gore farklilik gdstermektedir.

Katilimeilarin gelir gruplarina gore tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 ve marka
imaj1 algilar1 incelendiginde tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 olan algilanan kalite,
cagrisim ve marka sadakati boyutlarinin gelir gruplarma gore farklilik gostermedigi
gorulmistiir. 0-2000 TL arasinda gelir grubunda olan olan katilimcilarin farkindalik
boyutu algilar1 diger gelir gruplarina gore farklilik gostermektedir. Marka degeri boyutu
incelendiginde 0-2000 TL arasinda gelir grubunda olan katilimcilarin deger algilar1 daha
diisiik oldugu soylenebilir. Marka imaji algisina bakildiginda ise 2001-4000 TL
arasinda gelir sgrubunda olan bireylerin imaj algilar1 diger gelir gruplarina gore farklilik
gostermektedir.
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Katilimeilarin kullandiklar: akilli telefon markasina gore tiiketici temelli marka degeri
boyutlar1 ve marka imaj1 algilar1 incelendiginde tiiketici temelli marka degeri boyutlar
olan farkindalik ve ¢agrisim boyutunda anlamli farklililk olmadigi goriilmiistiir.
Algilanan kalite boyutunda Apple ve Huawei markasi kullanicilarimin kalite algilari
diger akilli telefon kullanicilarmna gore farklilik gostermektedir. Apple ve Huawei
markas1 kullanicilarinin kalite algilarinin yiliksek oldugu sdylenebilir. Marka degeri
boyutu incelendiginde General Mobile markasi kullanicilar1 Apple, Samsung ve Huawei
markasi1 kullanicilar ile farklilik géstermekte ve General Mobile markasi kullanicilarinin
deger algilarmin diisiik oldugu tespit edilmistir. Marka sadakati boyutuna bakildiginda
Apple ve Samsung markasi kullanicilarinin marka sadakati algilariin yiiksek oldugu
gorilurken General Mobile markasi kullanicilarinin marka sadakati algilar diisiiktiir.
Marka imaj1 algilarina bakildiginda en yuksek algiya Apple markasi kullanicilarinin
sahip oldugu ve ikinci sirada Huawei markasi kullanicilarinin oldugu belirlenmistir.
General Mobile marka kullanicilart en diisiik marka imaji algisina sahiptir. Apple
markasinin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi sebebiyle marka sadakatinin ve marka
imajinin yiiksek oldugu diistiniilmektedir. Samsung markasint kullanan katilimcilarin
marka sadakatinin yiiksek olmasina ragmen algilanan kalitenin diisiik olmasinin farkli

fiyat segmentlerindeki triinlerden kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

Katilimceilarin akilli telefonlarini kullanim siiresine gore tiiketici temelli marka degeri
boyutlar1 ve marka imaj1 algilart agisindan farkliliklart incelendiginde anlamli farklilik
oldugu goriilmektedir. Algilanan kalite ve farkindalik boyutunda akilli telefonlarini 3
yildan fazla kullananlarin algilar1 en yiiksek olup 1 yildan fazla- 2 yildan az kullananlara
gore farklilik gostermektedir. Cagrisim boyutunda akilli telefonlarin1 3 yildan fazla
kullananlarin algilar1 en yiiksek olup 1 yil veya daha az kullananlara gore
farklilasmaktadir. Marka degeri boyutunda akilli telefonunu 2 yildan az kullanan
bireyler 2 yildan fazla kullanan bireylere gore farklilik gostermektedir ve 2 yildan fazla
kullanan bireylerin marka degeri algilar1 daha ytksektir. Marka sadakati boyutunda
akilli telefonlarmi 3 yildan fazla siire kullanan katilimcilarin sadakat algilar1 daha
yuksektir. Akilli telefonunu 3 yildan fazla siire kullanan katilimcilarin marka imaji

algisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonucglara gore katilimcilarin akilli
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telefonlarin1 kullandiklar: siire arttikga tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin algilar

ve marka imaj1 algilariin arttig1 sdylenebilir.

Yukaridaki sonuglar goz 6nunde bulundurularak akilli telefon sektoriindeki isletmeler

icin asagidakiler onerilebilir:

Bireylerin cinsiyetleri ve medeni durumlar ile tiiketici temelli marka degeri
boyutlarinda ve marka imaj1 algilarinda anlamli bir fark bulunamamistir. Bu
yiizden isletmelerin markalarina yonelik pazarlama faaliyetlerinde cinsiyet ve

medeni durum ayrimi yapilmasina gerek yoktur.

Yapilan regresyon analizi sonucunda isletmelerin gii¢lii bir marka imaji
saglayabilmeleri icin tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin 6nemli bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu boyutlar1 g6z Onlnde bulundurmalarinin
isletmelere giiglii bir marka imaji olusturmalarinda biiyiik fayda saglayacag

distiniilmektedir.

Genel olarak marka imaj1 iizerindeki en etkili boyutun algilanan kalite oldugu
goriilmiistiir. Sektordeki tiim isletmelerin bu boyuta 6nem gostermelerinde fayda

oldugu soylenebilir.

Sektordeki bazi isletmelerin marka ¢agrisimlarini ve marka farkindaliginm
artirabilecek onlemleri almasi uygun olacaktir. Bunun igin yeni kampanyalar
diizenleyerek, bireylerin aklinda kalmasini saglayacak reklamlar ve tanitim
faaliyetleri yaparak ve ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde bulunarak

farkindaliklarini artirmalar1 ve giiglii bir ¢agrisim olusturmalar1 6nerilebiir.

Yapilan arastirma neticesinde bu alanda yapilacak arastirmalar i¢in sunulabilecek

oneriler asagidaki sekilde 0zetlenebilir:
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Arastirma sosyal medya kullanicist olan akilli telefon kullanicilart itizerinde
yapilmistir. Daha genel bir arastirma yapmak i¢in tiim akilli telefon kullanicilari

iizerine bir aragtirma yapilabilir.

Arastirmada tiiketici temelli marka degerinin marka imaji {izerine etkisi
arastirtlmistir. Yeni yapilacak olan aragtirmalarda finansal temelli yaklagimlar

esas alinabilir.

Ayrica bundan sonraki arastirmalarin daha farkli markalar ve sektorler lizerinde

benzer sekilde yapilmasi son derece faydali olacaktir.
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EKLER

Ek1. Anket Formu

Bu arastirma, Tuketici Temelli Marka Degerinin Marka Imaj1 iizerine etkisini koymak
amactyla yapilmaktadir.

Anket formu ile elde edilen bilgiler tamamen gizli tutulacak ve hicbir sekilde tigiincii
sahislarla paylagilmayacaktir. Degerli zamaninizi ayirdiginiz ve anketi cevapladiginiz
icin ¢ok tesekkiir ederiz. Saygilarimizla...

Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI
Kastamonu Universitesi

Hilal TULUM
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisi

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1.Cinsiyetiniz Kadin () Erkek

2.Medeni Durumunuz Evli () Bekar

3.Yasimiz 18-2 () 32-37 () 43-47 () 54+
25- 31 () 38-42 () 48-53

4.Egitim Durumunuz Tlkokul () On Lisans ( ) Doktora
Ortaokul () Lisans
Lise () Yuksek Lisans

5.Mesleginiz Kamu Calisan1 ( ) Emekli () Esnaf/Tacir
Ozel Sektér () Ev Haninu () Diger

Ogrenci () Ciftci

Serbest Meslek (Avukat, Doktor, Mali Miisavir...)

6.Gelir Durumunuz 0-2000 TL () 2001-4000 TL ( ) 4001 TL ve Usti

7. Kullandigmiz Akill Apple ( ) Huawei ( ) Nokia

Telefon Markas1 (Liitfen Samsung () Casper () Asus

Sadece Bir Sikk1 LG () Lenovo () Venus

Isaretleyiniz) General Mobile () HTC ( ) Diger
Sony

8. Su Anki Akilh 1 yil veya dahaaz ( )1 yildan fazla - 2 y1l veya daha az

Q)
Q)
()
Q)
()
()
Q)
()
()0
()
Q)
)
()
()
()
()
Q)
()
()

Telefon Markasim1 Kag
Yildir Kullandiginiz

2 yildan fazla - 3 y1l veya dahaaz () 3 yildan fazla
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Aragtirmanmn bu boliimii, bireylerin tiiketici temelli marka degeri ve marka imaji
algilarini belirlemek amaciyla hazirlanmis ¢esitli sorulardan olugsmaktadir.

1-Hi¢ Katilmyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4-Katihyorum, 5- Tamamen Katiliyorum, seceneklerinden birini (X) koyarak
cevaplandiriniz.

=
Kullandiginiz akilli telefon markas: ile ilgili 2 = 2 § s s
olarak size en uygun olan ifadeyi seciniz. S x é§ 9 g i %
= £ 33 : iz
s 2 sk £ =1E
Z k2% g Fg
g ¥ gy X ¥
== P
1 Kullandigim akilli telefon markasinin sadik 1 5 3 4 5
miisterisiyim.
Kullandigim akilli telefon markasi benim ilk
2 S = 1 2 3 4 5
tercihimdir.
Kullandigim akilli telefon markas1 magazada
3 e 1 2 3 4 5
mevcutsa diger markalar1 satin almam.
Kullandigim akilli telefon markasini diger
4 e .. .. 1 2 3 4 S)
tiketicilere éneririm.
Bagka bir akilli telefon markasini tercih etmem
5 . . . 1 2 3 4 5
icin fiyat1 ¢ok cazip olmalidir.
Kullandigim akilli telefon markasinin kalitesi
6 " . 1 2 3 4 5
yuksektir.
7 Kullandigim akilli telefon markasi kullanighdir. 1 2 3 4 5
8  Kullandigim akilli telefon markasi yenilikgidir. 1 2 3 4 5
9 Kullandigim akilli telefon markasi kendi 1 5 3 4 5
kategorisinde bir liderdir.
Kullandigim akilli telefon markasini rakip
10 e 1 2 3 4 5
markalar arasinda taniyabilirim.
Kullandigim akilli telefon markasinin
11 e e qee 1 2 3 4 5
bilinirliginin farkindayim.
12 Kullandigim akilli telefon markasini biliyorum. 1 2 3 4 5
13 Kul_la_nqhglm akilli telefon markas1 hakkinda bilgi 1 5 3 4 5
sahibiyim.
14 K_u_llandlglm akilli telefon markasini ¢ok iyi 1 5 3 4 5
biliyorum.
Kullandigim akilli telefon markasinin 6zellikleri
15 . 1 2 3 4 5
hemen aklima gelir.
16 Kullandigim akilli telefon markasinin semboliinii L 5 3 4 5

veya logosunu hemen hatirlarim.
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17

Kullandigim akilli telefon markast giiglii bir
kisilige sahiptir.

18

Kullandigim akilli telefon markasint kullanan
insanlarin  kisilik o6zellikleri ile ilgili net bir
izlenimim var.

19

Kullandigim akilli telefon markasi samimiyet
hissi verir.

20

Kullandigim akilli  telefon markasi, beni
heyecanlandirir.

21

Rakip markalar benzer olsalar bile onlarin yerine
kullandigim marka telefonu satin  almak
mantiklidir.

22

Rakip markalar herhangi bir sekilde farkli
olmasalar bile kullandigim marka telefonu satin
almak hala daha akillicadir.

23

Rakip markalar kullandigim marka kadar iyi
olsalar bile kullandigim marka telefonu satin
almayi tercih ederim.

24

Rakip  markalar  kullandigim  markanin
ozelliklerine sahip olsalar bile kullandigim
marka telefonu satin almayi tercih ederim.

25

Rakip markalar kullandigim marka ile birebir
ayn1 olsalar bile kullandigim marka telefonu
satin almayi tercih ederim.

26

Kullandigim akilli telefon markasinin tiim
iirlinleri basarilidir.

27

Kullandigim akilli telefon markasinin imaji,
benim imajim ile ortiismektedir.

28

Kullandigim akilli telefon markasi
Ozgurlikcudur.

29

Kullandigim akilli telefon markasinin kendine
ozel stili vardir.

30

Kullandigim akilli telefon markasinin yansittig
imaj olumludur.

31

Kullandigim akilli telefon markasinin imaj
benim ilgimi ¢cekmektedir.
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