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OZET

Giliniimiizde, gerek ulusal gerekse uluslararasi arenada, rekabet iistlinliigii yaratmanin yani
sira firma varligimi siirdiirmenin de gerek kosulu farklilik yaratmak olmustur. Teknolojik
ilerlemelerin katkisiyla hem mal sunan isletmeler hem de hizmet sunan isletmeler agisindan,
islevsellik ve somut ozellikler, temel bir farklilik stratejisi olmaktan uzaklagmigstir. Bugiiniin
degisen ve gelisen kiiresel ortaminda, firma basarisi, marka basarisi ile 6zdes hale gelmis;
markalama en 6nemli farklilik ve rekabet yolu olarak goriilmiistiir. Bir¢ok basarili firmanin
arkasindaki en degerli varligin siirekli ve giiclii bir markanin oldugu diisiiniildiigiinde, marka
degeri kavraminin bir¢ok isletme stratejisine, arastirmalara ve uygulamalara konu olmasi hig¢
sasirtict olmamalidir. Marka degerinin bu derece kabul edilen 6nemine ragmen, bir¢ok sektdr ve
firma i¢in, marka degeri Ol¢iimleri sadece finansal hesaplamalarla sinirli kalmigtir. Oysa,
markalama stratejilerinin temel yapisini tiiketici algilari ve tercihleri olusturmali; her markalama
cabasi tiiketicilerin Oncelikleri ile ortiismelidir. Bu anlamda, tiiketici bakis acisini temel alan

marka degeri 6l¢timii bu ¢alismanin genel ¢ergevesini olusturmaktadir.

Bu noktadan hareketle, tiiketici alg1 ve tutumlarina dayali marka degeri belirleyicilerinin
goreceli onem ve etki derecelerinin tespiti bu calismanin odak noktasini olusturmustur.
Markalama stratejilerine 151k tutmak ve yon vermek amaci ile marka degerini belirleyen
boyutlar oncelikle tespit edilmeye c¢alisilmistir. Algilanan kalite, marka farkindaligi, marka
cagrisimlart ve marka gilivenilirligi boyutlari, 6ncelikle marka sadakatini belirleyen ve etkileyen
boyutlar olarak ele alinmis; dolayisiyla, marka degerine dolayl etkileri sorgulanmistir. Marka
degerini dogrudan belirleyen boyutlar olarak ise, marka sadakati, marka giivenilirligi ve iilke
mensei ele alinmustir. Ulkeler aras1 kiyaslamalar igin kiiresel mal ve hizmet markalardan
(McDonald’s ve Coca Cola) yararlanilmig; farkli kiiltiirel ve ekonomik gostergelere sahip

iilkeler (A.B.D., Tiirkiye ve Rusya) arastirma kapsaminda yer almustir.

Sonug olarak, herhangi bir pazar sunumu ve pazar ortami agisindan, marka degerinin temel
yapi taglarinin (algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka giivenilirligi, marka sadakati) biiytik
Ol¢iide degismedigi ve etki derecelerinin de kismen benzerlik goésterdigi sonucuna varmak

miimkiin olmustur.



ABSTRACT

Today, both in domestic and international arena, differentiation has become the prerequisite
for not only gaining competitive advantage but also firms’ survivals. Technological
developments have taken functionality and tangible characteristics away from being the main
differentiation strategy for both product brands and service brands. In today’s changing and
developing global environment, firm’s success has become identical with the brand’s success;
and branding has become the most important differentiation and competitive strategy. When the
strong brand is considered as the most valuable asset of a successful firm, it should not be
surprising that brand equity is the focal point of most of the firms’ strategies, researches, and
applications. Despite this vital importance of brand equity concept, brand equity measurements
are only limited to financial analysis. Yet, branding strategies should be structured by customer
perceptions and preferences; and every branding effort should match customer priorities. In this
context, the general structure of this study is built on the brand equity measurements focusing

on customer based brand equity perspective.

Identifying the antecedents of brand equity which are based on customer perceptions and
attitudes and their relative importance are the focal points of this study. In this aspect,
dimensions of brand equity are firstly discussed in order to highlight and refine upon branding
strategies. Perceived quality, brand awareness, brand associations, and brand credibility are first
taken as the antecedents of brand loyalty and then their indirect effect on brand equity is
questioned. Direct antecedents of brand equity, on the other hand, are taken as brand loyalty,
brand credibility, and country of origin. For cross country analysis, global product and service
brands (McDonald’s and Coca Cola) are selected; countries having different cultural and

economical properties (U.S.A, Turkey, and Russia) are taken within the scope of this research.

As a result, this study suggests that for any market and market offering, fundamental
antecedents of brand equity (perceived quality, brand associations, brand credibility, and brand
loyalty) stay generally unchanged, and their degree of relative effect, in particular, depicts a

similar pattern.
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GIRIS

Hizla kiiresellesen diinya pazari, tiiketici degerlerini ve tercihlerini yeniden yapilandiran bilgi
teknolojileri ve siirekli cogalan markalar sonucunda, tiiketiciler ve markalar arasindaki iliski
daha karmasik hale gelmistir. Kalite, islevsellik, etkinlik gibi faktorler bakimindan birbirinden
farklilik gdsteremeyen mallara ve hizmetlere karsi markalar, tiiketicilerle aralarinda farkli bir
bag ve iliski kurma firsatt sunmustur. Dolayisiyla, marka yonetimi, hergiin bireylerin birgok
marka tercihi ile kars1 karsiya kaldig1 glinlimiizde, rekabetin en 6nemli unsuru haline gelmistir.
Farklilastirilmisg, stirdiiriilebilir ve basarili markalarin yaratilmasi ise, modern pazarlamanin

ayirt edici 6zelliklerinden birisi olarak ele alinmaya baglamustir.

Markanin mal veya hizmet vasitasiyla firmaya ya da tiiketiciye sagladigi katma deger olarak
goriilen marka degeri kavrami, yoneticilerin ve pazarlama arastirmacilarinin  odagini
taktiklerden, stratejik karar almaya yOnlendiren 6nemli bir firsattir; basarili ve degerli bir marka,
bir isletmenin en degerli varlig1 olarak goriilmektedir. Firmalarin temel stratejisinin hakim ve
degerli birer markaya sahip olmasi1 gerekliligi, marka degerine yonelik arastirma ve
uygulamalarm hizla ¢ogalmasini ve énemlerinin artmasim beraberinde getirmektedir. Ozellikle
profesyonel yoneticilere ve pazarlama arastirmacilarina, markalara kars: tiiketicilerin diisilince,
tutum ve davraniglarin1 anlamada yol gosteren caligsmalarin, marka degeri kavramini 6n plana

cikardiklar1 gériilmektedir.

Markalarin olusturulmasinda ve yonetilmesinde, ¢ogu yoneticinin temel ilgisi ise marka
degerinin o6l¢iimiindedir. Bir markaya ya da birden fazla markaya ve/veya pazara sahip firmalar,
kavramsal markalama modellerinin niceliksel gostergelerinden faydalanmak isterler. Nitekim,
bir markanin firmaya sundugu finansal degeri belirlemeye yonelik 6l¢lim yontemleri, marka
performansimin sonucuna odakli iken, bu sonucu dogrudan belirleyen ve etkileyen, marka
degerinin temelinde yatan belirleyiciler ancak miisteri temelli Ol¢iim yoOntemleri ile
saptanabilmektedir. Tiiketici algilarin1 6n planda tutan bu yaklagimla markanin parasal
degerinden ¢ok, tiiketicilere sunulan ilave (katma) degerler, tliketicinin bilgisi ve tepkisi, marka

tercihi, markaya kars1 tutumu ve marka sadakati gibi kavramlar 6ncelikli noktalardir.



Tiiketici temelli yaklagimlar s6z konusu oldugunda, marka degerini belirleyen ve
etkileyen temel faktorlerin farkl kiiltiirlerde sinanmasi g6z ardi edilmeyecek bir gerekliliktir.
Marka degeri, 6zellikle, markalama kararlarmin yerel ortamlardan ¢ok daha fazla karmasik
oldugu uluslararas1 ortamlarda daha fazla stratejik oneme sahiptir. Farkli tiiketici ihtiyac ve
beklentileri, uluslararasi rekabet ortami, markalar i¢in pazar firsatlarin1 ve tehditlerini

beraberinde getirmektedir.

Marka literatiiriiniin temel taslarin1 olusturan kavramsal modellerden hareketle, marka
degerini belirleyen ve etkileyen boyutlarin uluslararasi analizi, bu ¢aligmanin asil amaci
olmustur. Yukaridaki goriislerden yola ¢ikilarak hazirlanan bu tez calismasi, dort boliimden
meydana gelmektedir. Birinci boliimde marka kavraminin farkli bakis acilarindan tanimlarima,
kavramin tiiketiciler ve firmalar acisindan Onemine ve markalarin basar1 Olgiitlerine
deginilmistir. Ayrica, yine ayni boliimde, markalarin olusum ve yonetim siireci asamalart ile bu

asamalara iliskin literatiiriin temelini olusturan modeller tartisilmustir.

Marka degerinin derinlemesine tartisildig1 ikinci bdliimde marka degerinin yaklagimlari,
belirleyicileri ve dlglimii temel konular olmustur. Bu boliimde, 6ncelikle, marka degerine iliskin
tanimlar ve temel yaklasimlar agiklanmaktadir. Pazarlama yaklasimi olarak da bilinen, miisteri
temelli yaklagim, finansal yaklasima kiyasla daha derin incelenmis ve bu ¢alismanin gergevesini
olusturmustur. Tek basina degerlendirilen bir kavram olmaktan ¢ok, farkli birgok bilesenden
olusan marka degerinin belirleyicileri yine bu bdliim icerisinde yer almaktadir. Her bir boyut,
oncelikle, kendi kavramsal yapisi igerisinde tartisilmig ve marka degeri ile iliskisi ve etki
derecesi igerisinde detayli incelenmistir. Bu boliimde, son olarak, marka degerinin 6l¢iimii ve

literatiirde Onerilen 6l¢iim sistemlerinin 6zellikleri agiklanmistir.

Ucgiincii boliimde ise arastirmanin amaci, kapsami ve yontemi tartisiimistir. Uygulamada
sorgulanacak kavramsal model ve hipotezler agiklanmistir. Arastirma kapsaminda yer alan
markalarin (McDonald’s ve Coca Cola) ve iilkelerin (A.B.D., Tiirkiye ve Rusya) secim
kriterleri yine bu boliimde agiklanmistir. Ayrica veri toplama aracina iliskin detayli bilgiler

ticlincii boliimiin igerisinde yer almustir.



Dordiincii boliimde, McDonald’s ve Coca Cola markalar1 i¢in iilkeleraras: karsilastirmali
analizlere yer verilmistir. Demografik verilerin ve davranigsal tutum gdstergelerinin yani sira
marka degeri belirleyicilerini olusturan her bir ifade i¢in {ilkelerarasi ortalama
karsilagtirmalarindan faydalanilmistir. Ayrica, marka degeri belirleyicileri ve etki derecelerini
gosteren modelin test edilmesi icin yapisal modelleme yonteminden yararlanilan bu béliimde,
aragtirmaya ait detayli bulgular ve yorumlar yer almaktadir. Buradan elde edilen bulgular

cergevesinde genel yorum ve Onerilere ise genel sonuglar ve dneriler boliimiinde yer verilmistir.



Boliim 1

MARKA VE MARKA YONETIMi

1.1. MARKA NEDIiR?

Markalamanin ve markamn izleri yiizyillar 6ncesine dayanacak kadar eskidir. M.O.

5000’lere kadar uzanan siiregte, ilk tanimlayici isaretler (mark) ¢anak ¢omleklerde goriilmiistiir.

Tarih Oncesinin avcilari, sahibini belirtmek igin silahlarin1 imzalamislar; eski Misirh tugla

ustalari, iglerini ayirt etmek i¢in tuglalarin iizerlerine semboller koymuslar; orta caglarda ise

ciftlik hayvanlarim isaretlerle tanimlamak olaganlasmistir (Farquhar, 1989; Knapp, 1999). i1k

marka isimleri ise, ancak, onaltinci yilizyilin baglarinda goériilmeye baglamistir; viski imalatcilari,

gemilere yiiklenecek her wvarilin iizerine imalatcinin ismini yazmislardir. Zamanla ticari

faaliyetler icerisinde, usta localarmin, liyelerinden iiriinlerin miktarim1 ve kalitesini kontrol

edebilmek i¢in mallarina tanimlayici isaretler koymalarini istemesiyle ilk markalama ¢abalari

daha farkli boyut kazanmistir (Farquhar, 1989; Motameni ve Shahrokhi, 1998).

Bu tarihi siireg igerisinde gozlenen markalama ¢abalar1 ve faaliyetlerinin cevap aradigi ortak

sorular sunlar olmustur (Knapp, 1999):

Bunu kim yapt1?
Hangi y1l yapt1?
Sahibi kim?

Bu nedir?

Bunu 6zel yapan nedir?

18. yy’da imalat¢ilarin isimlerinin, iinlii kisi, yer ve hayvan isimleri ve resimleriyle yer

degistirmesiyle marka kavrami farkli bir gelisim siirecine girmistir. Kavramin yeni amaglari



arasinda, iiriinle birlikte marka isminin ¢agrisimlarinm giiclendirilmesi gelmistir. Ureticiler,

artik, tlketicilerin iriinlerini daha kolay hatirlamalarin1 ve bu fiirlinlerin rekabet icerisinde
farklilagmasini istemislerdir. 19.yy’da bu gelismelere paralel amacla marka kavrami gelisimine
devam etmistir. Bu donemde marka, iiriiniin algilanan degerini, ¢agrisimlar yoluyla arttirmak

icin kullanilmaya baslanmistir (Farquhar, 1990).

Markalar, her ne kadar, ¢ok uzun siiredir ticari hayatta yer alsalar da, markalama konusu
yirminci ylizyila kadar temel konulardan biri olmaktan uzak kalmstir. 20. yy’da ise, basarili
markalarin nasil olusturulacagi, siirdiiriilebilirligin nasil saglanacagi ve markanin kaldirag
giiclinden faydalanilarak 1is gelisiminin nasil saglanacagi sorularina cevap aranmaya
baglanmistir (Farquhar, 1990). Modern pazarlamanin ayirt edici Ozelliklerinden birisinin,
farklilagtirilmis markalar yaratilmasina yogunlasmak gercegi odak nokta haline gelmistir

(Aaker, 1991).

Bu cercevede, akla gelebilecek her tiirlii fikir, mal, hizmet, vb. anlamh sekilde rakip
markalardan farklilastirilabiliyorsa, marka haline getirilebilecegi goriisii yayginlagmistir
(Onkvisit ve Shaw, 1989). Ozgiin bir markay: tiiketicinin kafasinda farkli kilan ve markanin asil
var olus nedenini agiklayan temel ayirt edici nitelikler, markanin izlenimlerin i¢sellestirilmis bir
Ozeti olarak goriilmiistiir. Dolayisiyla, markanin tiiketici zihninde ayricalikli konumu ile
algilanmis duygusal ve islevsel getiriler sundugu cogu arastirmaci ve uygulamaci tarafindan

benimsenmistir (Knapp, 1999).

1.1.1. Marka Tanimlari

Marka literatiiriiniin temellerini belirleyen ve marka gurusu olarak bilinen Aaker (1991)
markay1, “bir ya da bir grup saticinin, mallarin1 veya hizmetlerini ayirt etmeye yarayan ve
rakiplerden farkli kilan, ayirt edici isim ve/veya sembol (logo, ticari isim veya paket tasarimi
gibi)” (s.7) olarak tanimlamistir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan da kullanilan

bu tanimlama, en bilinen ve yaygin olarak benimsenen marka tanimidir.

Ancak, markalama literatiiriinde oldukca farkli marka tanimlarinin kullanildigr ve

aragtirmalarin bu farkli tanimlamalar cergevesinde yapilandirildigi goze carpmaktadir. de



Chernatony ve Riley (1998), markanin farkli yonlerini betimleyen, marka tanimlarina

iligkin genis yelpazeyi on iki ayr1 kategoride toplamislardir (s.418-424):

o Yasal arac olarak marka: Markanin en basit tanimlarindan bir tanesi miilkiyet
hakkinin temini olmasidir. Markalama bir yatirnmdir ve firmalar sunumlariin
taklitlerine kars1 yasal miilkiyet hakki ararlar. Tescilli markalar, yasal giivencede
olsalar da, rakipler tarafindan oldukga benzer etiketlerin (label) kullanimi bir¢ok
marka icin tehdit niteligindedir.

e Logo olarak marka: Logo ve gorsel tanimlayici olarak markanin ele alinmasi
kaynagint AMA’nin marka tanimindan almaktadir. Bu 6zelliklerin farklilastirici arag
olarak, taktiksel olmaktan cok stratejik olarak kullanilmasi, markanin nasil yol
alacagma dair vizyonun belirlenmesinde olduk¢a onemlidir. Her ne kadar marka
taniminin bu yonii oldukg¢a 6nemli ise de, marka farklilagtirmasi i¢in ¢ok daha fazla
unsura ihtiya¢ duyuldugu géz ardi edilmemelidir.

o Firma olarak marka: Birgok markanin rekabet ortaminda yer almasiyla ve
pazarlama maliyetlerindeki artigla birlikte kurum kimligi, firmalar i¢in hayati rol
istlenmeye baglamigtir. Firma olarak marka olmanin avantaji, marka portfoyiine
biitlinciil bir bakis acisiyla odaklanilmasini saglarken, tiim paydaslara da tutarh
mesajlarin gonderilmesine temel olusturmaktir. Bu biitlinciil yaklasimda gbz ardi
edilmemesi gereken gercek, firma iinline zarar verebilecek problemlerin, firmanin
biitiin iirlinlerinin {iniinii tehdit edebilecegidir.

o Kisa yol (shorthand) olarak marka: Tiketiciler icin marka, hafizadaki bilginin hizla
animsanmasinda, satin alma kararlarinin daha az siirede alinmasinda, islevsel ve
duygusal 6zelliklerin kisa yollu ifadesidir. Ozellikle, etkin marka isimleri, markalar
icin binlerce rakip arasindan siyrilarak hizli amimsama c¢agrisimlar1 olusturur.
Markanin kisa yol olarak tanimlanmasi, bir¢ok pazarlama faaliyetlerinin
biitiinleserek, tiiketicilerin aklinda olusturduklart marka varligina isaret eder. Ancak,
stratejik bakis agisindan bu tanim, hangi 6zelliklerin gelistirilmesi gerektigini ve
marka ismini gili¢lii sekilde cagristirdigin1 pazarlamacilara sunmaz.

e Risk azaltici olarak marka: Tiketicilerin satin alma tercihleri, her zaman, en fazla

faydayr saglayiciya yonelik degildir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda,



performans riski, finansal risk, sosyal risk ve psikolojik risk gibi bircok boyut,
belirleyici rol oynamaktadir. Tiiketicilerin algiladiklar1 riskin boyutlarin1 anlayan
pazarlamacilar, markalarmi, tiiketici gliveni olusturacak sekilde sunmaya
yonelmiglerdir. Tutarli kalite, tutarli fiyat, garanti gibi unsurlarin giivencesi olarak
marka, tliketiciler i¢in risk azaltici anlam tagimaktadir.

Kimlik sistemi olarak marka: Kimlik, bir markay1 farklilastirici kisilik duygusunu
yansitan amaglar ve degerler olarak ele alinmaktadir. Ozellikle, firma, sunumlarini
kurum ismiyle markaladigi zaman veya marka, firma tarafindan giiclii sekilde
desteklendiginde, kimlik sistemi, firmanin ne i¢in var oldugunu ve kurum
degerlerini nasil yayacagini kapsayan ic¢sel Ozilinii aramayi temsil eder. Marka
kimligi kavraminin en 6nemli avantajlarindan biri, daha iyi marka konumlamasina
temel olusturmasidir; digeri ise marka yonetimi agisindan stratejik yaklagim
olusturmasidir.

Imaj olarak marka: Bireylerin gergeklere degil, gergek olarak algiladiklarma tepki
vermeleri, markalarin, islevsel ve psikolojik 6zelliklerinin tiiketicilerin akillarindaki
imajlar olarak tamimlanmasina yol acar. Imaj olarak markanin tanimlanmasi, marka
yoneticilerini tliketicilerin fikirlerini degistiren algisal filtrelerle yiiz ylize getirir.
Marka tarafindan gonderilen mesajlarin, tiiketiciler tarafindan amaglanan sekilde
algilanmadigr durumlarda, tiiketicilerin algilarinin sorgulanmasi ve istenilen
algilari benimsenmesi i¢in eylem planlarimin olusturulmasini gerekli kilmustir.
Deger sistemi olarak marka: Marka, semboller ve tasarimlar tarafindan temsil
edilen ve iletilen “deger sistemi’dir. Tiiketicilerin davraniglarinin ve kararlarinin
kigisel, kiiltirel degerler gibi bir dizi degerler sisteminden etkilenmesi, marka
tanimin1 da bu g¢ergeve icerisine sokmustur. Marka sec¢im kararlar1 da, belirli tiiketici
degerlerini tatmin etmek amaciyla alinmaktadir. Bu kapsamda, kisisel markalar
Ozgilin degerlerin yansimasi olarak ele alinir. Marka yoneticileri agisindan 6nemli
olan ise, hedef pazarlari agisindan Ozel Oneme sahip degerlerin saptanmasi,
anlasilmasi ve sunulmasidir.

Kisilik olarak marka: Gelismis teknoloji ve yeterli yatirim ile markalarin islevsel
Ozellikleri rakipler tarafindan yakalanabilse de, duygusal degerler markanin

benzersizliginin ¢ogu zaman giivencesidir. Metaforlar yardimiyla markanin kisilik



olarak tanimlanmasi (6rn. gii¢ simgesi), reklamlar ve paketleme gibi araglarla da
desteklenerek, tiiketicinin gercek kisiligi, olmay1 arzuladigi kisiligi ya da duruma
0zgii kisiligi arasindaki uyum ile iligkilidir.

e [liski olarak marka: Markanm bir iliski olarak tanimlanmasi, marka kisiligi fikrinin
mantiksal uzantisidir: eger markalar kisiliklendiriliyorsa, tiiketicilerin de onlarla
iliski kurabilmesi olagandir. Markalar, tiiketicilerin kendileri hakkindaki
diistincelerini mesrulastirir, kendilerini anlamalarini saglar ve kendi 6zelliklerini
baskalarina iletmede ve aktarmada araci rol oynar. Iliskisel pazarlamanin neminin
hizla artmasiyla birlikte, basarili markalar, iiriin ve tiiketici arasinda 6zel bir iliski
kurabilmeleriyle belirginlesir.

o Eklenen deger olarak marka: Uriiniin islevsel ozelliklerinin &tesinde, islevsel
olmayan faydalart olarak ele alman eklenen deger kavrami, markalarin
farklilagtirilmasi, rekabet {stiinliigli kazanilmasi ve yiiksek fiyatlandirma avantaji
icin kilit rol oynar. Eklenen deger goreceli bir kavram olup, tiiketicilerin goziinde
markaya rakiplerine kiyasla ustiinliik saglar. Bu nedenle eklenen degerin marka
yoneticilerinden ¢ok tiiketicilere uygun olmasi gerekir.

e Gelisen varhk olarak marka: Marka kavraminin yillar icerisinde gecirdigi
kavramsal gelismeler ve degismeler, marka taniminin degisen varlik olarak ele
almmasina yol a¢mustir. Bu kavramsal nitelendirme, {iriinleri tanimlamadan
kisilestirmeye kadar, firma yoneliminden miisteri ydnelimine uzanan genis

yelpazede degisim gosterir.

Her ne kadar de Chernatony ve Riley (1998) marka tanimlarini farkli siniflandirmalar
icerisinde ele alsalar da bu farkli tanimlamalarin 6nciil dayanaklar1 ve sonuglar1 agisindan

birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrildiklarini diistinmek yaniltici olmaktadir (Tablo 1.1).

de Chernatony ve Riley (1998) tarafindan yapilan on iki farkli marka tanimina ilaveten, bazi
yazarlar markay1 tanimlarken ‘“vaat olarak marka” kavramini kullanmay1 tercih etmislerdir.
Ornegin Knapp (1999), marka vaadini, markanin sundugu islevsel ve duygusal faydalarmn 6zii,
var olan ve potansiyel miisterilerin, markanin mal ve hizmetlerini kullanirken ondan

bekledikleri seyler olarak ifade etmistir. Bu kapsamda marka, {irliniin ne sunacagina dair bir



Tablo 1.1. Marka Kavraminin Belirleyicileri ve Sonuclar:

Marka

Onciiller / Belirleyiciler Sonuglar
Tanimi

Yasal arag Miilkiyet isareti, isim, logo, Marka taklitlerine kars1 haklarin
tasarim. savunulmasi.

Logo Isim, terim, isaret, sembol, Gorsel kimlik ve isim ile
tasarim, Uriin 6zellikleri tanimlama, farklilagtirma; kalite

giivencesi.

Firma Tanmmmis kurum ismi ve imaji; Uzun siireli degerlendirme; iiriin
kiiltiir, insanlar, firmanin hatlar1 kurum kisiliginden
programlari kurum kisiligini faydalanir; paydaslara tutarli mesaj
tanimlar. iletilir.

Kisa yol Firma bilginin niceligini degil, Marka cagrisimlari hizla taninir;

(shorthand) niteligini vurgular. bilgi isleme siireci ve hizli karar

alma kolaylasir.

Risk azaltict Beklentilerin yerine getirilmesi Anlasma/sozlesme olarak marka.

Kimlik sistemi

Imaj

Deger sistemi

Kisilik

iliski

Eklenen deger

Vaat

Gelisen varlik

glivencesi
Bir ismin 6tesinde, biitiinciil,
kisiligi de iceren alt1 boyut.

Tiiketici merkezli; tiiketicinin
aklindaki marka gergegi.

Tiiketiciyle ilgili degerler
markaya yansir.

Reklam ve paketleme ile
iletilen psikolojik degerler,
markanin kisiligini tanimlar.

Tiiketici markaya yonelik bir
tutuma sahip; marka bir insan
gibi tiiketiciye yonelik bir
tutuma sahip.

Islevsel olmayan ilaveler;
tatmine deger verilir;
tiiketicinin satin alacak kadar
markaya ytikledikleri 6znel
anlam

Tiiketicinin markadan
beklentileri; yapilacak bir sey,
ifade edilmis giivence, gelecek
basarinin algilanisi

Gelisimin agamalartyla degisir

Yo6nelimi, anlamu, stratejik
konumlamay1 netlestirir; paydaslara
isin Oziinii iletir.

Kimligin degistirilmesi i¢in firma
girdi faaliyetlerinin imaj
kullanilarak yonetimi; pazarlama
aragtirmast onemlidir.

Marka degerleri uygun tiiketici
degerleri ile eslesir.

Sembolizm kaynakli farklilagma;
insan degerleri yansitilir; islevin
otesinde eklenen degerler
vurgulanir.

Kisilik i¢in taninma ve saygi; Iliski
gelistirilir.

Anlam diizeyleri araciligiyla
farklilagma; tiiketici deneyimi;
kullanicr algisi; performansa olan
inang.

Markanin miisterilerine sundugu
0zglin getiriler yoluyla farklilasma

(Kaynak: de Chernatony ve Riley, 1998, 5.426’dan uyarlanmistir)
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firmanin miisterilerine verdigi vaat olarak tanimlanir (Campbell, 2002; Davis 2002). Ayni
cercevede, marka iiriinii miisterilerine baglayan farklilagtiric1 vaatler kiimesi olarak ifade edilir

(Agres ve Dubitsky, 1996).

1.1.2. Markamin Onemi

Firmalarin artan markalasma c¢abalar1 ve tiiketicilerin markalanmis mal ve hizmetlere karsi
duyarliliklar1 ve tepkileri, marka kavraminin 6neminin gerek tiiketiciler agisindan, gerekse de
firmalar acisindan sorgulanmasini giindeme getirmistir. Bir marka hem tiiketiciye hem de

firmaya sundugu degere ve faydaya bagli olarak 6nem kazanir.

Tiiketici bakis acisindan, marka, 6zellikle iirliniin kaynagin1 gostermesi bakimindan biiyiik
oneme sahiptir. Uretici firmamn ve iiriiniin, 6zelliklerine ve kalitesine iliskin giiven gdstergesi
olarak, tiiketicinin satin alma siirecindeki algilanan riskini azaltir. Markanin ne ifade ettigini
bilen tiiketici, diger rakipler arasindan se¢imini bu gostergeler 1s1¢inda yapacagindan arastirma

maliyetleri de azalmis olmaktadir (Tablo 1.2.).

Tablo 1.2. Tiiketici Bakis A¢isindan Markanin Onemi

Tiiketici Bakis A¢isindan Kaynak
Uriiniin kaynagini gosterir Aaker (1991), Keller (2003)
Uriiniin konumu hakkinda bilgi verirler Erdem ve Swait (1998)
Davis, 2002, Campbell (2002), Erdem ve Swait

Uriin 6zelliklerine iliskin giiveni arttirir (1998)

Berthon vd. (1999), Louro ve Cunha (2001),
Campbell (2002), Keller (2003)

Kalitenin gostergesidir Onkvisit ve Shaw (1989), Keller (2003)

Berthon vd. (1999), Berry (2000), Louro ve
Cunha (2001), Campbell (2002), Keller (2003)
Berthon vd. (1999), Louro ve Cunha (2001),
Campbell (2002), Keller (2003)

Arastirma maliyetlerini azaltir

Algilanan riski azaltir

Sembolik bir aragtir
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Tiiketici bakis agisindan markanin dnemini rakamsal bulgularla ifade etmek gerekirse

(Davis, 2002, s.5-6):

= Tiiketicilerin %72’si, tercih ettikleri marka i¢in, ona en yakin rakip markadan %20
fazla para 6demeye isteklidirler. Bu oranlar, tiiketicilerin %50’sinde %25 fazla para,

%40’1inda ise %30 fazla paraya kadar ulasmaktadir.

= Tiketicilerin %25’i sadik olduklar1 markalar1 satin almak istediklerinde, fiyatin

onemli olmadigini vurgulamiglardir.

= Tiketicilerin %70’inden fazlasi, bir markay1, satin alma kararlarin1 yonlendirmek
icin kullanirlar; satin alimlarin  %50’sinden fazlas1 ise, gercekten markalara

yoneliktir.

= Tiketici satin alimlarinin %350’si tanidiklarin tavsiyelerinden etkiler; iyi bir marka

deneyimi tiiketiciler arasinda hizla yayilir.

= Tiiketicilerin %50’sinden fazlasi, giiclii bir markanmn yeni iriinlerinin de basarili
olacagina inanirlar ve bunlar1 satin almaya, Onceki deneyimlerinden dolay1

isteklidirler.

Firma bakis acisindan ise, rakip iiriinlerden farklilasma markanin sundugu en 6Snemli
ayricaliktir. Farklilagtirilmig {irtin sunmak firmalara rekabet iistiinliigii saglarken, istikrarl ve
uzun vadeli talep, firmalarin finansal anlamda da gii¢lii konuma ulagmalarma yardimei
olmaktadir. Farklilagsmis mal veya hizmete olan bu talep, firmalara rakiplerine kiyasla fiyatlama
Ozgiirligli ve dolayisiyla Ustiinligii de saglamaktadir. Bu kapsamda, markalama, ayn1 zamanda
pazar boliimlemesine de yardimci olmaktadir. Ayrica, benzersiz veya iistiin kaliteli {iriin
sunumunun faydalarinin firmanin diger mal veya hizmetlerine yansimasini ve daha etkili ve
verimli pazarlama iletisimi faaliyetleri saglamasinin yani sira, markaya olusan giiven
dogrultusunda yeni iiriin sunumlarinda hizlandiric1 etkiyi beraberinde getirir. Yasal ve hukuki
acidan ise, markalar, {irliniin benzersiz 6zelliklerini korur. Tiim bu faydasinin ve O6neminin

ardindan, marka bir firmanin genel olarak basarisini arttirici 6nemli bir silahtir (Tablo 1.3.).
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Tablo 1.3. Firma Bakis Acisindan Markanin Onemi

Firma Bakis A¢isindan

Kaynak

Rakip trtinlerden farklilagtirir

Benzersiz veya iistiin kaliteli iiriin
sunumunun faydalarinin firmanin diger iiriin
veya hizmetlerine yansimasini saglar

Yasal olarak iiriiniin benzersiz 6zelliklerini
korur

Rekabet tistiinliigl saglar
Istikrarli, uzun vadeli talep saglar
Finansal getiri kaynagidir
Fiyatlama 6zgiirligii verir

Pazar boliimlemesine yardimci olur

Yeni iirlin sunumlarinda hizlandiricr etki
saglar (lirtin gelistirme, marka yayimi, vb.)
Pazarlama iletisimi faaliyetleri daha etkili ve
verimlidir

Firmanin genel olarak basarisini arttirir

Aaker (1991), Doyle (2001), Louro ve Cunha
(2001), Campbell (2002), Davis (2002)

Motameni ve Shahrokhi (1998), Berthon vd.
(1999)
Campbell (2002), Keller (2003)

Farquhar (1989), Louro ve Cunha (2001), Keller
(2003)

King (1991), Davis (2002)

Doyle (1990), Berthon vd. (1999), Campbell
(2002), Keller (2003)

Onkvisit ve Shaw (1989), Davis (2002)

Berthon vd. (1999), Campbell (2002)

King (1991), Aaker (1991), Berthon vd. (1999),
Campbell (2002)

Tilley (1999), Campbell (2002)

Farquhar (1989), Ambler (2001), Davis (2002)

1.1.3. Basarith Markanin Olgiitleri

Doyle (1990) basarilt bir markay1 “bir firmanin, siirdiiriilebilir bir farklilasma tstiinliigline

sahip ve {irlinli tanimlayan bir isim, sembol, tasarim, veya bunlarin bilesimi” olarak

tanimlamaktadir (s.6).

Her ne kadar markalama firmalar i¢in olduk¢a 6nemli bir adim olsa da, basarili bir marka

olabilmek, her marka i¢in miimkiin degildir. Markalarin olusturulmasi, yapilandirilmasi ve

insanlar belirli bir markadan haberdar olmasi ise, markanin basarili oldugu anlamina

gelmemektedir.
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Gerek firma igerisinden gerekse de firma dis1 etmenlerden kaynaklanan, baz1 baskilar
ya da engeller basarili markalarin olusturulmasini giiglestirmektedir. Bu anlamda, etkili marka
stratejileri gelistirebilmek, basarili markalar yaratabilmek icin, bu i¢ ve dis etmenler ile basari

olciitlerinin anlagilmasinda fayda vardir.

Marka olusturmay1 ve markanin basariya ulagsmasin etkileyen en énemli faktorlerden birisi
firmalarin fiyat {izerinden rekabet etme baskisidir. Fiyatin bir rekabet silah1 olmadig1 ¢ok nadir
sektor vardir; ve bu kosul marka olusturma agamasinda yoneticilerin motivasyonunu etkileyen
en onemli unsurlardandir. Marka basarisini etkileyen ikinci faktor, hizla ¢ogalan rakipler,
pazardaki konumlama segeneklerini azaltict bir etmendir. Ugiincii ve dérdiincii faktorler,
pazardaki ve iletisim araclarindaki parcalanmalar ile marka stratejilerindeki ve iliskilerindeki
karmasikliktir. Bu ilk dort faktdr, marka basarisini etkileyen digsal etmenler olarak ele alinirken,
sonraki dort faktor de igsel unsurlar1 yansitacaktir. Bunlardan ilki, marka olusumuna paralel,
stratejilerdeki degisikliklere firma icinden gelen Onyargilardir. Bu degisikliklerin giiclii ve
tutarlt marka kimligini destekleyici nitelikte olmasi Oncelikli hedef olmalidir. Yeniliklere karsi
Onyargi ve bagka bir yere yatirim yapma baskisi, sonraki iki faktorii agiklamaktadir. Gegmis ve
mevcut basarilarindan memnun, giinlik problem ve faaliyetlerle olduk¢a mesgul firmalar
degisikliklere kars1 kor, yeniliklere karsi onyargili olabilirler. Bu firmalar, mevcut kosullarda
rekabeti statik gérme egilimindedir. Bu marka gururu, firmalart mevcut markanin diginda bagka
alanlara ve faaliyetlere yatirim yapma hatasina yoneltmektedir. Marka basarisini etkileyen son
faktor olarak ise, kisa siireli baskilardir. Kisa vadeye odakli satig, maliyet ve karlilik hedefleri,
marka olusturma programlarinin ve marka basarisinin en Onemli engelleyicilerindendir.
Sonugta, basarili markalar olusturmay1 gerek i¢sel gerekse de dissal agidan etkileyen bu sekiz
faktor, hicbir markanin basarisinin tesadiifi olmadiginin birer gostergesi niteligindedir (Aaker,

1996, 5.26-28).

Basarili bir marka olabilmenin tiiketici temelli (Tablo1.4.) ve firma temelli (Tablo 1.5.)

olmak tizere iki farkli Olgiitii vardir.
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Tablo 1.4. Basarith Markamn Tiiketici Temelli Olgiitleri

Tiiketici Temelli Olciitler

Kaynak

Tiiketici davraniglarini, diisiincelerini ve
yargilarin etkileyebilme

Soyut {irtinlerin daha iy1 gorsellestirilmesi ve
anlagilmast

Tiiketiciye saglanan ek deger
Etkin marka ¢agrisimlari
Glicli marka imaji

Yiiksek marka sadakati

Sadakat sonucu tekrarli satin alimlar

Yeni iirtin sunumlarinda yiiksek tiiketici
giiveni

Farquhar (1989), Tilley (1999)

Berry (2000)

Farquhar (1989), King (1991), Doyle (2001),
Campbell (2002)

Keller (1993), de Chernatony vd. (1998)
Farquhar (1989), de Chernatony vd. (1998)
Upshaw ve Taylor (2001), Campbell (2002)

Aaker (1996a), Davis (2002)

Farquhar (1989), Aaker (1996a), Davis (2002)

Tablo 1.5. Basarith Markanin Firma Temelli Olciitleri

Firma Temelli Olciitler

Kaynak

Pazar giicii (pazardaki iiriin ve fiyat {izerinde
firmanin etki derecesi)

Karlilik

Pazar pay1

Paydas degeri
Dinamik orgiit yapist

Taklit edilme masrafinin yiiksekligi

Fiyat artislarinda az elastik, azaliglarinda ise
cok elastik tepkiler

Fazla fiyat talep edebilme (price premium)

Wood (1999)

Doyle (1990), de Chernatony vd. (1998),
Doyle (2001)

Baldinger (1990), de Chernatony vd. (1998),
Doyle (2001)

de Chernatony vd. (1998), Upshaw ve Taylor
(2001)

King (1991), Tilley (1999)
Louro ve Cunha (2001)
Campbell (2002)

Aaker (1996a), Davis (2002)
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1.2. MARKALARIN OLUSUM, YONETIM SURECi ASAMALARI VE ILGILI
MODELLER

Markali tiiketici trlinlerinin, 1870’li yillarda, ulusal anlamda gosterdigi basariya paralel
olarak, bicimsel orgiit yapisi ¢er¢evesinde ilk marka yonetimi uygulamalar1 1931°de Procter &
Gamble tarafindan hayata gegirilmistir (Low ve Fullerton, 1994; Berthon vd. 1999). Her bir
P&G markasinin kendi reklam ve diger pazarlama faaliyetlerinden sorumlu ydneticilerinin
bulunmas1 gerektigini savunan bu felsefe, marka yonetim stratejilerinin ve sisteminin tarihsel
gelisiminin baglangict olarak kabul edilir. Marka yOnetiminin, bugiinkii stratejik roliini
kazanmasit ise uzun zaman almistir. Marka kavrami, ancak giinlimiizde, pazarlama

departmanimin Stesine gegip temel yonetim disiplinlerinden birisi haline gelmistir (Upshaw ve

Taylor, 2001).

Bu siire¢ igerisinde, markalamay1 ve marka yonetimini etkileyen digsal faktorler asagidaki
sekilde Ozetlenebilir (King, 1991; Shocker vd. 1994; Macrae ve Uncles, 1997; Berthon vd.
1999):

e Rekabetin kiiresellesmesi: A.B.D.’de gelistirilen bir teknolojinin, Japonya’daki iiriin
tasarimlarinda kullanilmasi ve bunlarin Tayland’da imal edilip, Hong Kong’daki
dagitimcilar kanaliyla diinyaya pazarlanmasi artik siradan faaliyetler olarak
goriilmektedir. Ayn1 kapsamda, markali mal ve hizmetlerin diinyanin her yerinde
bulunabiliyor olmasi, marka yoneticilerini kiiresel rakiplerin dinamik ataklartyla yiiz
ylize getirmigtir. Markalarin yerel ortamlarda varliklarini siirdiirebilmeleri ancak

kiiresel olarak basariya ulasabilmeleriyle miimkiin olabilmektedir.

e Bilgi teknolojisinin benimsenmesi: Sofistike yazilimlarin destekledigi esnek iiretim
sistemleri, kiiresel pazarlara hizli ulasilmasinda, marka yonetimi faaliyetlerinin
esglidiimiinde ve markaya yonelik tiiketici baglilik programlarinin gelistirilmesinde,
rekabet iistiinliigli saglamaktadir. Tiiketici ve marka agisindan, istenen her tiirlii bilgi

Ozellikle Internet’in yayginlagsmasiyla birlikte, daha az masrafla daha kolay
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erigilebilir hale gelmistir. Bu gelismelere paralel olarak dogrudan pazarlama

yontemlerinin kapsam ve etkinligi artmastir.

o Degisen tiiketici degerleri: Tiketicilerin degisen demografik Ozellikleri, kendine
giivenli, bilgili, ¢cok sayida satici arasindan akilci se¢im yapabilen alicilarin
olugsmasim saglamistir. Deger bilinci yiiksek tiiketicilerin sayisindaki artig, mal ve
hizmet sunumlarina eklenen faydalarin talebinde de artisa sebep olmaktadir.
Algilanan kalite ve fiyata karsi olduk¢a duyarli ve dikkatli tiiketici yargilari, marka
yoneticilerini rekabetci deger ve fiyat karsilagtirmalarina ve kiyaslamalarina

yonlendirmektedir.

e Huzla ¢ogalan markalar: Ozellikle bazi pazarlarda, kimi iireticilerin taklit yoluyla
varliklarimi siirdiirme stratejisi bircok taklit markay1 su yliziine ¢ikarmistir. Basarili
Oncii markalar, pazara ¢ok az deger katan, tehdidi zayif, ancak giiriiltii yaratan rakip
markalar i¢in cazibe kaynagidir. Birgok pazarlama mesajiyla karsilasan tiiketiciler

icin markalar arasindaki farklilagsma daha ¢cok 6nem kazanmustir.

Marka yoOnetiminin gectigi bu siire¢ igerisinde, marka yoneticileri, bolgesel pazarlarin
kiiresel rakiplerle doldugu ortamda, degisen ve gelisen tiiketici ihtiyaglarina karsilik verebilme
firsatlarin1 aramislardir. Pazarlama alanindaki bircok kisi ise basarinin “marka-olusturma”
becerisi gelistirebilmeye dayandigi konusunda uzlagmistir. Bu beceriler, firmanin tim
varliklarin1 kullanarak tiiketicilerin gergekten istedigi benzersiz varliklar (fiziksel, islevsel ve
psikolojik degerlerin rekabet iistiinliigii saglayan bilesim) yaratmaya dayanmaktadir (King,
1991).

Bu gelismeler ¢ercevesinde sekillenen marka yonetimi stratejileri ve uygulamalari, temel
taslarini, Tablo 1.6.’da gosterilen ¢aligmalardan almaktadir. Bu ¢alismalar, 6zellikle, markalarin
nasil olusturulmast gerektigine ve basarili markalarin siirekliligine odakli siireclerden

olusmaktadir.



Tablo 1.6. Temel Marka Yonetim Modelleri ve Asamalari

Yazarlar Young &
/Asamalar Rubicam- Aaker Kapferer Knapp Wood (2000) Eppler Doyle (2001)  Davis (2002)  Keller (2003)
(1994) (1996a) (1997) (1999) ve Will (2001)
L Farklilasma Stratejik Marka Oz Marka Pazarlama Konularin Etkin Tiiketici Marka Marka
Asama Marka Kimliginin Degerlendirmesi  karmasi Secimi Degeri Teklifi ~ Vizyonu Konumlamasi
Analizi Gelistirilmesi Olusturma ve Degerleri
IL. Uygunluk  Marka Marka Marka Vaadi Marka Tanim1 ~ Hedeflerle Is Deger Marka Marka
Asama Kimlik Tarzinin Konularin Zinciri ile Vizyonu Pazarlama
Sistemi Olusturulmast Eslesmesi Biitlinlesme Gelistirme Programlari
1L Itibar Marka Marka Marka Eylem Marka Giicii Araglar ve Cazip Pazar Marka Degeri ~ Marka
Asama Kimligi Iletisimi Plan Tleticiler Ekonomisi Yonetimi Performansi
Uygulama (Marka Yaratilmasi Stratejisi
Sistemi Temalart) Belirleme
Iv. Asinalik/ Marka Kiiltiiri ~ Rekabet Konular ve En Ust Diizey ~Marka Degeri ~ Marka Degeri
Asama Tamdiklik Olusturma Ustiinliigii Hedeflerin Paydas Degeri  YOnetimi
Birlestirilmesi Kiltiird
Olusturma
V. Marka Avantaji
Asama

L1
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1.2.1. Young & Rubicam Marka Varhg Deger Olcegi

Diinya genelinde periyodik olarak yaptiklar1 ¢alismalarla markalarin nasil olusturuldugunu
ve yapilandirildigini anlamaya ¢alisan Young & Rubicam (Y &R) reklam ajansi, markalarin dort
asamadan gecerek gelistiklerini vurgulamustir. {1k asama, yeni kullanicilar1 gekecek farklihik ve
benzersizlik yaratarak markay1 farklilastirmaktir. Tkinci asamada, tiiketicileri elde tutmak igin,
markanin tiiketici ihtiyaclarina wuygun sekilde gelistirilmesi gerekmektedir. Rakiplerle olan
miicadele acisindan ise, tiiketicilerin markanin yeteneklerine olan saygisini saglayacak, marka
itibarmin olusturulmas1 gerekmektedir. Marka bu iic asamay1 basarili bir sekilde gectigi
takdirde ise, iyi bir olusumla pazarda asinalik saglamis olur (de Chernatony, 1996).

Farklilasma (bir markanin tiiketici i¢in ayri bir anlaminin olmasi ve tiiketici se¢imi ve
sadakati kazanmasi derecesi) ve uygunluk (hane halkina niifuz etme iligkisi) bir araya gelerek
marka giliclinii olustururlar. Bu iki 6nemli unsur markanin geg¢misini yansitmaktan ¢ok,
markanin gelecekteki degerine isaret eder. Itibar ve asinalik ise bir araya gelerek markanmn
gelisim diizeyini — markanin ge¢cmisteki performansini gosteren raporlama- olusturur. Sekil
1.1’de goriilen bu dort boyutlu inceleme, markanin ge¢misten gelecege var olus ve yasam

evrelerini agiklar (Keller, 2003, 5.509-510).

Bir markanin var olusu A bolgesinde baslar. Farklilasma ve uygunluk yaratarak B bolgesine
bolgede nis marka olarak degerlendirmek; ikincisi ise, markanin itibarini olusturacak yatirimlar
yaparak C bolgesine ulasmak i¢in cesaretlenmektir. Sag iist bolge (C), lider markalarin evi
olarak algilanir. Marka gelisim diizeyini (stature) ve yaratici olarak giiclinii siirdiirerek uzun
stireli yillar gegirebilir. Ancak, marka giiciinii yeterli derecede siirdiiremez ise, markanin
farklilasmasinda ve uygunlugunda diisme, dolayisiyla da D bolgesine dogru inis gozlenir. Bazi
firmalar bu asamada markaya olan giivenlerini kaybeder ve pazarlama faaliyetlerine olan
desteklerini keserler. Sonug¢ olarak, marka itibarindaki ve asinaligindaki diisiis, markanin A

bdlgesinden kaybolmasiyla 6mriinii tamamlamasina neden olur (de Chernatony, 1996).
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Nis / Fark edilmeyen Giiclii Liderler

Potansiyel

| f/_

-

Diisiisteki
Liderler

Marka Giicii
(Farklilasma & Uygunluk)

Odak Dist Yipranmig

Markanin Gelisim Diizeyi
(Itibar & Asinalik)

Sekil 1.1. Young & Rubicam Marka Varhg Deger Olcegi
(Kaynak: Keller, 2003, s.511)

1.2.2. Marka Kimligi Planlama Modeli (Aaker, 1996a)

Marka olusturma ve yonetim silireci asamalarinda, “marka kimligi” kavramin stratejik ve
gelecege yonelik bir arag olarak ele alan Aaker (1996a), modelin ¢atisin1 bu kavram {izerine

insa etmistir (Sekil 1.2.).

Modelde, miisteri analizi ve rakiplerin analizini kapsayan ‘“stratejik marka analizi”
asamasmin ardindan “marka kimlik sisteminin” yapilandirilmas: gelmektedir. Oz ve
genisletilmis kimlik olmak tizere iki unsurdan olusan marka kimliginde, oz kimlik, degismeyen,
zamana bagli olmayan seg¢ilmis bir anlam1 (6zli) ifade etmektedir. Genisletilmis kimlik ise,
markanin iletisim temasini olusturur ve tiiketicilerle kurulacak iletisimde kullanilacak marka
cagrisimlarini icermektedir. Bu kapsamda, marka kimligi dort ana cergeveden olusan on iki

boyutu kapsamaktadir:
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e Uriin olarak marka: Uriin alam, iriin nitelikleri, kalite/deger, kullanimlar,
kullanicilar, tilke ya da bolge mensei;

e Kurum olarak marka: Kurumsal nitelikler;

o Kisi olarak marka: Marka kisiligi, marka-miisteri iligkisi;

e Sembol olarak marka: Gorsel imaj/metaforlar ve marka mimarisi

Bu boyutlar ¢ergevesinde, marka kimligi islevsel, duygusal ve kendini ifade etme yararlarini
kapsayan deger Onerisini gelistirerek, marka ile tiiketici arasindaki iligkinin olusturulmasini
saglamaktadir. Bu iligkinin bir diger 68esini markanin, iirlin yelpazesi igerisindeki diger

markalar1 destekleme 6zelligi olusturmaktadr.

“Marka kimligi uygulama sistemi” icerisinde, pazarlama iletisiminin bu modeldeki temel
islevi olan, marka konumunun yaratilmasi, odak noktadir. Asil amag, marka kimligi ve deger
onerisini gelistirerek etkin iletisimle hedef alicida rekabet istlinliigli saglamaktir. Marka
olusturma ve yoOnetim siirecindeki son asamada, tiiketici, firma ve ¢evresel faktorler 1s18inda

modeldeki tlim unsurlar izleme siirecine alinmaktadir (Aaker, 1996a; Uztug, 2003).



STRATEJIK MARKA ANALIZi

Genisletilmis

Miisteri Analizi Rakip Analizi Kigisel Analizi

Trendler Marka imaji / kimligi Mevcut marka imajt

Giidiileme Ustiinliikler, stratejiler Marka mirasi

Karsilanmamus ihtiyaclar Zay1fliklar Ustiinliikler/yetenekler

Béliimleme * Kurumsal degerler
MARKA KIMLIiGi

A

|
Uriin olarak marka Sembol olarak
1. Urun alan1 marka
2. Urun 6zelv11kler 1 Kurum olarak Kisi olarak marka
3. Kalite/deger marka 9. Kisilik &mnegi 11. Gorsel imgeler
4. Kullammlar 7. Kurum 6zellikleri (hakiki, enerjik, ve metaforlar
5. Kullamcl.lhar 8. Yerel karsiti giiclii...) 12. Marka mimarisi
6:_ Kaynak iilke veya global 10. Marka tiiketici
bolge iliskileri
v v
DEGER ONERMESI SAYGINLIK
islevsel Faydalar Duygusal Faydalar fadesel Faydalar Diger markalari destekleme
* v $
MARKA - MUSTERI ILISKiSi

¥

MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMi
MARKA KONUMU
* Marka kimligi ve deger dnermesinin * Etkin olarak iletisimde kullanilir
alt parcasi
* Bir hedef kitlede * Rekabetci {istiinliik saglar
\ 4
UYGULAMA
Alternatifler Uretme Semboller Sinama
A 4
IZLEME
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Sekil 1.2. Marka Kimligi Planlama Model

(Kaynak: Aaker, 1996a, s.79)

i
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1.2.3. Marka Piramidi Modeli (Kapferer, 1997)

Kapferer (1997) marka olusturmanin, markanin bir fizige, bununla birlikte bir kiiltiire
(degerler sistemi) ve 0zel bir iliski Onerisine sahip; miisteri yansitmasini ve benlik imajini da
iceren ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahip olmasi kosullarina bagli oldugunu savunmustur.
Marka piramidi modeli, bir markay1 uzun dénemli planlama ve yonetmede hem analiz hem de

yonetim agisindan iglevsel bir 6neri olarak sunulmaktadir (Sekil 1.3.).

Marka Ozii

Marka Tarzi
isilik Benlik Projeksiyonu!

Yansitma Marka Temalari

Sekil 1.3. Marka Piramidi Modeli
(Kaynak: Kapferer, 1997)

Piramidin tepesinde markanin odak noktasi yer alir. Bu nokta markanin genetik kodu olarak
adlandirilir ve 6z kimligi temsil eder. Piramidin ortasinda, tarz ve marka kodlar1 yer alir. Bu bir
imza olarak, markanin anlamimni tastyan sozler ve imajlardir. Piramidin en altinda ise, iletisim
temast yer almaktadir. Bu bir anlamda, markanin reklamda yer verilecek mevcut
konumlandirma ifadesi olarak da goriilebilir. Miisteriler markanin son noktasi olarak da

gorilebilir.

Marka Piramidi Modeli, markay1 genis bir agidan kapsayan “kimlik prizmasi” ile dogrudan
iliskilidir. Kimlik prizmasi, marka kimligini alt1 koseli bir prizma ile 6zetlemekte ve markanin

giiclii ve zayif noktalarinin da incelenmesine yardimci olacak bir ¢ergeveyi de icermektedir.
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Kimlik prizmasini olusturan noktalar, fizik, kisilik, yansitma, kiiltiir, iliski ve benlik

imajidir (Uztug, 2003, s.66).

1.2.4. Marka Stratejisi Doktrin Siireci (Knapp, 1999)

Markalarin olusum ve markalagma siireclerini inceleyen bir diger aragtirmaci Knapp (1999),
marka yonetimindeki bu evreleri “Marka Stratejisi Doktrin Siireci” olarak nitelendirmistir.
Markanin bir yagam bigimi olarak ele alindigi bu yonetim bigiminde, gercek ve basarili bir
marka yaratmak, yonetmek ya da gelistirmek igin bes stratejiden yararlanilmasi gerektigi

vurgulanmaktadir.

Bu siirecte ilk siray1r alan marka degerlendirmesi, markanin gergek¢i ve gozlenebilir
sonuglara dayanan algilanis seklini karakterize eder ve istenmeyen Oznel Onyargilara engel
olmay1 amaglar. Markanin pazardaki giincel konumunu ve tiiketicinin zihnindeki imajmi
belirlemek ve markay1 gelecekte etkileyebilecek egilimleri saptayabilmek icin tiiketici, pazar ve
teknoloji aragtirmasi gibi degerlendirme yontemlerinden yararlanilir. Markanin farklilagmasinin
doniim noktas1 olarak goriilen marka vaadi, sunulan mal ve hizmeti denedikten sonra
miisterinin bakis agisindan anahtar olacak islevsel ve duygusal getirileri tanimlar. Bu siireg
icerisinde, duygusal ve islevsel diizeyde tiiketicilerin bilinglerine dokunarak hafizada yer

edecek, deger yaratan ayricalikli bir vaat ulastirmaya odaklanilmasi gerekir.

Marka eylem plani ise,
(a) yaratim tasarim ve istenen marka algisina ulasmak i¢in gerekli disiplinli ve ayrintili plani,
(b) marka vaadini yansitan ve marka ismi, slogan, baslik, grafik anlatim ve marka Oykiisii

icin ortak ana hatlar1 gosteren plani tanimlamaktadir.

Bu siirecin ardindan, marka kiiltirii olusturma, tim calisan ve ortaklarm (su anki ve
gelecekteki) inanglar, davraniglar ve belirli bir markaya ait karakteristik yollarin 6zet toplamina
yonlendirildigi siire¢ olarak tanimlanabilir. Boylece marka vaadini yasamak konusundaki
beceriyi hem kisisel hem de kurumsal olarak gelistirmeyi saglayacak bakisla farkindalik
diizeyinde artis beklenir. Marka avantaji yaratma, Marka Stratejisi Doktrin Siireci’ndeki son

asamadir. Marka degerini en iist diizeye c¢ikarmak icin perakendeci markalari, gelecegin
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markalar1 ve marka ittifaklar1 olusturmak gibi ii¢ stratejiyi icerir. Perakendeci markalarin
basarilarinin anahtar1 ayricalikli olmakta gdsterdikleri ¢abayken; gelecegin markalar1 gelisme
stratejisiyle uyumlu olmali, vaade oldugu kadar gerceklige de onem vermelidir. Marka
ittifaklarinda ise, farkli markalarin kiiltiir ve sistemlerini bir araya getirmek ve karsilikli amag

ve hedeflere ulasmak i¢in birbirine yeterince giivenmek temel felsefedir (Knapp, 1999).

1.2.5. Rekabet Ustiinliigii Acisindan Marka Yénetim Siireci (Wood, 2000)

Feldwick (1996) tarafindan Onerilen farkli marka tanimlarindan yola ¢ikarak yapilandirilan
bu siirecin ilk agsamasinda, pazarlama karmasi elemanlarinin olusturdugu sinerji ile markalarin

yaratilmasi baslangi¢ noktasi olarak ele alinmstir.

Ikinci asamada, marka tanim ile marka imaji kavrami esdeger anlamda kullanilmis ve {iriin
hakkinda tiiketicilerin sahip olduklar1 ¢agrisimlart ve inanglar1 kapsadigi belirtilmistir. Bu
kapsamda, markalar, rakiplerinden farkli ve tiiketicilerin arzuladig1 faydalar sunarak pazarda
stratejik olarak konumlanirlar. Marka yoneticileri bu agsamada oynadiklar1 aktif roller ile marka

giicliniin derecesini de etkilerler.

Marka giicti, li¢iincii asama igerisinde marka sadakati ile esdeger anlamda kullanilmig; marka
taniminin marka giicliniin belirleyicisi oldugu savunulmustur. Marka giiclinlin derecesi ise,
dordiincii ve son asama olarak ele alinan rekabet iistiinliiglintin biiytikligiinii belirler. Marka
faaliyetlerinin sonucu olarak ele alinan rekabet iistlinliigli, pazar giicli, marka degeri, katma

deger ve karlilik gibi dlgiitlerle degerlendirir (Wood, 2000).

1.2.6. Bilgi Markalamasi Siireci (Eppler ve Will, 2001)

Markalama silire¢ ve stratejilerine genel bir bakis acisiyla yaklagsmak yerine, bilginin
markalanmasina odaklanan ve markalama siireclerini “bilgi markalamas1” kapsaminda ele alan

Eppler ve Will (2001), bu siire¢ i¢erisindeki dort asamay1 vurgulamiglardir.

[lk asamada, bilginin dort islevi olarak ele alman konular segilerek yapilarak acik basliklar

haline getirilir. Bunlar, somutlastirma (gelecek egilimleri bilerek hangisinin firmaya uygun
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oldugunun belirlenmesi), mesrulastirma (gelecekteki konulari tahmin edecek bilgilerin
bulunmasi), basitlestirme (gelecekteki konularin  karmagsikliginin  azaltilarak  firmaya
uygunlugunun saglanmasi) ve farklilastirma (digerlerinden farkli sonuglar sunabilme:
siirdiiriilebilir deger, benzersizlik, taklit edilemezlik) olarak tamimlanmustir. Ikinci asamada,
hedef gruplarla konular portfoyiiniin eslesmesi amaglanir. Bu siirecte, hem secilmis logo hem de
slogan, markanin somutlastirma, mesrulastirma, basitlestirme ve farklilagtirma becerisini
aciklamalidir. Araglar ve ileticiler yaratilmasi asamasinda, araglar, i¢inde marka olan olguyu;
ileticiler ise, markayi agiklayan veriyi tanimlar. Asil hedefi, farkindalik yaratmak ve farklilagma
ile dikkat ¢ekmektir. Son asamada ise, konular ve hedeflerin birlestirilmesi ile tim Onceki

stireglerin birbirine baglanmasi yer almaktadir (Eppler ve Will, 2001).

1.2.7. Degere Dayalh Markalama Stratejisi (Doyle, 2001)

Marka olusumu ve yonetimi asamalarina, degere dayali markalama stratejileri ile farkli bir
bakis agisindan yaklasan Doyle (2001), marka degeri yaratma firsatlar1 i¢in dort asamanin

belirleyici oldugunu savunmustur.

Ik asamada, etkin bir tiiketici degeri teklifinin sunulup sunulmadig1 sorusuna cevap aranir.
Tiiketicinin markanin 6nemli faydalar sunduguna inanmasi, bu faydanin benzersiz ve diger
markalar tarafindan sunulmuyor olmas, iistiinliigiin siirdiiriilebilir ve rakiplerce taklit edilemez
olmas1 ve teklifin pazara etkin sekilde ulastirilabiliyor olmasi gerekmektedir. Ikinci asama,
markanin iy deger zinciri ile etkin bi¢imde biitiinlesmesi siirecidir. Bu agamada, markaya
yapilan yatirim ile diger somut ve soyut yatirimlarin dengesinin ve diizeyinin degerlendirilmesi
esastir. Ayrica, kilit is siireclerindeki (kalite kontrol, dagitim, vb.) yetersiz performansin
markay1 engellememesi géz oniinde tutulmaktadir. Ugiincii asamada, pazar ekonomisinin ne
derece cazip olup olmadig: arastirilir. Cazip tiiketici teklifleri ile iyi yonetilmis markalarin bile,
acimasiz rekabet ve giicli fiyat-duyarhi alicilarla yiiz yiize geldiklerinde, yatirimlarini
karsilayamadiklar1 goriilmektedir. Bu anlamda, kapsamli pazar analizlerinin gerekliligi
vurgulanmaktadir. Son asamada ise, marka stratejisinin paydas degerini en iist diizeye ¢ikarip
cikarmadigl sorgulanir. Dogru stratejinin, markanin gelecekteki nakit akiginin net bugiinkii

degerini en iist diizeye ¢ikarmaya yonelik pazarlama karmasini icermesi gerekmektedir.
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1.2.8. Marka Varhg Yonetim Modeli (Davis, 2002)

Scott M. Davis tarafindan gelistirilen marka varlig1 yonetim modeli ise, dort asamadan ve on
bir alt adimdan olusmaktadir. Ik asamada, marka vizyonun belirlenmesi gelmektedir. ikinci
asamada, bu vizyonun gelistirilmesi yer alir. Marka imaj1 belirleme, marka kontrati olugturma
ve miisteri temelli modeli olusturma bu asamada yer alan alt adimlaridir. Marka degeri yonetim
stratejisinin belirlenmesi asamasinda, marka vizyonu ve marka imaji ¢ercevesinde, marka
konumlandirma, yayilma, marka iletisimi belirleme, kaldiraglama ve fiyatlandirma stratejileri
belirlenmektedir. Marka yoOnetiminde asil olan, arzulanan marka biitiinii diizeyine
ulasilmasinda, her faaliyetin katkida bulunmasmi saglayacak, kontrol edilebilir faktorlerin
yaratilmasi, eslestirilmesi ve birbirine uyumlastirilmasiyla markanin arzulanan kisiliginin
anlagilmasidir (Sorrell, 1995). Bu amaci tamamlayici olarak son asamada, marka degeri
yonetim kiiltiiriiniin olusturulmasi hedeflenmektedir. Marka imajina, kisiligine ve konumuna
paralel, isletme icinde ve disinda marka kiiltiiriiniin ingsa edilmesi ve yayginlastiriimasi
amaglanmaktadir. Tim bu asamalarin ve faaliyetlerin finansal sonucu olarak da, markanin

yatirim tizerinden geri doniim kar1 (ROI) hesaplanabilmektedir.

1.2.9. Stratejik Marka Yonetim Siireci (Keller, 2003)

Diger yazarlarin marka olusumu ve markalagma siireclerini iceren ¢aligmalarin aksine,
marka yonetimi konusunda, en kapsamli bakis acisiyla Keller (2003), “marka degerinin
olusturulmasi, 6l¢glimii ve yonetimi i¢in pazarlama programlarimin ve faaliyetlerinin tasarimi ve

uygulamasini iceren” (s.44) Stratejik Marka Yonetim Siireci’ni tanimlamustir.

Stratejik Marka Yonetim Siireci’'ndeki ilk asama marka konumlamast ve degerlerinin
tanimlanmasi ve olusturulmasidir. Bu siirecte markanin neyi temsil ettigi ve rakiplerine gore
nasil konumlanmasi gerektigi agikca anlasilir. Markanin 6zelliklerini ¢agristiran ve markaya
uygun temel degerlerin belirlenmesiyle, tiiketicilerin zihinlerinde marka {istiinliigii yaratip
rekabetci marka konumlamasi hedeflenir. Ikinci asamada marka pazarlama programlarmm
planlanmasi ve uygulanmasidir. Bu asamada, tiiketicilerin yeterli diizeyde farkinda olduklari,
giiclii, begenilen ve benzersiz marka ¢agrisimlarina sahip markalar yaratmak icin, (a) marka

elemanlarinin (marka ismi, logosu, sembolii, vb.) ilk se¢imlerinin yapilmasi, (b) pazarlama
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faaliyetlerine ve destekleyici pazarlama programlarma markanin biitiinlestirilmesi ve (c)
ikincil ¢agrisimlarin (cografi bolge, kiiltiirel olaylar vb.) kaldirag giiciinden yararlanilmasi
ongoriilmektedir. Marka performansmin Olgimii ve yorumlanmasi asamasinda ise, marka
pazarlama programlarinin etkinliginin anlagilmasi1 temel amactir. Marka pazarlama
harcamalarinin ve yatirimlarmin finansal etkilerini anlayabilmek i¢in markalara 6zgii deger
yaratim siire¢leri izlenir. Basarili ve karli marka yonetimleri olusturabilmek i¢in, kisa vadede en
uygun taktiksel kararlar1, uzun vadede ise en iyi stratejik kararlar1 almaya yardimci, zamaninda,
dogru ve eyleme gecirilebilir bilgileri pazarlamacilara sunan Slgim sistemlerinin gerekliligi
vurgulanmaktadir. Stratejik Marka Yonetim Siireci’ndeki son asama ise marka degerinin
gelistirilmesi ve siirdiiriilebilmesidir. Bu asamada, marka degeri kavramina genis bakis
acilartyla yaklasilir. Markalama stratejilerinin zaman siirecinde, cografi sinirhiliklar veya pazar
boliimleri kapsaminda kurum goriislerini  nasil  yansitmast  gerektiinin  anlagilmasi
amaclanmaktadir. Marka degerinin yonetimi, markalarin diger markalarm kapsami igerisinde,
coklu kategoriler diizeyinde, zaman igerisinde ve coklu pazar boliimleri c¢ergevesinde

yonetimini igermektedir.

1.2.10. Markalarin Olusum Ve Yonetim Siireci Asamalarimin Genel Degerlendirilmesi

Marka olusturma ve yapilandirmada, literatiirde temel kabul edilen, marka yonetim
modelleri ve asamalar1 incelendiginde, bircok yazarin farkli anlatim ve ifadelerle benzer

unsurlart vurguladiklar: dikkat ¢ekicidir.

Tim modellerin ¢ikis noktasinin, markanin neyi temsil ettigi, ne i¢in var oldugu ve temel
degerlerinin neler oldugu tizerine kuruldugu goriilmektedir. Markanin genel bir degerlendirmesi
yapilarak, tiiketiciye sunulacak, rakiplerden farkli ve {istiin unsurlarin marka kimligi igerisinde
olusturulmasi ve vurgulanmasi ilk agamalarin ortak hedeflerindendir. Bu noktada, farklilagmis
bir kimlik yaratma cabasi, marka treninin motor giicli olarak goriilmekte; motor durdugunda,

trenin de duracag bilinmektedir.

Sonraki asamalarin ortak hedefleri, tiiketiciye deger sunan uygun ve farklilasmig vaatleri, en

etkin sekilde tiiketiciye ulastiracak marka iletisimi faaliyetlerini hayata gecirmektir. Marka
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pazarlama programlari, marka eylem plani, marka degeri yonetimi stratejisi belirleme, bu

ortak amaca hizmet eden faaliyetlerdir.

Modeller arasindaki bu ortak noktalara karsin, bazi modellerin (Young & Rubicam, 1994;
Kapferer, 1997), marka yOnetiminin, degerlendirme, faaliyet programlari olusturma gibi gesitli
asamalarin yer almadig1 goriilmektedir. Markanin sadece belirli 6zelliklerini (6z kimlik gibi)
vurgulayan bu modellerin, marka basarisin1 siirekli kilacak stratejik faaliyetlerden ve bakis

acisindan yoksun olduklar1 dikkat ¢ekicidir.

Kapsamli marka yonetim modelleri incelendiginde ise, marka basarisini siirekli kilacak bir
dongiliniin saglanmasinda 6nemli role sahip, marka kiiltiiriiniin olusturulmasi, olduk¢a az
sayidaki (Knapp, 1999; Davis, 2002 disindaki) modelde yer almaktadir. Marka kimliginin firma
icerisindeki yoneticiler ve c¢alisanlar agisindan da igsellestirilmesi, giliglii markalarin siirekli

basarisini dogrudan etkileyen bir unsurdur.
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Béliim 2

MARKA DEGERI:
YAKLASIMLARI, BELIRLEYICILERI VE OLCUMU

2.1. MARKA DEGERINE GENEL BAKIS

Marka kavraminin aksine, marka degeri kavrami, 1990’larin ortalarindan itibaren
akademisyenlerin dikkatini 6nemli Olciide ¢ekmistir (Eagle, vd., 2003). Peter Farquhar’in
(1989) “Managing Brand Equity” adli makalesi, marka degerine iliskin kavramlarin ve
yaklagimlarin belirlenmesinde ilk ¢caligmalardan biridir. Bu ¢alisma, 6zellikle, marka degerinin
olusturulmasinda, kaliteli {irline ait olumlu marka degerlendirmelerinin, tiiketici satin alma
davranisini etkileyen marka tutumlarinin ve miisterilerle iliskiler gelistirmek icin tutarli ve
strekli marka imajinin 6nemini vurgulamistir. Farquhar’in (1989) ardindan, 1990 yilinda
Baldinger, marka degerini, yoneticilerin ve pazarlama arastirmacilarinin odagim taktiklerden,
stratejik karar almaya yonlendiren onemli bir firsat olarak kabul ederek, firmalarin temel
stratejisinin hakim birer markaya sahip olmasi1 gerekliliginin ve yeni iiriin sunumlarinda marka

yayiminin dneminin, marka degerine yonelik ¢aligmalar arttirdigini vurgulamustir.

Bu c¢aligmalar1 takip eden sonraki yayinlarda ise, profesyonel yoneticilere ve pazarlama
aragtirmacilarina, markalara kars1 tiliketicilerin diisiince, tutum ve davranislarini anlamada yol
gosteren c¢aligmalarin, marka degeri kavramini 6n plana ¢ikardiklart goriiliir (Louro ve Cunha,
2001). Ogzellikle, akademik tartismalarin gogunlugunun marka degerinin farkli tanimlari,
Olciimii ve niceliksel ifadesi ile ilgili yollarin aranmasi iizerine odaklandigi dikkat g¢ekicidir

(Eagle vd., 2003).

Marka degerine yonelik literatiir derinlemesine incelendiginde (Sekil 2.1.), tartigmalarin ve
calismalarin, ilk asamada, c¢ogunlukla, kavramin tanimlanmasinda ve farkli yaklasimlarin
sunulmasinda oldugu dikkat ceker. Arastirma veya c¢alisma kapsaminda marka degerinin
tanimlanmas1 ve ilgili yaklagimin benimsenmesinin ardindan, marka degerini belirleyen

boyutlarin belirlenmesi ve tanimlanmasi, ¢esitli arastirmacilarin temel amacini olusturmaktadir.
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Marka degerini belirleyen boyutlara yonelik etkin ve hassas Olciitlerin saptanmasi ve

uygulanmasi ise, sonraki asamada arastirmacilarin ve uygulamacilarin odaginda yer almaktadir.

Genel ve Kavramsal Bakis Acisi

-Tanimlamalar ve Yaklasimlar-

Marka Degerinin Belirleyicileri

-Genel Boyutlar-

Marka Degerinin
Olgiimii

. 4
*, Uygulama,”’
* Q
L4

Sekil 2.1. Marka Degeri Literatiiriine Genel Bakis

2.2. MARKA DEGERININ TANIMLARI VE KAVRAMSAL BAKIS ACISI

Pazarlama literatiiriinde, miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlama cabasi, “marka
degeri” kavraminin dogmasina neden olmustur (Wood, 2000). Ydnetimsel ilgi ve arastirma
faaliyetleri acisindan goz ardi edilen marka degerinin, pazarlama stratejileri i¢erisinde 6neminin
artmasi oldukca olumlu bir gosterge olarak goriilmesine ragmen, kavraminin bir ¢ok farkli amag
icin ¢ok farkli sekillerde tanimlanmasi ve bu tamimlamalar icin ortak bir noktanin

bulunamamasi kavramin en zorlayici 6zelligi olarak ortaya konmustur (Keller, 2003, s.42).

Marka degerinin tanimiyla ve kavramsallastirilmasiyla ilgili, literatiirde heniiz bir fikir

birligine varilamamasini (Mackay, (2001a)), Winters (1991) en iyi sekilde sOyle 6zetler: “eger
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on kisiye marka degerini nasil tanimladiklarini soracak olursaniz, marka degerinin on

(hatta 11 bile olabilecek) degisik anlamini elde edersiniz.” (s.70).

Marka degerini tanimlamada ve marka degerini temel alan ¢alismalarda {i¢ farkli yaklagimin
benimsendigi goriilmektedir (Kim vd., 2003):

(1) finansal yaklagim;

(2) miisteri-temelli yaklagim; ve

(3) ilk iki yaklagimin karigima.

Finansal yaklasimda, marka degeri, finansal pazarlarin degerleme tekniklerinden elde edilen
bir kavram olarak goriilmektedir. Firmanin diger varliklarinin degerinden, markanin degerinin
cikartilmas1 yoluyla belirlenmesi en genel kabul gormiis tekniktir (Simon ve Sullivan, 1993).
Markanin parasal degerinin (brand value) marka degerini (brand equity) tanimlamada kullanilan
bir kavram olarak, 6zellikle iktisadi ve finansal dl¢timleri temel alan arastirmalarda kullandigi
gbze carpmaktadir (Wood, 1999). Diger taraftan, literatiirdeki bir ¢ok caligmada bu iki
kavramin esdeger anlamlarda, birbirlerinin yerine de kullanildiklar1 dikkat g¢ekmektedir

(6rnegin, Wood, 1999; Mackay, 2001(a,b), Erdem ve Swait, 1998, Eagle vd., 2003).

Miisteri-temelli yaklagimda ise, nesnel Olciitlerden cok, tiiketici algilar1 6n planda olup
(Lassar vd., 1995), markanin parasal degerinden ¢ok, tiiketicilere sunulan ilave (katma) degerler
(Aaker, 1991), tiiketicinin bilgisi ve tepkisi (Keller, 1993), marka tercihi (Park ve Srinivasan,
1994), markaya kars1 tutumu (Feldwick, 1996) ve marka baglilig1 ve sadakati (Srivastava ve
Shocker, 1991; Feldwick, 1996) gibi kavramlar, marka degerinin tanimlanmasinda temel
olusturmustur. Aciklayict1 kavram olarak kullanilan, marka tanimi, sayisal olarak ifade
edilmeksizin marka imajiyla esdeger olarak, marka giicii ise dl¢iilebilir bir kavram olan marka

sadakatiyle esdeger anlamda kullanilmistir (Feldwick, 1996).

Marka degerinin tanimlanmasinda, bu iki temel yaklasimin yani sira her iki bakis a¢isin1 da
g0z onilinde bulunduran tanimlamalar bir diger yaklasimi olusturmaktadir. Yalnz finansal ya da
yalniz miisteri temelli yaklasimlari benimsemenin eksikliklerini gidermek amaciyla her iki

bakis agis1 biitiinlesik olarak ele alinmaktadir (Kim vd., 2003).
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Aciklayici
Referans Tamm Yaklasim
Kavram
Feldwick (1996) Bilangoda pargalarina ayrilabilen bir varlik Muhasebe  Markanin
parasal degeri
(value)
Keller (1993) Kiyaslanabilir yeni bir markaya kars1 ge¢cmis yilin pazarlama Finansal -
faaliyetleri sonucu elde edilen satis ve karlilik etkisi
Simon ve Markalanmus {iriinlerin markalanmamus iiriinlere kiyasla Finansal Marka
Sullivan (1993)  gerceklestirdikleri ilave nakit akisi degerleme
(valuation)
Aaker (1991) Mal veya hizmet tarafindan, firmaya ve/veya firmanin Miisteri-
miisterilerine sunulan degere eklenen (ya da degerden temelli
c¢ikartilan), markanin ismine ve semboliine bagli marka
varliklar1 (ve sorumluluklar) kiimesi
Keller (1993) Marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina kars: tiiketici Miisteri- -
tepkisindeki fark yaratan etkisi temelli
Park ve Bireysel olarak tiiketicinin genel marka tercihi ile nesnel Miisteri-
Srinivasan olarak dl¢iilmiis nitelik diizeylerine dayanan ¢oklu-nitelikli temelli
(1994) tercihleri arasindaki fark; nesnel ve 6znel tercihler arasindaki
fark
Feldwick (1996) Bir markaya kars: tiiketiciye ait belirli tutumlar kiimesi Miisteri- Marka tanimi
temelli (description)
Srivastava and Bir markaya olan tiiketici baginin giiciiniin l¢iitii Miisteri- Marka giicii /
Shocker (1991), temelli kuvveti
Feldwick (1996)
Berry (2000) Marka farkindaligi ve anlaminin, markanin pazarlanmasina Miisteri-
kars1 tiiketici tepkisindeki fark yaratan etkisi temelli
Knapp (1999) Markanin goreceli mal ve hizmet kalitesi dahil olmak {izere Finansal Markanin
algilanis bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati, /Miisteri- parasal degeri
memnuniyet ve markaya duyulan tam bir sayginin toplami1 temelli (value)
Farquhar (1990)  Bir markanin iiriin vasitasiyla firmaya ya da tiiketiciye Finansal
sagladigi katma deger /Miisteri-
temelli
Srivastava ve Mevcut ve gelecekteki karliligr arttirmak igin marka giiciinden  Finansal /  Marka giicii /
Shocker (1991)  elde edilen kazanglar Miisteri- kuvveti

temelli
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Marka degerinin tanimlanmasinda agiklayici kavram olarak ele alinan “marka giicti”

(brand strength), markanin siirdiiriilebilir ve farklilasmis rekabet¢i iistiinligiinii saglayan,
markanin tiiketicileri, kanal {iyeleri ve asil firmasinin ¢agrisimlar: ve davraniglart kiimesi iken;
“markanin parasal degeri” {listiin karlilik (mevcut ve gelecek) ve diisiik risk saglayan taktiksel ve
stratejik eylemler vasitasiyla yonetimin marka giiclinii agiga ¢ikarma becerisinin finansal
sonucu olarak ele alinmaktadir (Srivastava ve Shocker, 1991). Bu anlamda, marka giicli miisteri
temelli bakis acisini, markanin parasal degeri ise finansal yaklasimi ifade etmektedir.
Pazarlamacilar ise “marka degeri” kavramim kullandiklarinda, asil kastettikleri marka tanimi ya
da marka giiciidiir. Firma varliklarinin degerlemesi anlamindan ayirt etmek i¢in, marka tanimi
ve gilicii, ¢ogu zaman, “miisteri temelli marka degeri” anlaminda kullanilmaktadir (Wood,

2000).

Yukaridaki aciklamalar 1s18inda, Tablo 2.1.°de, marka degerine yonelik yaklagimlar
kapsaminda, marka degeri tanimlar1 ve tanimlamaya yardimci acgiklayici kavramlar yer

almaktadir.

2.3. MARKA DEGERININ BELIRLENMESINE YONELIK YAKLASIMLAR

Marka degerinin tanimi ve kavramsallagtirilmasiyla ilgili, literatiirde fikir birligine
vartlamadig1 gibi, marka degerini nasil Slgililecegi de halen soru isaretidir (Mackay, 2001a).
Marka degerinin tanimlanmasinin ve dlglimiiniin yapilmasinin tahmin edilenden ¢ok daha gii¢

oldugu ise zaman igerisinde daha da agik hale gelmistir (Baldinger, 1990).

Bir markanin degerini belirleyecek yaklagimlar gelistirmek birgok acidan dnemlidir. ilki,
markalar almip satildiklarindan dolayi, alicilar ve saticilar arasinda bir deger belirleme
gerekliligi dogar. Ikincisi, marka degerini arttirmak icin markalara yapilan yatirimlarm
sorgulanmasidir. Son olarak ise, marka degerinin tespiti, deger kavramina derinlemesine bir

bakis agisi ile yaklasilmasini saglar (Aaker, 1991, s.22).

Marka degerinin Olgiimiinde, gerek akademik yayin ve caligmalarda gerekse de sektorel

uygulama ve arastirmalarda, marka taniminin yonlendirdigi iki farkli yaklasimin benimsendigi
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goriilmektedir. Bunlardan ilki, marka degeri kavramimi finansal acidan ele alir ve
markanin firmaya nakit getirilerini veya markali bir iiriiniin markasiz bir iiriine kiyasla firmaya
parasal getirisini incelemeye odaklanir (Motameni ve Shahrokhi, 1998). Bu cercevede, iiriin ve
firma pazar pay1, fiyat gibi marka degeri ¢iktilar1 asil inceleme ve merak konusunu olusturur.
Ikinci yaklasim ise marka de@eri kavrammni, pazarlama karar alma faaliyetleri kapsaminda
incelemektir. Miisteri-temelli bakis agisina sahip bu yaklagim, miisterilerin tutum, davranis ve

karar siireglerini irdeleyerek alt etmenlere ve boyutlara ulasmaya calisir (Chaudhuri, 1999).

Bu iki temel yaklagima ilaveten ise, her iki yaklagimin da g6z ardi edilemeyen faydalarini ve
birlestirici ¢abalar1 irdeleyen ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin, Eagle ve Kitchen (2000),
finansal temele dayali ve pazarlama temeline dayali marka degeri olgiitlerinin tek bir birlesik
oOl¢iit altinda toplanmasini sorgulamigtir. Motameni ve Shahrokhi (1998) ise, kiiresel marka
degeri degerleme yaklasimi adi altinda, her iki bakis acgisini ayn1 model altinda toplamay1

amaclamustir.

2.3.1. Finansal Yaklasimlar

Finansal yaklasim, daha c¢ok miisteri temelli marka degeri yaklasiminin sonucunu
belirlemeye yoneliktir (Lassar, vd., 1995); ve marka degerlemesi i¢in en az bes genel

yaklasimdan s6z edilmektedir (Aaker, 1991, s.22-30):

2.3.1.1. Marka isimi tarafindan olusturulan fiyat artislart (premiums):
Marka farkindaligi, algilanan kalite, ¢agrisimlar ve baglilik gibi marka degeri varliklari, bir

markaya fiyat yiikseltme avantaj1 saglama potansiyeline sahiptirler.

Fiyat avantajin1 6lgmenin en sabit yontemi, pazardaki diger fiyat diizeylerini gézlemlemektir.
Benzer smiftaki markalarin fiyat diizeyleri ile marka arasindaki farklilik kiyaslanir. Bir diger
yontem ise miisteri arastirmalaridir. Miisterilere, degisik {irlin 6zellikleri i¢cin 6deyebilecekleri

fiyat sorulur.
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2.3.1.2. Marka ismi ve miisteri tercihi:
Bir marka tarafindan kazanilan fiyat avantaji, ¢ogu zaman marka degerini niceliksel olarak
belirlemenin en uygun yontemi degildir, 6zellikle de fiyatlar1 birbirine benzer mal ya da
hizmetler s6z konusu ise. Alternatif yaklasim, tercihler, tutumlar ya da satin alma niyeti ile

olgtilen, marka isminin tiiketicilerin marka degerlendirmeleri {izerine etkisinin belirlenmesidir.

Bu yaklagim gergevesinde, bir markanin degeri, marka isminin destekledigi ilave satislarin
(ya da pazar pay1) marjinal degeridir. Ornegin, marka ismi ¢ikartildiginda satislar %30 azalir, ya
da marka ismini destekleyici reklamlara son verildigi takdirde, bes yillik siirecte satiglar %30

azalir gibi.

Bir markaya iliskin fiyat avantajinin ve tercih derecelemelerinin biiyiikliigii, tarama ve anket
aragtirmalart ile zaman araliklariyla Olgiilebilir ve izlenebilir. Bu oOlglimler bir markanin
degerinin adim adim izlenmesine temel olusturabilir. Ancak bu yaklagim statiktir, markanin o
an ki giiclinli goz oniinde tutarken, degisimlerin (kalite iyilestirmeleri gibi) gelecekteki etkilerini

dikkate almaz.

2.3.1.3. Yerine koyma (yeni marka olusturma) maliyeti:

Bir diger yontem ise, benzer bir isim yaratmanin ve is kurmanin maliyetini hesaplamaktir.
Ornegin, yeni bir tiiketici iiriiniiniin piyasaya siiriilmesi 75 milyon dolarlik bir maliyet
olustururken, basari sans1 %25 seviyelerindedir. Bir tane basarili marka yaratmak igin, ortalama
olarak maliyet toplam1 400 milyon dolar olan dort tane {irliniin gelistirilmesi gerekmektedir.

Sonug olarak bir firma mevcut bir marka i¢in 400 milyon dolar 6demeyi géze almalidir.

2.3.1.4. Hisse fiyati hareketlerine dayali marka degeri (ederi):

Finans teorisi tarafindan onerilen bir yontem de, Simon ve Sullivan’in (1993) yeni bir teknik
olarak literatiire kattiklari, markayla iligkili karliligin finansal pazar tahminlerinden elde
edilerek, firmanin marka degerinin hesaplanmasidir. Bu yontemde esas olarak hisse senedi
fiyatlarinin markalarin degerlemesinde kullanilmasi yatmaktadir. Yaklasimda, pazar degeri,

hisse senedi fiyati ve hisselerin sayisinin bir fonksiyonu olarak ele alinir.
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Simon ve Sullivan’in (1993) 6nerdikleri yontemin temel 6zelikleri kisaca 6zetlenirse;
(1) marka degeri firmanin bir varlig1 olarak ele alinir ve firmanin diger varliklarindan nesnel
olarak ayrilir, (2) firmanin islem goren hisselerinin pazar degerinin, firmanin gelecege yonelik
nakit akiglarinin tarafsiz gostergesi olmasindan dolayi, marka degeri ileriye yonelik perspektifle

Ol¢iiliir, ve (3) pazara yeni bilgiler sunuldugunda firma markalarmin degeri degisebilir.

Makro yaklasimda, marka degeri firma diizeyinde ele alinir. Firma diizeyindeki marka
degeriyle ilgilenilmesinin nedeni, firmanin pazarlama politikalarinin etkinliginin sektordeki
diger firmalarla karsilastirilabilmesine izin vermesidir. Mikro yaklasim ise, marka degerinin
temel pazarlama kararlarina tepkisini Olgerek, bagimsiz marka diizeyini belirlemeyi amaclar.
Yeni bilgilerin pazara dahil olmasiyla, firmanin hisse senetlerinin degerinin degigsmesinden
dolay1, Simon ve Sullivan’in (1993) 6nerdikleri firma diizeyindeki marka degeri tahminleri,
yeni Urlin sunumlari, reklam kampanyalar1 gibi pazarlama kararlarina uyum gostermektedirler.
Mikro yaklagim, firmanin ve rakiplerinin pazarlama kararlarinin etkilerinin degerlendirilmesi

olanagin1 sunmaktadir.

2.3.1.5. Gelecek kazamimlara dayalt marka degeri (ederi):

Marka degerini belirlemenin en iyi yolu, marka degeri varliklarina iliskin, gelecek
kazanimlar1 bugiinkii degerine indirgenmesidir. Boyle bir tahmin i¢in ilk yaklasimda, markanin
uzun doénemli planin kullanilmasi faydali olmaktadir. En basit sekilde, varsayilan kar akisi
bugiine indirgenir. Boyle bir planin, marka giiciinii ve markanin rekabet ¢evresindeki etkisini
gbz oOniinde bulundurmasi gerekmektedir. Marka degerini belirlemek i¢in marka planindan
faydalanan bir firma, gercek maliyetler yerine sektor ortalamasini yansitacak sekilde imalat
maliyetlerini ayarlamaktadir. Buradaki mantik, ortalama verimlilik artisinin (azalisinin) marka

degerine degil, imalata yiiklenmesidir.

Marka karlilik planinin bulunmadigi ya da mevcut kazanglarin tahmin edilemedigi
durumlarda, ikinci bir yaklagim olarak, bir kazang¢ ¢arpaninin uygulanmasi tercih edilmektedir.
Kazang ¢arpani, gelecek kazanglara bir deger yiikleyerek, bir tahmin yontemi sunar. Uygun bir
kazang carpani araliginin tespiti igin ise, sektor igerisindeki firmalarin ge¢gmisteki fiyat kazang

(F/K) carpanlariin incelenmesi gerekmektedir (Aaker, 1991, s.27).
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2.3.1.6. Interbrand Marka Degerleme Yaklagimu:
Diinya genelinde kirkin {izerinde iilkede, 3000’den fazla markanin degerlemesinde kullanilan
Interbrand’in marka degerleme yaklasimi ise, gerek biiyiikk yatirim ve denetim firmalarinca

gerekse de Ingiltere Muhasebe Standartlari Kurulu tarafindan nesnel bir degerleme ydntemi

olarak kabul edilmektedir (Wood, 1999).

Marka degeri, fiziksel varliklarin degerlemesiyle kiyaslanabilir teknikler kullanilarak
degerlendirilen, firma sahibinin bir varlig1 olarak, markanin belirli bir zamandaki parasal degeri
olarak tanimlanmaktadir. Bu yontemde, marka degeri, bilangoda gosterilebilen bir varlik olarak

ele alinmaktadir (www.interbrand.com).

Bu yaklagimda, tamamiyla kamuya aciklanan verilerden yararlanilmakta; bilanco gibi
finansal degerlemeler icin yaymlanmis yillik raporlar, tahmini gelecek kazanimlar igin de

Citigroup tarafindan tedarik edilen analiz raporlar1 kullanilmaktadir (www.interbrand.com).

Interbrand’in markanin risk profilini belirlemede kullandig1 kilit belirleyiciler (degiskenler)
ayn1 zamanda marka giiciiniin yedi boyutunu temsil etmektedir (Wood, 1999); marka giicli ise
gelecekteki tahmini kazanimlarin risk profilinin belirlenmesi amaciyla degerlendirilmektedir
(www.interbrand.com) :

1. Liderlik: pazarinda oncii olan bir marka, daha istikrarl ve degerli bir varlik olur.

2. Uluslararasilagsma: uluslararas1 markalar, yerel ve bolgesel olanlara kiyasla daha
degerlidirler.

3. Istikrar: uzun vadeli markalar, miisteri sadakati yaratmada ve pazarm catisini
olusturmada degerlidirler.

4. Pazar: baz1 pazarlarda yer alan markalar (yiyecek ve icecek gibi), digerlerine kiyasla
(bilgisayar teknolojisi ve giyim gibi) daha degerlidir. Bunun nedeni kimi pazarlarin daha
korunmasiz (hizli teknolojik degisimler ve moda akimlar1 gibi) olmasidir.

5. Egilim: markanin genel olarak uzun vadeli egilimi tiiketicilerine uygun ve ¢agdas kalma
yeteneginin 6nemli bir dl¢iitlidiir.

6. Destek: yeterli ve siirekli yatirim destegini alan markalar daha degerlidir.

7. Koruma: markanin korunmasi degerlemede kritik Gneme sahiptir.
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Bu boyutlar agirliklandirilarak (bkz. Tablo 2.2.) marka degerleme analizlerinde
kullanilmaktadirlar.

Tablo 2.2. Marka Degerleme — Marka Giicii Analizinde Interbrand Yontemi

Boyutlar Teorik Maksimum Deger
Liderlik 25

Istikrar 15

Pazar 10
Uluslararasilasma 25

Egilim 10

Destek 10

Koruma 5

Toplam 100

(Kaynak: Wood, 1999, 5.629)

“Diinyanin En Degerli 100 Markas1” ad1 altinda, her y1l sonuglar1 Business Week tarafindan
aciklanan Interbrand firmasinin marka degerleme analizinde, 2004 yili itibariyla ilk on sirada

yer alan markalar Tablo 2.3 te gosterilmektedir.

Tablo 2.3. Diinyanin En Degerli 10 Markasi

2004 2003
Siralama  Siralama Degisim .
Marka Marka Degeri  Marka Degeri Ulke
2004 2003 (%)
(Milyon $) (Milyon $)

1 1 COCA COLA 67,394 70,453 -4 A.B.D.
2 2 MICROSOFT 61,372 65,174 -6 A.B.D.
3 3 IBM 53,791 51,767 4 A.B.D.
4 4 GE 44,111 42,340 4 A.B.D.
5 5 INTEL 33,499 31,112 8 A.B.D.
6 7 DISNEY 27,113 28,036 -3 A.B.D.
7 8 MCDONALD’S 25,001 24,699 1 A.B.D.
8 6 NOKIA 24,041 29,440 -18 Finlandiya
9 11 TOYOTA 22,673 20,784 9 Japonya
10 9 MARLBORO 22,128 22,183 0 A.B.D.

(Kaynak: www.interbrand.com/surveys.asp)
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2.3.2. Pazarlama Yaklasimi: Miisteri-Temelli Yaklasim

Marka degerinin tanimlanmasinda oldugu gibi, kavramim belirleyicilerinin ortaya
konmasinda da miisterileri temel alan bakis agist bir diger yaklasimi ve c¢alisma alanini
olusturmaktadir. Literatiirde, markanin bir firmaya sundugu finansal degeri belirlemeye ve
6lgmeye yonelik 6l¢iitleri veya Ol¢iim yontemlerini net olarak bulmak miimkiin iken, miisterileri
temel alan Olgiitlere ve yontemlere daha az Onem verilmis, herhangi bir fikir birligi

saglanamamistir (Washburn ve Plank, 2002).

Tiim bu belirsizlige ragmen, bu yaklagimin, ¢ogu arastirmaci tarafindan benimsenmesinin
temel baz1 nedenlerinden séz edilir. 11ki, miisterilerin markaya y&nelik bakis agilarinin igeriginin
ve yapisinin anlasilmasinin, gelecekteki marka stratejilerinin temelini ve etkinligini belirledigi
gercegidir (Keller, 1993). Ikinci neden, marka degerinin stratejik ve yonetimsel
degerlendirmelerde yer alabilmesi ig¢in, yoneticilerin miisteri temelli marka degeri
Ol¢iimlerinden yoksun olmalaridir. Son olarak da, miisteri temelli marka degerinin, firmanin

finansal kazanglar iizerindeki belirleyici roliidiir (Lassar, vd., 1995).

Miisteri temelli marka degerini nelerin, nasil olusturdugu, pazarlamacilarin nasil marka
degeri yarattiklari, cogu arastirmanin temel sorusunu olusturmaktadir. Marka degerinin nasil
olustugu, tutum ve davranislarin rolii tam olarak anlagilmadan, marka degeri yonetiminden sz
etmek oldukga giictiir (Myers, 2003). Basarili marka stratejilerinin belirlenmesi ve marka
degerinin olusturulmasi igin, kavrami olusturan boyutlarin tespiti ve irdelenmesi hayati rol

oynamaktadir.

Marka degeri kavraminin igeriginin ve kavrami olusturan boyutlarin oldukea tartismali alan
olmasina ragmen (Vazquez vd., 2002), genel kavramsal gergevenin ¢izilmesinde marka
literatiiriiniin gurular1 olarak kabul edilen Aaker’in (1991) ve Keller’in (1993) kavramsal

yapilariin, marka degeri literatiiriiniin temel taslarini olusturdugu kabul edilmektedir.
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2.3.2.1.Marka Degeri Belirleyicileri A¢isindan Aaker (1991) Modeli

Aaker (1991), marka degerinin belirleyicilerini / boyutlarini saptamaya yonelik en bilinen ve
cogunlukla temel alinan kavramsal marka degeri modeli olusturmustur. Marka degeri tanimina,
marka varliklar1 (assets) lizerine oturtan ve bu marka varliklari1 bes ayr1 kategoride ele alan
yap1 sunmustur. Marka degerinin belirleyicileri olarak nitelendirilen bu bes varlik kiimesi,
marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisumlar: ve diger tescilli marka
varliklar: olarak kavramsallagtirilmis ve gerek tiiketiciler gerekse de firmalar i¢in sunduklar

faydalar ve yarattiklar1 deger derinlemesine incelenmistir (Sekil 2.2).

Marka sadakati: Yeni tiiketicilerin firmaya kazandirilmasinin mevcut miisterileri elde
tutmaktan bes kat daha maliyetli oldugu gercegi (Kotler, 2000, s.49), firmalar1 marka sadakati
yaratmada etkin yontemler arama yoluna itmistir. Ozellikle, firmaya bagl belirli bir miisteri
kitlesinin olusturulmasi, rekabet¢i faaliyetlere karst firmanin dayaniksizligini azaltmaktadir

(Aaker, 1991, 5.19).

Marka farkindaligi: Tiketicilerin tamidiklart markaya iliskin daha rahat tavir almalari,
tanidiklar1 markaya kars1 giivenleri ve kalite varsayimlari, onlarin satin alma davranigina temel
olusturmaktadir. Hi¢ bilinmeyen markaya karsi, taninan bir markanin seg¢ilmesinin daha olas1
olmasi, kavramin marka degerinde etkin bir boyut olarak rol oynamasina neden olmustur.

Tiiketici zihnindeki degerlendirme kiimesinde, markanin yer almasi, birincil adim kabul edilir.

Algilanan kalite: Markanin 6zellikleri hakkinda detayli bilgiye sahip olunmadig1 durumlarda
bile, genellenmis bir kalite algisi markanin degerlendirilmesinde ve tercih edilmesinde onemli
rol oynar. Ayrica, marka sadakati, fiyat artiglar1 ve marka yayimlar agisindan da belirleyici

unsurdur.

Marka ¢agrisimlar:: Markaya iligkin belirli ¢cagrisimlarin olumlu tutum ve hisler yaratmast;
firma tarafindan 6n plana c¢ikartilan cagrisimlarin, satin alma sebebi olusturarak tiiketicileri
markaya yoneltmeleri kavramin belirleyici roliinii vurgulayan unsurlardir. Temel ¢agrisimlar
kiimesi etrafinda iyi konumlanmis marka, rakip markalara asilmasi ¢ok gii¢ bir bariyer

ormektedir (Aaker, 1991, s.21).
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Diger tescilli marka varliklari: Patentler, ticari markalar ve kanal iligkileri, modelde yer
alan marka degeri belirleyicilerinin sonuncusunu olusturmaktadir. Benzer isim, sembol ya da
paketleme yoluyla, tiiketici zihnini karigtiran rekabetci eylemleri engellemede ve sinirlamada

oldukga etkin role sahip firma marka varliklaridir.

Bu bes belirleyici boyut kapsaminda, Aaker’in (1991) modelini degerlendirirken, marka
degerini olusturan her boyutun birbiri ile iliskili ve etkilesimli oldugunu g6z ardi etmemek
gerekmektedir. Ornegin, marka sadakati, marka degerinin boyutlarmdan birisidir; aym
zamanda, marka degerinden de etkilenmektedir. Marka degerini olusturan boyutlar, marka
sadakatini ve tatmini dogrudan etkilerler. Algilanan kalite, marka farkindaligindan,

cagrisimlardan ve bagliliktan etkilenebilir (Aaker, 1991, s.18).

2.3.2.2.Marka Degeri Belirleyicileri A¢isindan Keller (1993) Modeli

Marka degerinin belirleyicilerini / boyutlarin1 saptamaya yonelik kavramsal yapimin
olusumunda yol gosterici olarak kabul edilen bir diger model Keller (1993) tarafindan

gelistirilmigtir (Sekil 2.3.).

Modelin catisinin olusturulmasinda, miisteri temelli marka degeri tanimindan yola ¢ikilmis
ve tanimda Keller’in (1993) vurguladigi ti¢ unsur —farklilastirici etki, marka bilgisi, pazarlama
faaliyetlerine karsi tiiketici tepkisi- temel taglar1 olusturmustur. Keller’a (1993) gore, marka
bilgisini olusturan “marka farkindaligi” ve “marka imaji” marka degerinin kaynagi olarak ele

alimmaktadir.

Marka farkindaligi: Marka bilgisini ayirt edici ilk boyut olarak ele alinmaktadir. Modelde
yer almasinin en 6nemli ii¢ nedeninden ilki, marka farkindaliginin artmasiyla birlikte, markanin
tiiketicinin zihnindeki diisiince kiimesinde yer alma olasihgmin da artmasidir. Ikinci olarak,
markayla ilgili bagka hi¢bir cagristminin bulunmadigi durumlarda bile, marka farkindaliginin
tiiketici kararlarini etkilemesidir. Son olarak ise, marka farkindaligi, marka imaji icerisindeki
marka ¢agrisimlarinin olusumunu ve giiclinii etkileyerek, tiiketici kararlarin1 yonlendirmektedir.
Marka imajmin yaratilmasindaki gerek kosul, tliketici zihninde markaya iliskin bir yer

edinmesidir (Keller, 1993).
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Sekil 2.2. Marka Degeri Bilesenleri

(Kaynak: Aaker, 1991)
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Sekil 2.3. Marka Bilgisinin Boyutlar

(Kaynak: Keller, 1993, 5.7)
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Marka imaji: Tiketici zihnindeki, marka c¢agrisimlart araciliiyla yansitilan, marka
hakkindaki algilar olarak tanimlanmistir (Keller, 1993, s.3). Marka ¢agrisimlari, tiiketici
zihnindeki markaya iliskin bdlgeye bagli ve tiiketici i¢cin markanin anlamini igeren diger
bilgileri tanimlamaktadir. Olumlu bir marka imaji, tiiketicinin zihninde markaya iliskin, giiclii,

begenilen ve benzersiz ¢agrisimlar olusturan pazarlama faaliyetleriyle yaratilmaktadir.

Modele gore, miisteri temelli marka degerinin olusumu (pozitif veya negatif), tiiketicilerin
hayali isimli ya da isimsiz bir mal veya hizmetin, pazarlama karmasi elemanlarina iligkin
gosterdikleri tepkilerine kiyasla, belirli bir markanin iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimina kars1
gelistirdikleri (olumlu veya olumsuz) tepkiye baghdir (Keller, 1993, s.8). Farklilastiric1 etkinin
yaratilmasinda, ¢agrisimlarin begenilirligi, giicii ve benzersizligi, kilit rol oynar. Tiiketicinin
tepkilerindeki degiskenligin nedeni olarak da, hem tiiketicinin ¢agrisimlara ait hem de belirli

pazarlama faaliyetlerine iliskin degerlendirmeleri gosterilmektedir.

Sonug¢ olarak, yiiksek diizeyde marka farkindaligi yaratmak ve “olumlu marka imaji”
olusturmak (begenilen, gili¢lii ve benzersiz marka cagrisimlari), markanin tercih edilme
olasiliginmi arttirdig1 kadar, tiiketici (ve perakendeci) sadakatini yiikselterek rekabetci pazarlama
faaliyetlerine kars1 zayiflig1 da azaltir (Keller, 2003). Marka sadakatinin bu modelde ortaya
cikigi, markaya iligkin begenilen inan¢ ve tutumlarin sonraki satin alma davraniglarinda

goriilmesiyle miimkiindiir.

2.3.2.3.Marka Degeri Belirleyicileri A¢isindan Diger Modeller

Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan 6nerilen marka degerinin belirleyicileri / boyutlari
literatiiriin kavramsal yap1 taglarini olusturmus, bir¢ok yazar ve uygulamaci tarafindan temel
alinmistir (Tablo 2.4.). Her ne kadar bu iki yazarin marka degeri belirleyicileri birbirinden farkl
kavramlar altinda toplanmis gibi goriinmekteyse de, icerik agisundan birgok ydnlerinin ve
benzerliklerinin bulundugu goriiliir. Bu kesisimlerin, farkli yazarlar tarafindan o6nerilen boyutlar
icerisinde de goriildiigii, boyutlarin say1 ya da isim olarak farklilik gdsterseler de genel igerik ve
kavramsal alt yap1 icerisindeki biitiinliigiin korunmuslugu dogal bir sonu¢ olarak gbéze carpar

(Tablo 2.4.). Ozellikle “marka farkindalig1” kavrammin, marka degerinin belirleyicileri



Tablo 2.4. Marka Degeri Belirleyicilerine Yonelik Modeller
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Marka Hakimiyeti ]
Soyut Deger ]
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arasindaki en temel boyutlardan biri oldugu gergegi, kavramin ¢ok sayida yazar ve arastirmaci
tarafindan gerek kavramsal (Aaker, 1991; Keller, 1993 gibi) gerekse de ampirik ¢aligsmalarda
(Cobb-Walgren vd. , 1995; Berry (2000); Eagle ve Kitchen, 2000; Kish vd., 2001; Mackay,
2001(a,b); Yoo ve Donthu, 2002; Washburn ve Plank, 2002 gibi) yer almasiyla
desteklenmektedir. Thode ve Maskulda (1998) ise farkindalik kavramini, tanidiklik kavrami ile

esdeger anlamda kullanmay: tercih ederler.

“Marka cagrisumlar:” kavrami ile “imaj” kavrami en c¢ok kesisim gosteren boyutlardir.
Marka ¢agrisimlari, bir markaya ait hafizada yer alan tiim algilar, bilgiler, olgular olarak Aaker
(1991) tarafindan kavramsallagtirilirken; Cobb-Walgren vd. (1995) kavramin igeriginde otel ve
temizlik malzemesi markalarina 6zgii ozelliklere (iin, hizmet, fiyat, vb.) yer vermislerdir.
Aaker’ a (1991) benzer yaklasimla Eagle ve Kitchen (2000), Yoo ve Donthu (2002) ve
Washburn ve Plank (2002), markanin &zelliklerini, sembol ya da logosunu ve markanin
hafizadaki yerini 6lgmeye yarayan soru ve ifadelerle, marka ¢agrigimlarini marka degerinin
belirleyicilerinden birisi olarak ele almiglardir. Thode ve Maskulda (1998) ise Keller’in (1993)
marka imaj1 altinda inceledigi ¢agrisim tiirleri igerisindeki fiyat, sembolik ve islevsel
cagrisimlar,, marka c¢agrisgimlari kavrami igerisinde incelemistir. Chen ve Chen’in (2000)
calismasinda ise sembolik cagrisimlar, marka c¢agrisimlarini olusturmaktadir. Netemeyer vd.
(2004) ise, marka cagrisimlarindan sadece benzersizlik (uniqueness) kavramini, temel marka
degeri boyutu olarak ele almis ve tiiketicilerin markayi, rakip markalardan farkli algilama

derecesi olarak tanimlamaistir.

“Algilanan kalite” boyutu, markanin rakiplerine kiyasla genel kalite veya {stiinliigiine
iligkin miisteri algilamasi olarak ele alinirken (Kish, vd. 2001; Netemeyer, vd. 2004); ayni
zamanda da soyut, genel duygular1 ve lirline ait 6zellikleri igeren bazi temel boyutlar1 da ifade

etmektedir (Aaker, 1991; Yoo ve Donthu, 2002; Washburn ve Plank, 2002).

“Marka sadakati” kavram ise, ilisiklik boyutu adi altinda, Lassar vd. (1995) tarafindan,
markaya iligkin tiiketicilerin olumlu diisiincelerinin goreceli giicii olarak tanimlanmaktadir. Bu
kapsamda ilisiklik, marka ve tiiketiciler arasindaki duygusal bag olarak da ifade edilmektedir.
Eagle ve Kitchen (2000), Mackay (2001a,b), Yoo ve Donthu (2002), Washburn ve Plank (2002)
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ve Lin ve Kao (2004) ise c¢aligmalarinda Aaker’in (1991) kavramsal modeline sadik
kalmiglardir. Netemeyer vd. (2004) ise, sadakat kavraminin sadece davranigsal boyutunu temel
marka degeri boyutu olarak ele alirken, bu kapsamda tiiketicilerin marka i¢in daha fazla para

Odeme istekliligini sorgulamustir.

“Algilanan deger” kavrami, Kamakura ve Russell (1993) tarafindan, fiyat ve tutundurmayla
ifade edilemeyen marka degeri; Mackay (2001a,b), Lassar vd. (1995) ve Netemeyer, vd. (2004)
tarafindan ise tiiketici tarafindan maliyetlerle kiyaslamaya tabi tutulan algilanan (marka) fayda
olarak ele alinmaktadir. Nesnel deger olarak, markanin fiyat {izerinden rekabet edebilme giicii
“marka hakimiyeti” olarak tanimlanmaktadir. “Soyut deger” kavrami ise, algilanan faydadan

nesnel fayda oOlgiitlerinin ¢ikartilmasi sonucu elde edilmektedir (Kamakura ve Russell, 1993).

“Imaj” kavranm, Keller (1993) tarafindan, “marka imaji” bakis acistyla ele alinmus; tiiketici
zihninde, c¢agrisimlar aracilifiyla yansitilan marka algilar1 olarak tanimlanmistir. Keller’in
(1993) marka imaj1 kavrami altinda, Aaker (1991) tarafindan marka cagrisimlar1 olarak
kavramsallastirilan tanimlamalarin yer aldigi goriilmektedir. Faircloth vd. (2001) ve Kim vd.
(2003) ise calismalarinda Keller’in (1993) imaj tanimlamasini aynen kullanmislardir. Yine
Keller’in (1993) marka imaji kavramina sadik kalarak, Thode ve Maskulda (1998), cografi
konum, {iriin tiirii, bigimi ve degiskenligi kavramlarini, marka imaji boyutu altinda ele
almisglardir. Benzersizlik, begenilirlik ve popiilerlik kavramlar ise Kish vd. (2001) tarafindan
marka degerinin ayr1 birer belirleyicileri olarak ele alinsa da, her bir kavram Keller’in (1993)
tek bir boyut olarak degerlendirdigi marka imaji altinda toplanmaktadir. Marka imaji
kavraminin yam sira, Lassar vd. (1995), tiiketicinin ait oldugu sosyal grubun markayla ilgili
begenisine iliskin algisin1 sosyal imaj kavrami altinda boyutlandirmislardir. Yine benzer
yaklagimla, Vazquez vd. (2002) ¢ekici bulunan marka, yasam tarzi, sosyal grup algisi, modaya
uygunluk ve saygin marka gibi unsurlart sosyal imaj ve kisisel imaj boyutlari altinda

toplamuglardir.

Marka degerinin belirleyicileri arasinda bir bagka boyut olarak yer alan “performans”, bir
markanin hatasiz, uzun siireli fiziksel faaliyeti ve iirliniin fiziksel yapisindaki kusursuzlugu
hakkindaki tiiketici yargisi olarak tanimlanmistir (Lassar vd., 1995). Tasarlanmig 6zelliklere

sahip olmayan ve islevlerini yerine getiremeyen markanin, diisiik seviyelerde marka degerine
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sahip oldugu belirtilirken, Chen ve Chen (2000) ve Vazquez vd. (2002) bu kavrami
islevsellik ad1 altinda boyutlandirmiglardir.

“Giivenilirlik”, Lassar vd. (1995) tarafindan, tiiketicinin firmaya ve firmanimn faaliyetlerinin
tilketicinin yararina oldugunu belirten firma iletilerine olan giiveni olarak tanimlanmis;

tiikketicilerin glivendikleri markalara yliksek deger verdikleri savunulmustur.

“Marka anlami” boyutu ise, Berry (2000) tarafindan, hizmet sektdriinde marka degerinin bir
belirleyicisi olarak ele alinmis ve tiiketicilerin marka hakkindaki hakim algilar1 olarak

tanimlanmustir.

“Marka ismi” marka iletisiminin anahtar unsuru olarak goriiliirken (Myers, 2003), marka
ismi ile pazarlanan tirlinlerin tiiketicilerce olusturulan ¢agrisimlarinin, marka ismine 0zgii
ozellikleri temsil ettigi diisiiniilmektedir (Vazquez vd., 2002). Mackay (2001a,b) ise marka
isminin tiiketicilerce algilanan kalitesini, marka degerinin belirleyici bir boyutu olarak ele
almigtir. Aaker (1991) ve Keller (1993) ise, marka isminin, marka degerini belirlemedeki

Oonemli rollinii, marka ¢agrisimlar1 kavrami igerisinde ele almislardir.

“Marka tutumu”, Faircloth vd. (2001) tarafindan marka imaji ve marka degeri iizerinde
belirleyici rol oynayan bir boyut olarak ele alinirken, tiiketicilerin tiriinleri algilamalarinda filtre
islevi gordiigli ongoriilmektedir. Mackay (2001a,b) ise, marka tutumunu, tiiketicilerin {irlin

ozelliklerine verdikleri géreceli onem olarak islevsellestirmistir.

Sonug¢ olarak, marka degerinin belirleyicilerini saptamaya yonelik kavramsal diizeydeki
gelismislige ragmen, mevcut literatiir, boyutlarin ampirik diizeyde sinanmasi agisindan heniiz
tatmin edici seviyeye yiikselememistir (Park ve Srinivasan, 1994). Marka degerinin
belirleyicilerinin, bircok aragtirmaci tarafindan farkli boyutlar altinda incelendigi
goriilmekteyken, en yaygin benimsenen boyutlarin Aaker’n (1991) kavramsal boyutlarinin

oldugu dikkati ¢cekmektedir.
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2.4. MARKA DEGERINi OLUSTURAN BOYUTLAR

Genel ve Kavramsal Bakis Acisi

-Tanimlamalar ve Yaklasimlar-

Marka Degerinin

Ikinci béliimiin ilk baslarinda ele alman, marka degerine genel ve kavramsal bakisin
ardindan, marka degerini olusturan boyutlarin kendi iclerinde derinlemesine incelenmesi bu

kisimin temel amacidir.

Marka degerinin iglevsellestirilmesinde, marka degerini olusturan boyutlarin, iki genel grup
altinda dagildiklar1 goriilmektedir: tiketici algilar: -farkindalik, cagrisimlar veya algilanan
kalite gibi- ve tiiketici davramslar: -marka sadakati, secimi, tercihi gibi- (Myers, 2003). Ancak,
Aaker (1991) gibi kimi yazarlarin, hem algisal hem de davramigsal boyutlar1 bir arada
degerlendirmeyi onerdikleri goriliir. Tiiketici algilarini ve eylemlerini birlikte degerlendirmenin
avantaji, tutumlarm, tek baglarina, genel pazar davranmigini belirlemede zayif bir gosterge

olmasidir (Myers, 2003).

Marka degerini olusturan her boyut, kendi icerisinde derinlemesine kavramsal altyapiya ve
calisma alanina sahiptir. Kendilerine 6zgii belirleyicileri vardir ve sonuglar itibariyle de
farklilik gosterebilirler. Bu boliimde, boyutlar ayr1 ayri, derinlemesine incelenecek olup, marka
degeri kapsaminda dnemleri vurgulanacaktir. Ancak, her ne kadar ayri ayr ele alinsalar da,
boyutlarin marka degerini olusturmada birbirleriyle iligkileri ve etkilesimleri gbz ardi

edilmemesi gereken bir gercektir.
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2.4.1. Marka Sadakati

2.4.1.1. Marka Sadakatinin Tanmimlanmas: ve Yaklasimlar:

Marka sadakati kavrami ilk olarak Copeland (1923) tarafindan dile getirilmis ve o tarihten
itibaren literatiirde 200’lin {izerinde tanimlama yer almistir (Lau ve Lee, 1999). Sadik
miisterilerin yaratilmasi ve firmaya kazandirilmasi yillarca pazarlama uzmanlariin temel amaci
olmus, bir markanin uzun donemdeki basarisinin markanin sadik miisterilerine bagli oldugu
gozlenmistir (Amine, 1998). Bu kapsamda, marka sadakati diizeyi, pazarlama stratejilerinin bir
basar1 Olgiitii olarak degerlendirilirken, ayn1 zamanda da marka degerinin kismi bir olgiitii

olarak ele alinmaktadir (Knox ve Walker, 2001).

Kavramin genel yapisi iizerindeki siiregelen ilgiye ve 6nemine iliskin evrensel inanisa karsin,
tanimlanmast ve Olciimiine yonelik ilerlemeler oldukca sinirli kalmistir. Marka sadakati
kavraminin 6zellikle, tekrarli satin alma (Knox ve Walker, 2001), marka bagliligi (Hawkes,
1994), ve tercihi (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001) kavramlariyla es anlamli kullanildig:

goriilmiistir.

Jacoby ve Chestnut (1978, s.80) tarafindan yapilan, ve bir¢ok arastirmada temel alinan, genel
kabul gormiis taniminda ise, marka sadakati: (1) bir karar alma birimi tarafindan, (2) bir takim
markalar igerisinden, bir ya da daha fazla alternatif markay1 ele alarak, (3) zaman igerisinde
gosterilen, (4) onyargili (tesadiifi olmayan), (5) davranissal tepkilerdir (satin alma gibi), ve (6)

bir psikolojik siirecler fonksiyonudur (karar alma, degerlendirme).

Bir markaya sadik tiiketici boliimiiniin 6zelliklerini ise ilk ortaya koyan ¢alismalardan biri
olarak Day (1969), sadik tiiketicileri, oldukca bilingli, marka kararlarina giivenen, iiriiniin sik
kullanicis1 ve giinliik pazarlama faaliyetleri degisimlerinden az etkilenen miisteri boliimii olarak

tanimlamaktadir.

Marka sadakatine iliskin literatiir, kavramin tanimlanmasinda iki temel yaklagimin altim

cizmektedir. Bunlardan ilki olan “davranigsal yaklasim”da, bir tiiketicinin zaman igerisinde bir
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markay1 tekrarli satin almasi, marka sadakati olarak degerlendirilmektedir. “Tutumsal
yaklagim”da ise, bir markanin siirekli satin alimi1 gerek kosul bir davranis olarak ele alinirken,
“gercek” marka sadakati kosulu i¢in yeterli goriilmemektedir; bu davranisin siirdiiriilebilmesi
icin markaya karst olumlu bir tutumla desteklenmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu iki
yaklagimin, marka sadakatinin tanimlanmasinda ve degerlendirilmesinde birlikte ele alinmasi
gerektigi vurgulanmaktadir (Day 1969; Lim ve Razzaque, 1997; Rundle-Thiele ve Mackay,
2001).

“Davranigsal yaklagim”da, marka sadakati, tiiketicilerin ayni markay1 tekrarli satin alma
eylemi olarak ele alinmaktadir. Bu tekrarli satin alma davraniglari, sadece tek bir markanin
satin alinmasi, ayni iiriin sinifindan en sik tercih edilen markanin satin alinmasi, satin alma
sikli1 veya zaman siireci igerisinde ayni1 markanin satin alinmasi gibi eylemleri igermektedir.
Her ne kadar bu bilgiler faydali olsa da ya da veri toplamasi ve dl¢limii agisindan kolaylik
saglasa da (Quester ve Lim, 2003), tiiketicileri siirekli ayn1 markay1 satin almaya iten kisisel
faktorleri agiklamada veya pazarlamacilara zaman igerisinde siirekli tiiketici davranislar

saglamada yetersiz kalmaktadirlar (Knox ve Walker, 2001; Amine, 1998).

Davranigsal yaklagimin, tliketicilerin tekrarli satin alma davramigini, ¢ogunlukla,
tanimlamayla ve sayim yapmayla ilgilenmesi ve tekrarli satin alma davramigini etkileyen
faktorleri agiklamadaki yetersizligi (Dick ve Basu, 1994; Quester ve Lim, 2003), “tutumsal
yaklasim”in  (baglilik=commitment) marka sadakati kavramina kazandirilmasina neden
olmustur. Bunun en 6nemli nedeni, stirekli satin alma davraniginin ardinda yatan iki olasiliktir.
Bunlardan ilki, tliketicilerin ¢ok fazla farkinda olmadan, pasif olarak bir markay1 tercih
etmeleridir. Atalet (inertia) ya da sahte (spurious) sadakat olarak nitelendirilen bu durum,
tiiketicinin ayn1 markay1 sadece aligkanliktan almasi, alternatifinin olmamasindan, magaza
sadakatinden ya da arastirma cabalarin1 azaltmasindan kaynaklanan bir bilingsizlik stirecidir
(Huang ve Yu, 1999). Bu nedenle, siirekli satin alma davranisina miidahalede bulunma, ilk
firsatta baska bir markaya ge¢me, ya da bunlar1 yapmaya ikna olma (fiyat artisi, stokta
bulunmama, vb.) olasiligt ¢ok yiiksektir. Bu tlir durumlarda, tiiketiciler pazarlama
degiskenlerindeki oynamalara tepki vermektedirler. Siirekli satin alma davraniginin ardindaki
ikinci olasilik ise, gercek marka sadakatidir. Tiiketicinin bir markay1 degistirmesine engel olan

“bagliliktir. Bu kapsamda, baglilik, tiiketici ile belirli bir marka arasindaki iliskiler (veya tutum
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giicli) olarak tanimlanmaktadir. Bdylelikle sadakat kavramimnin tanimi, bir markanin
tekrarlt satin alimmin (davranigsal yaklagim) Gtesine gectigi goriilmektedir (Quester ve Lim,
2003). Sonug olarak, marka sadakati ile diger siirekli satin alma davraniglarini birbirinden ayirt

eden en 6nemli gostergenin “baglilik” oldugu diigiiniilmektedir (Sekil 2.4.).

Bagliligin iki temel nedeni vardir. Bunlardan ilki, markaya duyulan ilgiyi veya duygusal
hisleri igeren duyussal nedenlerdir (duyussal baglilik); digeri ise, rakip markalara kiyasla
algilanan risk ya da algilanan performans degisiklikleridir (hesapl baglilik). Duyussal baglilik,
tiiketicinin markayla duygusal ilisikligine ve 6zdeslestirilmesine dayanan iligkisini siirdiirme
isteginin derecesidir. Hesapli baglilik ise, tiiketicinin siirekli satin alma davranigini, markaya
iliskin faydalarin bagka bir markaya gecme maliyetini astig1 siirece silirdiirmesine baglidir

(Amine, 1998).

Marka sadakatinin tanimlanmasinin ardindan belirleyicilerine bakilacak olundugunda,
katilimin (Knox ve Walker, 2001; Datta, 2003) ve tatminin (Bloemer ve Lemmink, 1992; Yu ve
Dean, 2001; Datta, 2003) dolayl belirleyiciler olarak ele aliirken; markalar arasi algilanan
farkliliklarin, algilanan riskin, marka hassasiyetinin ve markayr begenme veya iligikligin
dogrudan belirleyiciler olarak ele alindigi goriilmektedir. Katilim, markanin kisiye olan
uygunlugu veya algilanan 6nemi olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek katilima sahip bir {irliniin
tekrarli satin alimi, marka sadakatinin bir gostergesi olarak degerlendirilirken, diisiik katilima
sahip bir iiriiniin tekrarli satin alimi, sadece bir aliskanlik olarak goriilmektedir (Quester ve Lim,
2003). Dogrudan belirleyiciler ise gercek marka sadakati ve atalet durumlarini ayirmalari
bakimindan ele alinmaktadirlar. Hepsinin ortak 06zelligi, markanin, siirekli davranigin
merkezinde yer almasidir. Rakip markalar aras1 algilanan farkliliklar, islevsel veya psikolojik
tutumlara dayanan farkliliklarin ayirt edilmesine dayanan iiriinle ilgili tiiketicinin asinalifina
veya uzmanhigina baghdir. Algilanan riskin ise, iki bileseni vardir: yanlig bir se¢im yapma
olasilig1 ve bu yanlis se¢imin olumsuz sonuglarinin 6nemi. Marka hassasiyeti, tiikketicinin, se¢im
stirecinde marka bilgisini belirleyici bir kriter olarak kullanma egilimini gosteren psikolojik bir
degiskeni temsil eder. Son dogrudan belirleyici ise, tiiketicinin bir markaya olan psikolojik
yakinligin1 vurgulayan, tiiketicinin belirli bir markaya kars1 gelistirdigi duygusal hislerdir
(Amine, 1998). Bunlara ilaveten, marka sadakatinin diger belirleyicileri ise Datta (2003)

tarafindan {irlin performansi, fiyat, satig tutundurma, reklamlar, marka isimleri, tiikketicinin
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demografik oOzellikleri, etnik koken, iiriiniin stok durumu, zaman, ge¢cmis marka

kullanimlar1 ve aligkanliklar1 olarak genisletilmistir.

Marka sadakatinin tiiketicilerin tutum ve davraniglarindaki iki temel sonug ise, tiiketicilerin
markaya olan giiveni (Chaudhuri ve Holbrook, 2001) ve olumlu agizdan agza iletisim, diger bir
ifade ile marka destegidir. Giiven, marka sadakatinin gelisimindeki en kilit faktor olarak kabul
edilmektedir (Lau ve Lee, 1999). Bagh oldugu bir markaya giivenen tiiketici, olumsuz
goriislerden ve dedikodulardan markasini koruma egilimi gosterir ve diger kisileri de ayni

markay1 kullanmalar1 yoniinde tesvik eder (Knox ve Walker, 2001).

Marka sadakatinin tanimlanmasinda ve degerlendirilmesinde her iki yaklasima da gereken
duyarliligin gosterilmesi, farkli pazar siniflarinda meydana gelen marka sadakat 6zelliklerindeki
farkliliklarin (Tablo 2.5.) géz ardi edilmesine de engel olmaktadir. Pazarlarin kendilerine 6zgii
ozelliklerinden dolayi, marka sadakati belirleyicileri ve tiiketici tepki diizeyleri birbirinden

farkli olabilmektedir (Rundle-Thiele ve Bennett, 2001).

2.4.1.2. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Bir iiriin grubundaki herhangi bir markaya olduk¢a sadik olan bir tiiketicinin, bagka bir iiriin
grubundaki bir markaya kars1 sadakatinin oldukca diisiik diizeyde oldugu gozlenebilir
(Cunningham, 1956). Bu anlamda, farkli tiiketiciler ve/veya farkli markalar icin gegerli
olabilecek, marka sadakat diizeyleri arasindaki farkliliklarin tespiti 6nemlidir. Bunun en énemli
nedeni, her marka sadakat diizeyinin farkli bir pazarlama ¢abasimi gerekli kildig1 ve farkli

pazarlama elemanlariyla yonetilmesi gerekliligidir (Aaker, 1991, s.39).

Tiiketicilerin marka sadakati diizeyleri, farkli arastirmacilar tarafindan farkli isimler altinda
smiflandirilsa da, en genel kabul gérmiis ayirim Aaker (1991) tarafindan gelistirilmistir (Sekil
2.5.). En altta yer alan sadakat diizeyi, markaya tamamiyla kayitsiz kalan, sadik olamayan
tiiketicilerdir. Her marka yeterli olarak algilanir ve marka ismi tiiketici satin alma kararinda ¢ok

az 6neme sahiptir.
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Tablo 2.5. Sadakat Yaklasimlarimin Simiflanmasi

Dayaniksiz Tiiketim Dayanikh Tiiketim

Hizmetler
Mallan Mallan

Davranigsal Sadakat
Marka degistirme Var Yok Yok
Satin alma sikligi Yiiksek Diisiik Orta-Yiiksek
Sadakat tiirii Cok marka Tek marka Tek ya da Cok Marka
Tutumsal Sadakat
Baglilik Degisken Bilinmiyor Yiiksek
Satin alma niyeti Degisken Bilinmiyor Yiiksek
Sadakat Belirleyicileri
Algilanan Risk Yok Var Var
Atalet Yok Yok Var
Aliskanlik Var Yok Var
Katilim Diisiik Yiiksek Yiksek
Tatmin Degisken Bilinmiyor Yiiksek
Mal7hizmet

Diisiik Bilinmiyor Yiiksek

sunucusuyla iligki

(Kaynak Rundle-Thiele ve Bennett, 2001, s.32)

Ikinci diizeydeki tiiketiciler, markadan tatmin olmus ya da en azindan herhangi bir
tatminsizlige ugramamus tiiketici grubunu temsil etmektedir. Marka degistirme ¢abasini gerekli
kilacak bir tatminsizlik boyutu yoktur. Bu tiiketici grubu, genellikle aliskanliklarindan dolay1
markay: tercih ettiklerinden, rakiplerinin sunacagi gozlenebilir bir faydada markay1 degistirme
riski olustururlar. Diger sartlarda ise, alternatif bir marka aramadiklarindan dolay1 kendilerine
ulasmak oldukea giictiir. Ugiincii diizeydeki tiiketiciler de tatmin olmus tiiketici grubudur. Buna
ilaveten, degistirme maliyetleri vardir; markay1 degistirmeye bagl olarak, zaman, para veya
performans riskine sahiptirler. Bu tiiketici grubunu firmaya ¢ekmek i¢in, markay1 degistirmek
icin tliketicinin maliyetlerini asan bir tesvik sunmalar1 veya bu maliyetin lizerinde fayda
saglamalar1 gerekmektedir. Dordiincii diizeyde ise, markayr gercekten seven tiiketiciler

bulunmaktadir. Tercihlerinin nedeni bir sembole, kullanim deneyimine veya iistiin algilanan
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kaliteye dayanabilir. Ancak, begenme, genellikle belirli bir 6zellikle takip edilemeyecek
genel bir duygudur. Kisiler, her zaman-6zellikle bu siire uzadiginda, bir seyi (ya da birisini)
neden begendiklerini tanimlayamayabilirler. Uzun siiredir kullaniyor ya da birlikte olabilme bile
giiclii bir begenme etkisi yaratabilmektedir. Bu diizeydeki tiiketiciler, kurduklar1 duygusal bag
ile markanin arkadasi olarak nitelendirilirler. En {ist diizeydeki tiiketiciler, markaya bagh
tikketici grubudur. Markay1 kesfetmenin ya da markanin bir kullanicisi olmanin gururunu
tasirlar. Marka, onlar i¢in ya islevsellik agisindan ya da kendilerinin bir ifadesi olarak oldukga
onemlidir. Kendi markalarina, bagkalarina tavsiye edecek kadar giiven duyarlar. Markaya bagl
tiiketiciler, bagkalarini ya da pazar etkileyerek, firmaya kendilerinin yarattiklar1 degerden daha

fazla deger yaratirlar (Aaker, 1991, 5.40-41).

Sonug olarak, bu diizeyler kati sinirlarla birbirlerinden ayrilmazlar; bir tiikketicinin iki diizey
arasinda da yer alabilecegi gézden kagmamalidir. Onemli olan, degisik bi¢imlerdeki marka
sadakat diizeylerinin farkinda olunmasi ve marka degerine sunduklar1 farkl etkilerin bilincinde

olunmasidir.

Bagh
Tiiketici

Markay1 begenir-

Arkadas olarak goriir

Degistirme maliyeti ile
Tatmin Olmus Tiiketici

Tatmin Olmus/Ahskin Tiiketici

Degistirmek icin bir nedeni yoktur

Degistiriciler/Fiyat Duyarh
Markalar arasi farksizhik-Sadakat yoktur

Sekil 2.5. Marka Sadakati Piramidi
(Kaynak: Aaker, 1991, 5.40)
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2.4.1.3. Marka Sadakatinin Yaratilmasi, Siirdiiriilmesi ve Gelistirilmesi

Marka degistirmek, ozellikle yatirnm gerektiren ya da risk igeren kararlarda, olduk¢a
giictlir ve caba gerektirir. Ayrica, markaya karsi olumlu tutumlar, tiiketicinin Onceki
kararlarin1 destekleyici niteliktedir. Higbir birey yanlis bir karar verdigini kabul etmek
istemez, onceki kararlarin1 destekleyen akilci nedenler bulmak ¢ogu zaman daha kolaydir.
Bu nedenlerden dolay1 asagidaki temel kurallar izlenerek miisteri sadakatini siirdiirmek

miimkiindiir (Aaker, 1991, s.49):

= Miisterilere yanlhs davramslarda bulunulmamasi: Miisterilere kars1 kaba, duyarsiz,

saygisiz ve ilgisiz davraniglar, marka degistirmek i¢in en basta gelen sebeplerdendir.

= Miisterilerle yakin iliskiler gelistirilmesi: En iist diizey yOneticiden en alt diizeydeki
calisana kadar giiclii miisteri kiiltiiriinii benimsemis firmalar tiiketicilerin gercek

istek ve ihtiyaclarini daha kolay tespit edebilirler.

»  Miisteri tatmininin Odlgiimii/yonetilmesi: Misterilerin duygu ve diisiincelerinin
anlagilmas1 ve degisimlerin tespit edilmesi icin diizenli olarak yapilan miisteri

tatmini 6l¢limleri marka bagliliginin siirdiiriilmesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir.

»  Marka degistirme maliyetlerinin olusturulmasi: Markay1 kullanmak i¢in yapilan
yatirimlar ve cabalar ya da markayr sik kullananlarin dogrudan 6diillendirilmesi
tiiketiciler i¢in marka degistirme maliyeti olarak algilanmaktadir. Markaya sadik
tilketiciler, satin alma kararlarinda yiiksek derecede risk algilarlar. Ayn1 markanin

tekrar alimi, bu riski azaltici bir ara¢ olarak goriilmektedir (Datta, 2003).

»  FEkstra hizmetlerin sunumu: Birkag kiiciik beklenmeden sunulan hizmet ya da {iriin
tilketicilerce olduk¢a olumlu algilanir. Kuponlar, {iriin 6rnekleri ya da bir hataya

kars1 kiigtik bir 6ziir bile markaya baglilig arttirici kiigiik ama 6nemli etmenlerdir.
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2.4.1.4. Marka Sadakatinin Stratejik Degeri

Mevcut miisterilerin bir markaya olan bagliligi, dogru yonetildigi takdirde, stratejik bir varlik

olarak bir¢ok sekilde deger sunma potansiyeline sahiptir (Aaker, 1991, 5.46-49):

1. Pazarlama maliyetlerinin azalmasi: Yeni miisterileri kazanmak i¢in ylriitiilen
pazarlama faaliyetleri, mevcut miisterileri elde tutmaktan daha maliyetlidir. Bir baska
deyisle, sadakat, miisteri kazamin maliyetlerini azaltir (Rundle-Thiele ve Mackay,
2001). Olumlu agizdan agza iletisim de, pazarlama maliyetlerini azaltan bir mekanizma
olarak islev gormektedir (Jones ve Sasser, 1995; Lau ve Lee, 1999). Ayrica, markaya

sadik miisteriler, rakiplerin pazara girmesini onleyici 6nemli bir engeldir.

2. Ticari kaldira¢: Markalara duyulan giiclii baglilik, satis raflarindaki yerlerde oncelik
tanir. Cilinki miisteriler tercih ettikleri markalar1 ararlar. Hatta, magaza sec¢im

kararlarinda, sadik olduklart markanin bulunup bulunmamasi etkilidir.

3. Yeni miisterilerin kazanmilmasr: Tatmin olmus ve markay1 begenen miisteri dilimleri,
olas1 miisteriler icin giiven veren bir gdstergedir. Ozellikle risk tastyan satin almalarda
ve pazara yeni sunulan iirlinler i¢in markanin belirli bir grup tarafinda kabul edilmis
olmas1 etkili bir mesajdir. Ayrica, mevcut tiiketiciler ve saticilar, varliklar1 ile birgok

tilketici i¢in marka farkindalig1 yaratirlar.

4. Rakip tehditlere cevap verebilme: Marka bagliligi, rakip ataklara cevap verecek zamani
firmaya kazandirir. Eger rakipler {istiin bir iirlin gelistirirlerse, markaya bagli miisteriler,
firmanin, rakipleri yakalamak ya da konumlarini korumak i¢in {irlinde yenilik ve

gelistirme yapmalarina zaman tanir.

5. Marka yayilimini destekleme: Yeni {irlin sunumlarinda, ana markaya sadik tiiketicilerin
destegi ve ana marka tecriibesiyle, yeni iiriiniin basarisizlik riski azaltilmis olur (Rundle-

Thiele ve Mackay, 2001).
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6. Yiiksek pazar payi: Tum diger sonuclarin neticesi olarak, sadakat oranindaki
artislarin pazar payi artislarini beraberinde getirdigi goriilmektedir; ve bu yiiksek pazar
pay1 da yiiksek oranda yatirimin geri doniisiinii saglamaktadir (Chaudhuri ve Holbrook,

2001; Rundle-Thiele ve Mackay, 2001; Lin ve Chang, 2003).

2.4.1.5. Marka Sadakatinin Ol¢iimii

Marka sadakati kavraminin tanimlanmasinda oldugu gibi, kavramin Ol¢limiinde de
davranigsal ve tutumsal yaklasimlardan yararlanilmistir. Davranigsal sadakat olgiitleri, belirli bir
zaman siirecindeki gozlenen gergek satin alma davranisini kapsarken, tutumsal sadakat 6l¢iitleri
tercihler, baglilik veya satin alma niyetini temel almaktadir. Jacoby ve Chestnut’in (1978) ii¢
ayr1 kategoride -davranigsal, psikolojik baglilik ve bunlarin bilesimi- inceledigi Sl¢iim

yontemleri Aaker (1991) tarafindan derinlestirilerek bes ayr1 grupta ele alinmustir (s.43-46):

2.4.1.5.1. Davrans Olciitleri

Marka sadakatini belirlemenin dolaysiz bir yolu, ger¢ek satin alma davraniglarini,
ozellikle de rutin davranislari belirlemektir. Bu tiir 6l¢iitlerden bazilari sunlardir:
» Tekrar satin alma oranlari: ABC arabasina sahip olanlar1 % kag1 bir sonraki
araba alimlarinda da ABC arabasini satin alirlar?
»  Satin alim yiizdesi: Bir tiiketicinin en son yaptig1 bes alis veriste, alinan her bir
markanin orani nedir?
»  Satin alinan markalarin sayisi: Kahve alicilarinin yiizde kag¢i sadece tek bir

markay1 satin alir? Iki markay1? Ug markay1?

Tiiketicilerin bir markaya olan sadakatleri, rakip iiriinlerin sayisina ve {irliniin niteligine
gore lirlin sinifina bagh olarak degisiklik gosterir. Tuz, sampuan gibi iiriinler i¢in sadece tek
bir markay1 satin alan tiiketicilerin oran1 %80’in iizerindeyken, bu oran benzin, konserve

sebze gibi {iriin siiflarinda %40’ 1n altina diismektedir.

Davranig oOlgiitleri verileri, her ne kadar nesnel ise de, bazi sinirliliklara sahiptir. Elde

etmesi giic ya da masrafli olabildigi gibi, gelecekle ilgili sinirhi teshis sunmaktadir. Ayrica,
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davranig Olgiitlerini kullanmak, marka degistiren ve farkli aile bireyleri tarafindan

alman birden fazla markay1 ayirt etmeyi giiglestirir (Aaker, 1991, s.43-44).

2.4.1.5. 2. Marka Degistirme Maliyetleri

Marka degistirme maliyetlerinin incelenmesi, marka sadakatinin temellerini anlamada
oldukga 6nemli bir fayda sunmaktadir. Eger bir marka yerine baska bir markayi satin almak,
miisteri ya da firma i¢in masrafli veya riskli ise, tiikketicinin markay1 degistirme olasiliginin

diistiigii goriilmektedir.

En belirgin degistirme maliyeti tiirii, bir iiriin ya da sisteme yapilan yatirrmdir. Ornegin,
bir firma bir bilgisayar sistemi satin aldig1 zaman donanim yatirimlar1 masraflarin sadece bir
kismini1 olusturur. Yazilim ve personel egitimi gibi masraflar da ayrica glindeme

gelmektedir.

Bir diger marka degistirme maliyeti ise degisim riskidir. Ornegin, her ne kadar yeni
sistem isler durumda ise de, yeni sistemin eskisinden kétii olma olasiligi bulunmaktadir.
Belirli bir hastaneyi ya da doktoru tercih eden kisiler, her ne kadar memnun olmasalar da,
bilmedikleri bir yeri ya da birisini tercih etmekte isteksiz olurlar. Bu anlamda, bir tiiketiciyi
marka degistirmeye tesvik etmek icin karsilasacaklari ya da karsilasmayacaklart riskleri

aciklayan bir iletisim ¢abasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Aaker, 1991, s.44-45).

2.4.1.5. 3. Tatminin Olciilmesi

Marka sadakatinin her diizeyindeki temel gostergesi, tatminin, daha da Onemlisi,
tatminsizligin dl¢ctimiidiir. Miisteriler ne tiir problemlerle karsilasirlar? Neden bazi miisteriler
markalarmi degistirirler? Bu nitelikteki tiim sorulara cevap aranirken ise, tatmin 6l¢timlerinin

giincel ve gecerli, temsil edici ve hassas oldugunu bilmek 6nemlidir (Aaker, 1991, s.45).

2.4.1.5. 4. Markay: Begenme

Marka sadakatinin dordiincii diizeyi begenmedir. Miisteriler firmay1 “begeniyorlar mi”?

Olumlu duygular firmaya karst m1 yoksa markaya karst mi1? Markaya karsi sicak duygular
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besleniyor mu? Markaya kars1 gelistirilen olumlu etkiler, rekabetci bariyerleri kirmaktadir.
Belirli bir 6zellikten ¢ok, genel begenme duygusuna karst miicadele vermek zordur. Genel

begenme diizeyleri ise begenme, saygi, dostluk, giiven gibi bir¢ok sekilde derecelendirilebilir.

Bir markayr begenme konusunun asil Onemli noktasi ise, kavramim diger marka
ozelliklerinden farkli olmasidir. Insanlar, sadece bir markay1 begenirler, ve bu begenme
duygusu, markanin ozelliklerine iliskin algilariyla ve inanislariyla tam olarak agiklanamaz.

Daha ¢ok, yukarida belirtilen genel begenme ifadeleriyle agiklanabilir (Aaker, 1991, s.45-46).

2.4.1.5. 5. Baghlik (commitment)

Yiiksek marka degerine sahip, giicli markalarin kendilerine sadik bircok miisterisi
bulunmaktadir. Belirli bir sadakat derecesi mevcut ise, kendisini bir¢ok sekilde ortaya koyar.
Anahtar gostergelerden bir tanesi, marka ile girdigi iletisim ve iliski miktaridir. Tiiketicinin
bagkalariyla konusmay1 sevdigi bir sey mi? Tiiketiciler markay1 tavsiye etmenin yani sira,
kisilere neden almalar gerektigini de sdyliiyorlar mi1? Kullanim i¢in kolaylik ya da haz sagliyor

mu (Aaker, 1991, 5.46)?

2.4.2. Marka Cagrisimlari

2.4.2.1. Marka Cagrisimlarimin Tanimlanmasi

Marka ¢agrisimlari, herhangi bir markaya ait hafizaya “baglanmis” seylerdir (Aaker, 1991,
s.109). Baska bir ifadeyle, zihindeki markaya iligkin bilgi aglaridir ve tiiketiciler i¢in markanin
anlamint igerirler (Keller, 2003, s.66).

Ornegin, McDonald’s, tiiketici zihninde, altin kemerler (patates kizartmasi), ¢ocuklar,
kolaylik gibi ¢agrisimlar yaratmaktadir. Sekil 2.6’da gosterilen tiiketicilerin zihnindeki bu
diistinsel ag, sadece McDonald’s markasinin ¢agristirabilecegi bir¢ok unsuru sergilemektedir.
Coca Cola markasi ise, serinlik, ferahlik, bulunabilirlik gibi cagrisimlar yaratmaktadir. Ayni
iiriin siifinda farkl ¢agrisimlarin vurgulanarak giiclii markalarin yaratilmasi ise, markalama

faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir (Keller, 1993). Ornegin, Mercedes-Benz pazarlama
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faaliyetlerinde, performans ve statiiyii vurgularken, Volvo giivenlik {izerine giiclii

cagrisimlar yaratmaktadir.

Marka c¢agrisimlart kavramimi tamamlayan ve onunla dogrudan iliskili olan bir diger kavram ise
“marka imaji”dir. Imaj kavraminin marka ile birlikte ele almmasi 1950°li yillara kadar
uzanmaktadir. Ornegin, Tyler (1957), reklamlar aracihgiyla bir markaya imaj olusturulmasini
ve imaj ¢esitleri incelemistir. Reynolds (1965) ise, marka imajinin pazarlama mesaj1 ve tiiketici
tepkisi arasindaki karmagsik iliskinden dogdugunu ve kisilerin sahip olduklart ¢agrisimlar
incelemistir. Marka imaji, genellikle bazi anlamli sekillerde orgiitlenmis, ¢agrigimlar kiimesidir
(Aaker, 1991, s.109). Tiiketicilerin belirli markalarla iligkilendirdigi sebepli veya duygusal
algilar olarak da tanimlanmaktadir (Low ve Lamb, 2000). Cagrisimlar ve imaj, nesnel gergekligi

yansitan ya da yansitmayan tiiketici algilamalarini temsil ederler.

Olumlu bir marka imajinin yaratilmasi ise, markaya iliskin zihinde olusturulan ¢agrisimlarin
giicline, begenilirligine ve benzersizligine dayal pazarlama faaliyetlerine baghdir (Keller, 2003,
s.70). Marka c¢agrisimlar1 sadece var olmakla kalmazlar, ayn1 zamanda, giicliiliik diizeyine de
sahiptirler. Cagrisimlarin giicti, bilginin tiiketici zihnine nasil girdigine (mesajin sifrelenmesi)
ve marka imajmin bir boliimii olarak nasil saklandigina (mesajin depolanmasi) baghdir. Giig,
hem alman bilginin miktarmin (6rn. tiiketici bilgiyi ne kadar diisiiniiyor) hem de bilginin
kalitesinin (6rn. tiiketici bilgiyi hangi bi¢cimde diisiiniiyor) bir fonksiyonudur (Keller, 1993). Bir
markanin “bag1”, eger birgok tecriibeye ve pazarlama iletisimine dayaniyorsa, oldukca giiglii
olabilir. Ayrica, bu diizey, farkli “baglar” tarafindan da destekleniyorsa artabilir (Aaker, 1991,
s.109). Bunlara ilaveten, tiiketicilerin olumlu bir genel marka tutumuna sahip olabilmeleri i¢in,
markanin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin eden 6zelliklere ve faydalara sahip olmasi beklenir. Bu

kapsamda begenilen marka ¢agrisimlarinin yaratilmasi da kritik 6neme sahiptir (Keller, 1993).

2.4.2.2. Marka Cagrisimlar: Nasil Deger Yaratir?

Cok sayida cagrisimdan ve onlarin deger sunabilecegi cesitli yollardan s6z edilebilir.
Cagrisimlarin firmaya ve miisterilerine deger sunma yollarindan bazilar1 Tablo 2.6.’da

gosterilmektedir.
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Tablo 2.6. Marka Cagrisimlariin Deger Sunma Yollar:

Deger Sunma Yollar Kaynak

Farklilagma yaratmak Low ve Lamb (2000), Aaker (1991)

Bilgiyi islemeye yardimeir olmak Aaker (1991)

Satin alma nedeni yaratma Rio vd. (2001)bell; Low ve Lamb (2000), Chen,

(2001), Aaker, (1991)
Olumlu tutum ve diisiinceler yaratma Low ve Lamb (2000), Aaker (1991)
Marka konumlama i¢in temel olusturma Low ve Lamb (2000)
Marka yayimi igin temel olusturma Rio vd. (2001); Low ve Lamb (2000), Aaker (1991)
Marka sadakati yaratma Chen (2001)

2.4.2.3. Marka Cagrisim Tiirleri

Cagrisimlar her bicimde goriilebilirler ve lirliniin 6zellikleriyle veya iiriiniin kendisinin
disindaki seylerle ilgili olabilir (Keller, 1993; Chen, 2001). Genellikle {iriin 6zellikleri veya
misteri faydalar1 algisal boyutta baskin olan ¢agrisim tiirleridir. Markalarin, ¢agrisim boyutlar
acisindan nasil konumlandigi, tiiketicinin marka seciminde hayati rol oynar (Aaker, 1991,

s.114).

Aaker (1991, s.115) marka cagrisimlarini on bir simif altinda detaylandirmistir (Tablo 2.7.).
Bir markaya yonelik cagrisimlarin sayisinin arttirilmasi, aynt markanin tiiketici zihninde
cagrisim yaratan ¢ok sayida yolu acacagindan dolayi, giiclii marka degeri yaratmada oldukca
faydalidir (Chen, 2001). Bu anlamda, oldukc¢a bilinen markalarin ¢ok boyutlu marka
cagristmlarina sahip olduklart bilinmektedir (Low ve Lamb, 2000). Yiiksek degere sahip
markalarin, diisiik degerli markalara kiyasla daha fazla sayida ve daha net olumlu ¢agrisimlara

sahip olduklar tespit edilmistir (Rio vd. 2001(b); Chen, 2001).

Her ne kadar Aaker (1991) marka cagrisimlarin1 detayli olarak on bir sinifa ayirsa da, bazi
yazarlar bu smiflamay1 daraltmislardir. Ornegin, Keller (1993), igerikleri Aaker’m (1991)

siiflandirmasiyla benzer olsa da marka ¢agrisimlarini li¢ ana grup altinda toplamigstir.
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Temel boyut Kavramsal Tanimlama Kaynak
Uriin Ozellikleri Islevsel / islevsel olmayan Rio vd. (2001); Low ve Lamb (2000);
Thode ve Maskulda (1998); Farquhar ve
Herr (1993); Keller (1993); Aaker (1991)
Orgiit Ozellikleri Orgiit  yetenegi, sosyal Chen (2001); Brown ve Dacin (1997);
sorumluluk Aaker (1991)
Marka Ismi Sembolik fayda Bristow vd. (2002); Rio vd. (2001,a);
Rio vd. (2001,b); Aaker (1991); Mackay
(2001a); Janiszewski ve Van Osselaer
(2000)
Miisteri faydalar Islevsel / deneyimsel / Rio vd. (2001b); Farquhar ve Herr
sembolik (1993); Keller (1993); Aaker (1991)
Unlii kisi Aaker (1991)

Soyut unsurlar

Yasam tarzi/ kisilik

Kullanim/uygulama
Uriin simifi
Rakipler

Goreceli fiyat

Ulke/cografi konum

Kullanici/miisteri

Kullanici imaji

Kullanim imaj1

Ozellikler

Kullanici imaj1

Rio vd. (2001); Thode ve Maskulda
(1998); Aaker (1991)

Rio vd. (2001); Keller (1993); Aaker
(1991)

Farquhar ve Herr (1993); Keller (1993);
Aaker (1991)

Farquhar ve Herr (1993); Keller (1993);
Aaker (1991)

Aaker (1991)

Thode ve Maskulda (1998); Keller

(1993); Aaker (1991)

Aaker (1991)

Rio vd. (2001); Keller (1993); Aaker
(1991)

Bunlardan ilki olan “Ozellikler”, iiriinle ilgili ve {iriinle ilgili olmayan seklinde ikiye

ayrilirken, ikinci ¢agrisim tiirii olarak “faydalar”, islevsel, deneyimsel ve sembolik olmak iizere

tic alt sinifta incelenmektedir.Son ¢agrisim tiirii olarak ele alman “marka tutumlar™ ise
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tilketicinin markaya iliskin genel tutumunu yansitmaktadir. Chen (2001), {iriin
ozelliklerini, miisteri faydalarin1 ve iiriin sinifim islevsel iirlin ¢agrisimlar1 kategorisi altinda
toplanustir. Islevsel olmayan iiriin cagrisimlarinin ise, soyut unsurlar, miisteri faydalari, géreceli
fayda, kullanim/uygulama, kullanici/miisteri, iinlii kisi, yasam tarzi/kisilik cagrisimlarindan
olustugunu savunmustur. Low ve Lamb (2000) ise iiriin 6zellikleriyle ilgili algilanan kalitenin,
marka imajinin ve markaya yonelik tiiketici tutumunun marka ¢agrisimlarinin alt boyutlarini
temsil ettigini vurgulamislardir. Bunlardan ilki, algilanan kalite, bir {irlinlin genel istlinligi
hakkinda tiiketicinin yargisini ifade eder. Marka imaji ise, islevsel ve sembolik marka inanislari
olarak ele alinmaktadir. Marka imaji ¢agrisimlari, ¢ogunlukla, iirliin kategorisine 6zeldir ve
Olctimlerin 1lgili marka kategorisinin kendine 0zgii oOzelliklerine gore sekillendirilmesi
gerekmektedir (Park ve Srinivasan, 1994). Marka tutumu ise iyi ya da koétii, tiiketicilerin bir
marka iligkin genel degerlendirmeleridir. Her ne kadar bu boyutlar marka degerinin ayr1 ayri
boyutlar1 olarak ele alinabilse de, bazi kosullar altinda tek bir boyutu olusturabileceklerinin
gozden kagcmamasi gerektigini belirtmislerdir. Tiiketiciler, daha asina olduklar1 markalar
hakkinda daha fazla ve derin cagrisimlara sahiptirler. Bu nedenle yiiksek farkindaliga sahip
tiiketiciler icin ¢ok boyutlu marka cagrisimlarindan s6z edilirken, markaya karst diisiik
farkindaliga sahip tiiketiciler i¢in tek boyutlu ¢agrisimlar gecerlidir (Low ve Lamb, 2000). Rio,
vd. (2001, a) triin islevlerine yonelik ¢agrisimlar ve marka islevlerine yonelik ¢agrisimlar
seklinde bir siniflandirmaya giderek; garanti, kisisel tanimlanma, sosyal tanimlanma ve statii alt
boyutlarmi vurgulamustir. islevsel faydalarin temel olarak iiriin 6zelliklerinden kaynaklandig1
savunulurken, marka ismine yonelik ¢agrisimlarin ise sembolik faydalari olusturdugu goriisii

yaygindir (Rio vd. 2001b).

Bir marka yoneticisi, tiim cagrisimlarla egit olarak ilgilenmez. Daha c¢ok, asil olarak,
dogrudan ya da dolayli yoldan, satin alma davranisini etkileyen c¢agrisimlarla ilgilenir. Ayrica,
yoneticinin ilgilendigi, sadece, ¢agrisimin tiirii degil, ayrica giiclii ve bir¢ok kisi tarafindan
paylasilip paylasilmadigi ya da zayif ve kisiden kisiye degisip degismedigiyle de ilgilidir (Aaker
(1991, s. 114).



68

2.4.2.4. Marka Cagrisimlarin Secimi, Yaratiimasi Ve Stirdiiriilmesi

2.4.2.4.1. Cagrisimlarin Segimi

Hangi ¢agrisimlarin birincil sirada, hangilerinin ikincil sirada 6neme sahip olduklarina karar

vermek, marka yaratmada ve pazarlama faaliyetlerini detaylandirmada ihtiya¢ duyulan

onceliklerdir. Zaten bir dizi ¢agrisima sahip mevcut bir markanin konumlanma karar1 ise, daha

da karmasiktir. Hangi cagrisimlart zayiflatilmas: ya da tamamiyla akillardan silinmesi veya

hangilerinin gelistirilmesi ya da yeniden yaratilmasi yoniinde kararlarin alinmasi gerekli

olmaktadir.

Cagrisim kararlar1 sadece kisa vadeli basari icin gerekli olmayip, rekabet iistiinliigiinii

destekleyici siireklilige ve ikna edicilige de sahip olmalidir. Bu kararlarda goz Oniinde

bulundurulmasi gereken ii¢ unsur (Aaker, 1991, s.157-160):

1.

Kisisel analiz: Marka 6zellikleri ve marka algilariyla tutarli olmak. Olmadigin bir sey
olmaya ya da oldugundan farkli gériinmeye ¢alismamak asil 6nemli olandir. Markanin
vaat ettigini sunmasi ve bu yonde imaj yaratmasi stratejik Oneme sahiptir. Marka
algilarinin  bilinmesi ise, mevcut c¢agrisimlarin neler oldugunun ve gigliiliik

derecelerinin bilinmesi i¢in bir gerekliliktir.

Rakiplerin ¢agrigimlari: Rakiplerden farkli olmak. Eger markanin farkli bir yani yoksa,
miisterinin o markay1 segmek icin, hatta fark etmek i¢in de bir nedeni olamaz. Yeni iirlin
sunumlar1 iizerine yapilan c¢aligmalar gostermistir ki, yeni iirlin basarisinin ve {iiriin

farkindalig1 kazanmanin tek ve en iyi gostergesi farkli bir noktaya sahip olmaktir.

Uriin 6zelliklerinin miisteri igin vazgecilmez dneme sahip oldugu durumlarda ise,
rakiplerle ayni1 olsa bile, bu 6zelliklerin vurgulanmasi kaginilmazdir. Béyle bir durumda
ise, farkli bir nokta, farkli cagrisimlar setiyle yakalanabilir. Markanin hakim marka
olmas1 kosulunda ise, firma i¢in farklilik ¢abalar1 daha az 6neme sahip olur; rakipler

farkindalik yaratma ¢abalarini arttirirlar.
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3. Hedef pazar: Satin alma nedeni yaratmak ve deger katmak. Bir markanin, sadece
farkli olmasi farkindalik yaratmak i¢in yardimci olabilir ama tiiketiciye satin alma
nedeni sunan veya lirline deger katan ¢agrisimlar, markaya daha giiclii bir konum
saglarlar. Odak gruplar, bire bir goriismeler ve pazar testleri bu amaca ulasmay1

saglarlar.

2.4.2.4.2. Cagrisimlarin Yaratilmasi

Cagrisimlar, markaya bagli herhangi bir sey tarafindan yaratilabilir. Elbette ki, mal veya
hizmetin ozellikleri ve faydalari, paketi ve dagitim kanaliyla birlikte bir marka imajimnin
merkezinde yer alir. Ayrica, markanin ismi, sembolii ve slogani en 6nemli konumlama
araglarindandir. Bu noktada reklam cabalarinin dogrudan etkisi tartisilmazdir. Tutundurma ve
tanitim ise ayni derecede Onemli diger yaklasimlardir. Marka cagrisimlarmin yaratilmasinda

dikkat edilmesi gereken unsurlar (Aaker, 1991, s.164-171):

1. Sinyallerin tamimlanmas: ve yonetimi: Tiketiciler siklikla gerceklere dayanan bilgilere
inanmakta gliclik c¢ekerler. Hatta kimi zaman bu bilgiyi degerlendirecek ilgi ve
yetenekten yoksun olabilirler. Cesitli sinyallerden ve gostergelerden yararlanarak bu
sikintilarin iistesinden gelebilirler. Saglikli besinlere duyarli bir misteri, 6rnegin,
iiriindeki tiim besin bilgilerini anlayamaz ya da anlamaya isteksizdir. Bunun yerine,
tilketici, saglikli bir besine ait sinyalleri (kepek orani, ...) gérmeyi bekler. Hangi
cagrisimlarin yaratilacagi dnemlidir. Ancak yanitlanmasi gereken sorulardan bir tanesi de

“cagrisimlarin kilit sinyallerinin neler oldugu”dur.

2. Tahmin edilemeyen sinyallerin anlasiimasi: Miisteriye fayda sagladigi diisiiniilen, firma
tarafindan {irlin avantaji olarak vurgulanan bazi 6zelliklerin, olumsuz ¢agrisimlara yol
acan, tahmin edilemeyen sinyaller sunduklari olasidir. Bu noktada cevaplanmasi gereken
soru “Marka c¢agrisimlar1 tarafindan hangi tahmin edilemeyen sinyallerin
yaratilabilecegidir.” Ornegin, P&G tarafindan 1968 yilinda ilk kez piyasaya sunulan
Pringle’s begenilen tadi, tutarli sekli ve kalitesi, asir1 kizarmig olmamasi ve cipsleri
koruyucu silindir ambalaji ile miigteri avantaji sunma hedefiyle pazardan pay almay1
amaglamistir. Ancak birlikte degerlendirilen bu {iriin o6zellikleri “yapay”, “suni

29 ¢

gidalardan olusmus”, “islenmis” ve “yapay tada sahip” gibi ¢agrisimlara yol agmistir.
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3. Tutundurmanmn rolii: Satis promosyonlar1 satin alma karar1 vermek i¢in kisa vadeli
tesvikler saglar. Bu cabalar, satislar1 arttirmada etkili iken, fiyat duyarlili§ini arttirma ve
marka sadakatini azaltma riskini tagir. Sadece indirim sunan promosyonlar markay1 en
fazla zayiflatacak ve marka imajin1 olumsuz etkileyecek cabalardir. Bunlarin aksine,
cagrisimlart ve marka farkindaliimi giiclendirecek kriterlerin promosyonlara dahil
edilmesiyle marka degeri arttirilabilir. Levi’s saticilarinin promosyon olarak Levi’s
kemerler, cantalar, vb. vermeleri Ornek gosterilebilir. Ayrica mevcut miisterileri
odiillendirecek promosyonlarla marka sadakatini arttirilabilir. Ornegin, on sefer aym

iiriinii alan bir miisteriye bir tane de bedava iiriin vermek gibi.

4. Tamtimin rolii: Cagnisimlarin ve farkindaligin yaratilmasi masrafli olmak zorunda
degildir. Tkna edici tamtim, hem kolay hem de masrafli olmama &zelliligini birlikte
tasimaktadir. Ornegin, bir giyim firmasi icin, izlenme oram yiiksek yaymlarda yer alan
kisilerin firma {irlinlerini giymesi Oenmli bir tanmitim faaliyetidir. Tanmitimin etkili
olabilmesi i¢in ise, haber degeri tasiyan — cogu zaman farkli oldugundan dolayi- olay ya

da faaliyetlerin gerceklesmesi gerekmektedir.

2.4.2.4.3. Cagrisimlarin Stirdiiriilmesi
Cogu zaman c¢agrisimlart korumak ve siirdiirmek, onlart yaratmaktan daha giictiir.
Cagrisimlarin pazarlama programu taleplerine ve isletme dis1 etmenlere gore siirdiiriilmesi igin

yapilmasi gerekenler (Aaker, 1991, s.173-174):

1. Zaman icerisinde tutarli olmak: Her ne kadar ¢agrisimlar degistirebilmek kesinlikle
miimkiin olsa da ve bazi zamanlarda istense bile, boyle bir eylem olduk¢a zor,
masrafli ve uzun stireli emeklerin bosa ¢ikarilmasi sonucunu dogurabilir. Cagrigimlar
seti, markanin arkasinda bir araya gelmis pazarlama faaliyetlerinin bir sonucudur.
Ornegin, reklam, tutundurma ve paketleme tutarli bir konumla stratejisini zaman

icerisinde desteklerse, markanin gii¢lii olma olasilig artar.

2. Pazarlama programi igerisinde tutarli olmak: Pazarlama programi igerisindeki veya

iriin hattindaki tek basina diisiiniildiigiinde oldukca anlamli gelen bir degisikligin,
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cagrisimlart etkilemesi bir tehlike olusturabilir. Ufak degisiklikler tiiketiciler

tarafindan tolere edilebilirken, imaj ile ilgili tutarsizliklar sorun yaratmaktadir.

2.4.2.5. Marka Cagrisimlarimn Olgiimii

Marka c¢agrisimlarinin = Olglimiinde, c¢ogunlukla, dolayli Ol¢lim yaklagimlarindan
faydalanilmaktadir. Bunun nedeni, kisilerin, dogrudan soruldugu zaman, diisiincelerini, hislerini
ve tutumlarini tam olarak anlatamadiklar1 veya agiga ¢ikarmakta isteksiz olmalaridir. Kisilerin
isteksiz olmalarinin nedeni, Ozellikle hi¢c tanimadiklar1 bir kisiye, verecekleri bilginin
kendilerini rahatsiz ya da mahcup edecegini veya kendilerine 6zel oldugunu diisiinmeleridir
(Keller, 2003, s.440). Ornegin, bir iiriinii kullanmalarindaki asil sebep, sosyal kabul gérmek
iken, ilgili soruya cevap vermemeyi ya da farkli mantiksal gerekceler one siirmeyi tercih
edebilirler. Diger taraftan, bir {iriinii neden satin aldiklar1 hakkinda tam bir bilgiyi
veremeyebilirler; ¢iinkii gercek alis nedenlerini kendileri de bilmemektedirler. Ornegin, sosyal

kabul gérme duygusunun kendilerini satin alma davranisina iten baskin bir giidii oldugunun

bilingli olarak farkinda degildirler (Aaker, 1991, s.136).

Marka c¢agrisimlariin dolayli olarak ol¢iilmesinde en yaygin kullanilan iki yontem, serbest

cagrisimlar ve yansitici tekniklerdir:

= Serbest cagrisimlar (free associations): Tiiketicilerin sahip olduklar1 marka
cagrisgimlarini agiga c¢ikarmanin en sabit ve en etkili yontemidir (Keller, 2003,
s.433). Cevaplayicilardan, akillarina ilk gelen kelime setini sdylemeleri istenir.
Arzulanan veya begenilen ¢agrisimlarin belirlenmesi amaciyla, cevaplayicilardan

cagrisimlar arasinda bir siralama yapmalar1 beklenir (Chen, 2001).

Kelime c¢agrisimiin bir diger yontemi ise ciimle tamamlamadir. Her iki yontemin
de asil kilit noktasi, diisinme ve degerlendirmeden kagmarak hizla kelime ve
diislince yaratmaya c¢aligmaktir. Bu yontemler yazili olabilecegi gibi, sdzel cevaplar
daha siklikla kullanilan bir tekniktir. Serbest ¢agrisim, genellikle, marka isimlerine
ve sloganlarina kars1 tiiketici tepkisini 6lgmek amaciyla benimsenir (Aaker, 1991,

s.137).
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» Yansitict teknikler (projective techniques): Bir markaya odaklanmak yerine,
kullanim deneyimlerine, karar siirecine, marka kullanicisina, ya da bir markay1 insan
ya da hayvan olarak distinmeye odaklanilir. Cevaplayicinin anlatimlarimni
zenginlestirmek amaciyla, verilen bir resmin doldurulmasi ve yorumlanmasi ya da
kisilerden, markalar1 bir hayvan, araba, dergi, agag, kitap, film, vb. nesnelerle
iliskilendirmeleri istenir. Ornegin, “Eger Citibank ve Akbank birer araba olsaydi,
hangi model olurlard1?” gibi. Boyle bir yontemle, markanin zengin bir tanimu ile,

gelistirilmesi veya kacginilmasi gereken ¢agrisimlar kolaylikla tespit edilebilir.

2.4.3. Marka Farkindahg:

2.4.3.1. Marka Farkindaliginin Tanimlanmasi

Marka farkindaligi kavrami, 6zellikle 1960’11 yillardan bugiine yogun olarak arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmektedir. Ornegin, Greenberg (1958), marka farkindaliginmn kaynaklari
odaklanirken, Bird ve Ehrenberg (1966) marka farkindalik diizeylerini ve tiiketicinin {iriin

kullanimina etkisini arastirmislardir.

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir iiriin kategorisinin bir
tiyesi oldugunu fark etme ya da hatirlama yetenegi (Aaker, 1991, s.61) olarak tanimlanirken,
ayni1 zamanda da tiiketicinin markay1 degisik kosullar altinda taniyabilme yetenegi olarak da ele

almmaktadir (Keller, 2003, s.64).

Marka farkindaligy, iiriin kategorisi ve marka arasindaki bagi/iliskiyi igerir. Uzerinde Levi’s
yazili biiyiik bir balon Levi ismini goze carpici hale getirmesine ragmen, ¢ogu zaman isim
farkindaligini arttirmaya yardimci olamamaktadir. Bunun yerine, eger, balon bir Levi’s kotuna
benzer olarak sekillendirilse, iiriine iligkin bir bag kurulmus olur ve balonun farkindalik yaratma

etkinliginin arttirilmasi saglanir (Aaker, 1991, s.61).

Marka degeri yaratmada, marka farkindaliginin gerek kosul olmasina ragmen yeter kosul

olmamas1 (Keller, 2003, s.64), cogu zaman bu boyutun 6neminin géz ardi edilmesine neden
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olmaktadir. Halbuki, farkindalik, tiiketici algilarin1 ve tutumlarini etkilemede rol oynayan
bir degiskendir. Hatta bazi durumlarda, marka seciminin ve hatta marka sadakatinin

giidiileyicisi olabilmektedir (Aaker, 1996(a), s.114).
2.4.3.2. Marka Farkindaliginin Diizeyleri
Marka farkindaligi, markanin fark edilmesine iliskin belirsiz duygular ile {iriin kategorisinde

tek olduguna inang¢ arasindaki diizeyler ¢ercevesinde degisir. Marka farkindaliginin marka

degeri tizerindeki rolii ise, farkindalik diizeyine gore degismektedir (Sekil 2.7.).

Hakim
Marka

Ammsanan i1k Marka

Olma

Markanin Animsanmasi
(Hangi araba markasini amimsiyorsun?)

Markanin Taninmasi

(XXX markasini hi¢ duydun mu?)

/ Markanin Farkinda Olmama \

Sekil 2.7. Farkindahk Piramidi

(Kaynak: Aaker, 1991, s.62’den uyarlanmistir)

Farkindalik diizeyinin ilk agamasi olarak, markanin taninmasi (brand recognition), yardimla
animsama testine (aided recall test) dayanmaktadir. Baska bir deyisle, ipucu olarak markanin
verildigi durumlarda, tiiketicinin 6nceki deneyimini onaylama yetenegidir; tiiketicilerin dnceden

gordiikleri ya da duyduklari markay1 dogru olarak ayirt etmeleri beklenir (Keller, 2003, 5.67).
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Ornegin, cevaplayicilara, bir telefon arastirmasinda, belirli bir iiriin kategorisine ait marka
isimleri verilir ve daha 6nce duymus olduklar1 markalar tespit etmeleri istenir. Sonug olarak,
her ne kadar marka ve tirlin kategorisi arasinda bir baglant1 olmas1 gerekse de, bu bagin ¢ok
giiclii olmasina gerek yoktur. Markanin taninmasi, marka farkindaligimin en alt diizeyidir;

tiiketicinin markay1 satin alim noktasinda sectigi durumlarda kismen 6nemli konuma sahip olur

(Aaker, 1991, 5.62).

Bir sonraki asama markanin animsanmasidir. Markanin animsanmasi, bir {irlin
kategorisindeki markaya bireyin isim vermesine dayanmaktadir. “Desteklenmemis animsama”
olarak da nitelendirilen terimin markanin taninmasindan farki, cevaplayici kisilere destekleyici
marka isimleri sunulmamaktadir. Bunun yerine ipucu olarak, iiriin simifi, {irlin smifinin
karsiladigr tiiketici ihtiyaglar1 veya satin alma ya da kullanim kosullar1 verilir ve tiiketicinin
zihnindeki markanin geri cagrilmasi beklenir (Keller, 2003, s.67). Desteklenmemis animsama
tanimadan kismen daha zordur ve daha gii¢clii marka konumlamasiyla birlikte diisiiniiliir.
Kisiler, desteklenmemis animsamaya kiyasla desteklenmis animsama ile c¢ok daha fazla
maddeyi animsayabilirler. Desteklenmemis animsama siirecinde, ilk 6nce isimlendirilen marka,
en lst diizeyde farkindaligi, 6zel bir konumu kazanir. Gergek anlamda, kisinin aklindaki diger

markalardan en dnde gelenidir (Keller, 2003; Aaker, 1991).

Markanin taninmast ve animsanmasi, Mackay (2001a,b) tarafindan marka degerinin pazar

pay1 ile iligkisi incelendiginde, en iyi marka degeri dlgiitleri olduklart belirlenmistir.

Sekilde en iist diizeyi gosteren, giiclii bir amimsama konumuna sahip farkindalik, hakim
markadir; yliksek bir cevaplayici ylizdesi ile animsanan tek bir markadir. Hakim bir marka
giiclii bir rekabet {istlinliigii saglamaktadir. Bir¢ok satin alma durumunda, diger hi¢bir markanin

diistiniilmedigi durumlari agiklamaktadir.

Marka farkindalig: diizeylerinin bir baska ayrimini ise Silverman vd. (1999) yapmuslar ve ii¢
ayr1 diizeyden bahsetmislerdir. Bunlardan ilki markanin taninmasiyla esdeger anlamda
kullanilan “marka asinalig1”dir. Marka aginaligi, 6rneklemdeki markay1 duyan kisilerin yiizdesi
almarak hesaplanirken, farkindaligin ikinci diizeyi olarak ele alinan “marka begenilirligi”, iyi-

kotii, oldukga begenirim-hic begenmem gibi sifat ciftlerinden olusan Olcekler yardimiyla
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belirlenmektedir. Son diizey olan “dogrudan deneyim” ise, 6rneklemdeki markay1 duyan,
ayni zamanda da kullanan kisilerin yiizdesi alinarak tespit edilmektedir. Silverman vd. (1999),
marka degerinin finansal sonuglarin1 en ¢ok etkileyen marka farkindaligi diizeylerinin ise,

begenilirlik ve dogrudan deneyim oldugunu tespit etmislerdir.

2.4.3.2. Marka Farkindaligi Nasil Deger Yaratir?

Marka farkindalig1 en az dort yolla deger yaratir (Aaker, 1991, s.63-67):

2.4.3.2.1. Diger ¢agrisimlarin baglanacag: destek
Marka farkindaliginin tiiketici kararlarin ilk etkileme sekli, marka imajini olusturan marka

cagrisimlarinin olusumuna ve giiciline olan etkisidir (Keller, 2003, s.68).

Markanin taninmast ise, iletisim siirecinin ilk asamasidir. Ozellikleri ¢agristiran bir isim
olusturmadan, marka 6zelliklerini iletmeye calismak bosa zaman kaybi olarak goriilmektedir.
Bir marka ismi, kisinin belleginde, i¢i gergek olgular ve diislincelerle doldurulabilecek 6zel bir
alan gibidir. Her an ulagilabilmesi miimkiin olan boyle bir alan olmaksizin, gercek olgular ve
diisiinceler yanlis ydnlenebilir ve ihtiyag¢ duyulduunda yararlanilamayabilinir. Ornegin,
cocuklar, altin renkli M harfi, Big Mac gibi cagrisimlar1t McDonald’s ismine baglarlar, her biri
hafizada birer bagi / iligkiyi temsil eder.

Yeni bir mal veya hizmet, elbetteki ilk asamada taninmaya c¢aligmaktadir. Ayrica, yeni bir
iriiniin  Ozelliklerini ve faydalarim1 Ogrenme, {riinii tanimadan gerceklesemez. Tanima

olusturulduktan sonra yapilacak sey, iiriin 6zellikleri gibi yeni ¢agrisimlar: eklemektir.

2.4.3.2.2. Asinalik / begenme

Taninma, markaya kars1 bir asinalik yaratir; kisiler ise asina olduklar1 seyleri begenirler.
Ozellikle, sabun, sakiz, seker, kagit havlu gibi kolayda mallar icin, asinalik, cogu zaman satin
alma kararina neden olur. Ozellikleri degerlendirme motivasyonu eksik oldugu durumlarda da

asinalik yeterli goriilmektedir.
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Caligmalar, resim, isim, miizik ya da benzeri uyaricilarin tekrarlanan sayisi ile begenme
arasinda pozitif yonde iliski tespit etmislerdir. Degisik kelimelerin kullanildigi durumlarda bile,

Onceden taninanlarin taninmayanlara kiyasla daha fazla begenildigi tespit edilmistir.

2.4.3.2.3. Onem (substance) / baghlik (commitment)

Isim farkindaligi, gerek biiyiik 6lgekli endiistri alicilar1 gerekse de tiiketim mallar1 alicilar:
icin markaya verilen 6nemin ve bagliligin bir sinyalidir. Eger bir isim taniniyorsa, bunun
asagidakiler gibi bir nedeni olabilir:

* Firma yogun reklam yapmis olabilir,
» Firma uzun siiredir ilgili iste yer aliyor olabilir,
* Firmanin genis bir dagitim ag1 vardir,

» Marka basarilidir — herkes tarafindan kullaniliyordur.

Bu varsayimlar, genellikle, marka hakkindaki belirli gercek bilgilere dayanmaz. Her ne kadar
bir kisi markanin reklamini gérmese ya da firma hakkinda oldukca az bir bilgiye sahip olsa
dahi, kisinin marka farkindaligi firmanin gii¢lii oldugu ve reklamla markay1 destekledigi

varsayimina yon verir.

2.4.3.2.4. Goz oniinde bulundurulan / dikkate alinan marka

Satin alma stirecindeki ilk asama, se¢im yapilacak bir grup markay1 belirlemektir — diislince
kiimesi. Bu noktada, secim esnasinda goz Oniline alinacak markalar arasma girebilmek i¢in
marka animsamasi anahtar rol oynamaktadir. Higbir tiiketicinin sadece tek bir markaya sadik
kalmadig1 diistiniildiigiinde, tiiketicinin satin almaya yatkin oldugu —genellikle kii¢iik olan -
marka seti igerisinde yer alabilmek olduk¢a 6nemlidir (Keller, 1993). Bu anlamda, akla ilk
gelen firmalar, her zaman avantajli konuma sahiplerdir. Ancak kisiler bazen hi¢ sevmedikleri
markalar1 da animsayabilirler ve istemeseler de diisiince kiimelerinde onlara yer verebilirler. Hig

animsanmayan markalarin ise satin alinma sanslari oldukca azdir.

2.4.3.3. Marka Farkindaliginin Yaratilmasi

Genel olarak, marka farkindaligi, tekrarlanan pazarlama etkileriyle marka asinaliginin

arttirtlmasi yolu ile yaratilir. Bir baska deyisle, tiiketici bir markay1 ne kadar ¢ok goriirse,
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duyarsa veya onun hakkinda diislinlirse, yani markayla ilgili deneyimi ne kadar ¢ok
olursa,markanin tliketicinin zihninde yer etmesi o kadar ¢ok olur. Neticede, tiiketicinin
markayla ilgili deneyimini arttiran her sey — marka ismi, sembolii, logosu, paketlemesi veya
slogani- marka farkindaligini yaratma ve arttirma potansiyeline sahiptir. Bu kapsamda, reklam,
promosyon calismalari, sponsorluklar, taniim ve halkla iligkiler gibi pazarlama faaliyetleri

kritik 6neme sahiptir (Keller, 2003, s.69).

Her ne kadar marka tekrari, tiiketici zihnindeki marka giiclinii ve markanm taninma
olasiligini arttirsa da, marka animsanmasinin arttirilmast, zihinde, ilgili iiriin sinifiyla ya da satin
alma veya tiiketim durumlartyla ilgili baglarin olusturulmasina baghdir. Cogunlukla, marka ile
ilgili iirtin sinifin1 ya da satin alma veya tiiketim durumlarii eslestiren bir slogan veya jingle
gelistirmek arzulanan bir pazarlama c¢abasidir. Logo, sembol, karakter ve paketleme de diger
marka elemanlar1 olarak marka farkindaligini yaratmada ve arttirmada kullanilan araglardir

(Keller, 2003, s.70).

2.4.3.4. Marka Farkindaliginin Sinirliliklar:

Marka farkindaligi, her ne kadar anahtar bir marka varlig1 olsa da, tek basma satis hacmi
yaratamaz. Ornegin, Nissan, bir araba reklam icin, arabaya reklamda yer vermeksizin, kuslar,
goller, doga, vb. unsurlar kullanmis ve %90’a varan hatirlanma diizeyini yakalamistir. Ancak,
satiglarin oldukea diisiik seviyelerde devam etmesi, yOneticileri, tiiketiciler i¢in bir “satin alma

nedeni”ni 6n plana ¢ikarmaya zorlamistir (Aaker, 1991, s.69).

Bir diger goz 6niinde bulundurulmasi gereken gergek ise, marka farkindaliginin, her ne kadar
oldukca gerekli bir marka varlig1 olsa da, giiglii bir marka degerinin olusturulmasi acisindan
yeterli olmamasidir. Ornegin, oldukca kotii kaliteye sahip bir markanin, marka farkindaligi da

oldukea yiiksek olabilir (Chen, 2001).
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2.4.4. Algilanan Kalite

2.4.4.1. Algilanan Kalitenin Tanimlanmast

Algilana kalite, giiclii bir markanin temel tasi olarak kabul edilmektedir (Farquhar, 1989).
Kalite, soyut ve/veya somut iiriin 6zelliklerini ifade ederken (Kotler, 2000; Erdem, 1998);
algilanan kalite, {irlinlin veya hizmetin niyet edilen amacina gore, rakiplerine kiyasla genel
kalite veya ustlinligiine iliskin miisteri algilamasidir. Algilanan kalite, dncelikle miisterilerin bir
algisidir. Bu anlamda asagida belirtilen diger kavramlardan farklilik gosterir (Aaker, 1991,
s.85):

* Gergek ya da nesnel kalite: mal ya da hizmetin {istiin hizmet sunma derecesi,
= Uriin-tabanl kalite: iceriklerin, &zelliklerin ya da hizmetlerin dogas1 ve miktari,

» [malat kalitesi: standartlara uygunluk, “sifir hata” hedefi.

Tiiketiciler belirli bir mali/hizmeti, kendi iirlin siifinin 6zellikler kiimesi igerisinde
degerlendirirler ve her 6zellik agisindan farkli markalarin nerede yer aldigina iliskin algilar
geligtirirler (Erdem vd., 2004). Bu anlamda, algilanan kalite, niyet edilen amaca gore ve bir
takim degerlendirme kriterlerine gore tanimlanir. Ayrica, algilanan kalitenin, miisterilerin
onemli bulduklar seylere iliskin yargilar1 ve algilamalari igerdiginden, ¢ogu zaman, nesnel
olarak belirlenmesi zordur. Bunun 6tesindeki gerceklik ise, tiiketicilerin, kisilikleri, ihtiyaclar
ve tercihleri bakimindan olduk¢a onemli farkliliklar gostermeleridir (Aaker, 1991, s.85).
Ornegin, BIM siipermarketlerinin, iiriin ¢esitliligi, personel hizmetlerinin diizeyi, magaza
yerlesimi agisindan Migros’tan daha diisiik algilanan kaliteye sahip oldugu sdylenemez. Sadece

daha farkl kriterlerle degerlendirilebilir-ucuzluk {iriinleri gibi.

Algilanan kalite, tatminden farklidir. Bir tiiketici, performans diizeyine iliskin diisiik
beklentiye sahipse tatmin olabilir. Algilanan kalite, ayrica, tutumdan da farklidir. Olumlu bir
tutum, diisiik kaliteye sahip bir {irlinlin pahali olmamasindan da dogabilir. Tersine, iistiin
kaliteye sahip bir iiriiniin ¢ok pahalt olmasindan dolay1 olumsuz bir tutuma da sahip olunabilinir

(Rowley, 1998).
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2.4.4.2. Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir?

Algilanan kalitenin anlasilmasinda ve dolayisiyla yonetilmesinde, oncelikle kendisini
etkileyen faktorleri géz oniinde bulundurmak gerekmektedir. Neden bazi miisteriler kalitenin
diisiik ya da yiiksek olduguna inanirlar? Tiiketiciler genel kalite degerlendirmelerini yaparken

hangi 6zelliklerden faydalanirlar?

Algilanan kalite, bir markaya ait soyut, genel duygulari igermesinin yani sira, iiriine ait
ozellikleri igeren bazi temel boyutlara da dayanmaktadir. Uriiniin kendisine 6zgii 6zelliklerini
vurgulayan kriterlerin yani sira, ¢ogu {irliin i¢in gegerli olan ve markanin iligkilendirildigi,
giivenirlik, performans, standartlara uygunluk, dayaniklilik gibi iiriin kalitesi boyutlarindan s6z
etmek miimkiindiir. Uriiniin temel islevsel 6zellikleri, hatasiz olmasi, sonraki satin almalarda da
ayn1 performans 6zelliklerini korumasi, ekonomik émri, iiriinii destekleyici hizmetlerin varligi
ve kalitesi gibi unsurlar algilanan iiriin kalitesinin belirleyicileri olarak goriilmektedir (Aaker,

1991, 5.86).

Algilanan hizmet kalitesinin belirleyicileri olarak ise, Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(1985) tarafindan ilk olarak belirlenen ve daha sonra bircok arastirmada yaygin olarak
benimsenen ve kullanilan (Licata ve Mowen ,1995) bes boyut, somut unsurlar, giivenirlik,

duyarhilik, anlayis (empati) ve yetkinliktir.

Algilanan hizmet kalitesinin belirleyicileri olarak genel kabul goérmiis bu kriterler
dogrultusunda farkli aragtirmacilarca, sekiz ayr1 hizmet kalitesi kriteri daha tespit edilmistir
(Winsted, 2000, 402-403): samimiyet (Deighton, 1992; Grove ve Fisk, 1983; Hochschild, 1983;
Romm, 1989; Lockwood ve Jones, 1989), onem verme (Bitran ve Hoech, 1990; Brown ve
Swartz, 1989; Goodwin ve Frame, 1989; Surprenant ve Solomon, 1987; Bitran ve Hoech,
1990), algilanan kontrol (Bateson, 1985; Bateson ve Hui, 1992; Bitran ve Hoech, 1990; Klaus,
1984), nezaket (Bateson ve Langeard, 1982; Bolton ve Drew, 1991; Goodwin ve Smith, 1990;
Carman, 1990), resmiyet (Goodwin ve Frame, 1989; Houston ve Gassenheimer, 1987; Goodwin
ve Smith, 1990), i¢ctenlik (Goodwin ve Frame, 1989; Goodwin ve Smith, 1990; kisisellestirme
(Brown ve Swartz, 1989; Schneider, 1980; Surprenant ve Solomon, 1987; Chandon, 1997),
dakiklik (Bateson ve Langeard, 1982; Taylor, 1994; Lovelock, 1983; Mars ve Nicod, 1984).
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Algilanan kaliteyi anlayabilmek i¢in ise, bu temel boyutlarin (mal veya hizmete 6zgii

Ozelliklerin) yani sira kendisini etkileyen diger degiskenlerin tanimlanmasinin ve dlgiilmesinin
dogurdugu sonuglarm da tespiti olduk¢a énemlidir (Sekil 2.8.). Ornegin, Hong, vd. (2002) ve
Tse (1999) marka isminin, tiiketicilerin algilanan kalite degerlendirmeleri iizerinde anlamli
etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Agarwal ve Teas (2001) de benzer olarak, fiyatin yani sira,
ilke ismi, magaza ismi ve marka isminin algilanan kaliteyi etkileyici degiskenler olarak kabul
etmislerdir. Ozellikle fiyat ve algilanan kalite arasindaki iligki birgok arastirmanin temelini
olusturmustur (Peterson, 1970; Gardner, 1971; Sjolander, 1992; Chapman ve Wahlers, 1999;
Agarwal ve Teas, 2001). Fiyat, iiriin 6zellikleri gibi, diger kalite sinyallerinin mevcut olmadigi
durumlarda kalitenin en 6nemli gostergesi olarak dikkate alinmistir. Rawwas, vd. (1996) ise
tiiketicilerin iiriin kalitelerine yonelik algilarini, milliyetcilik duygularinin yonlendirdigini ve

dolayisiyla, iilke menseinin, algilanan kalitenin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu tespit

etmislerdir.
Belirleyiciler Sonuglar
= Marka ismi (Hong, vd. 2002; = Satin alma nedeni yaratma
Tse,1999; Agarwal ve Teas, 2001) = Farklilagma yaratmak / konumlama

= Fiyat (Sjolander, 1992; Chapman avantaji sunmak

ve Wahlers, 1999; Agarwal ve Teas, = Fiyat avantaji sunmak

2001) )

» Ulke ismi (Agarwal ve Teas,

= Kanal iiyesinin ilgisini kazanmak

(kaliteli tirtin bulundurma)

Algilanan Kalite

2001) = Marka yayimi i¢in temel olusturma
» Ulke mensei (Rawwas, vd. 1996) = Algilanan riski azaltir (Boris, vd.,
= Perakendeci iinii(Agarwal ve 2004; Erdem, vd., 2004)

Teas, 2001)

Sekil 2.8. Algilanan Kalitenin Belirleyicileri ve Sonuglar1

Sonug olarak, algilanan kalitenin firmaya ve miisterilerine deger sunma yollarinda bazilari,
Sekil 2.8.’de gosterildigi gibi, farklilasma sunarak ve algilanan riski azaltarak (Erdem vd.,
2004) satin alma nedeni yaratma, marka yayimi i¢in temel olusturma ve kanal {iyesinin ilgisini

kazanmaktir (Aaker, 1991, s.86). Fiyat avantaji agisindan ise Sethuraman ve Cole (1997)
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tarafinda yapilan bir arastirmada, algilanan kalitenin bir marka i¢in fazladan fiyat 6denme

isteginin 6nemli belirleyicilerinden oldugu goriilmiistiir (Low ve Lamb, 2000).

Algilanan kalite ile diger Kkilit stratejik degiskenler arasindaki iligki incelendiginde ise,
(Aaker ve Jacobson, 1994):

»  Algilanan kalite pazar payim etkiler: diger degiskenler kontrol altina alindiginda,
iistlin kaliteli {irinlerin miisteriler tarafinda tercih edildigi ve dolayisiyla pazar
paylarinin yiikseldigi gozlenmektedir.

»  Algilanan kalite fiyati etkiler: istiin algilanan kalite, firmalarin daha yiiksek fiyat
talep etmelerine izin vermektedir. Yiiksek fiyat ise, ya dogrudan karlilig1 arttirir, ya
da firmaya kalitesinin daha da arttirtp rekabet bariyerlerini yiikseltme firsat1 tanir.
Ayrica, yiiksek fiyat, bir kalite isareti olarak goriilerek kalite algilamalarini olumlu
yonde etkileyebilir.

»  Algilanan karlilig1 fiyati etkiler: Algilanan kalitenin pazar payimna ve fiyata etkisinin
yam sira, karliliga dogrudan etkisi de tespit edilmistir. Ustiin algilanan kalite, fiyat ve
pazar paymin etkilenmedigi kosullarda bile karliligi arttirabilir. Ornegin, mevcut
miisterileri elde tutmanin maliyeti diiser, firmaya karsi rekabet baskilar1 azalir.

»  Algilanan kalite maliyeti negatif yonde etkilemez: Ustiin kalite, hizmet veya mal

hatalarinda azalmay1 beraberinde getirir, imalat maliyetlerini diisirtir.

Algilanan kalitenin, pazar payi, fiyat, karlilik ve maliyetler lizerindeki etkisinin yan1 sira bu
degiskenlerin de algilanan kaliteyi etkiledikleri saptanmustir. Ornegin, pazar payinin algilanan

kaliteyi birgok yolla etkileyebilecegi Hellofs ve Jacobson (1999) tarafindan tespit edilmistir.

2.4.4.3. Ustiin kaliteli hizmet sunmak

Algilanan kaliteyi ylikseltmenin ilk asamasi, firmanin {stiin kaliteli mal/hizmet sunma
yetenegini gelistirmektir. Kalite yiiksek olmadig1 halde, miisterileri kalitenin yiiksek olduguna
inandirmak cogunlukla zaman kaybidir. Miisterilerin deneyimleri kalite konumuyla tutarl
olmadig1 silirece istenen imaji elde etmek oldukca glictiir. Diger taraftan {istiin kaliteyi

yakalamak hi¢bir zaman yeterli degildir; ger¢ek kalitenin algilanan kaliteye doniistiiriilmesi
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gerekmektedir. Ornegin, dayamkliliga 6nem veren bir televizyon alicisi icin, garanti
stiresinin uzun olmasi, tiiketicinin algisin1 etkileyen bir sinyal olusturmaktadir (Aaker, 1991,

$.94).

Markalarin siirekli olarak genel kalite diizeylerini yilikseltme ¢abalar1 ise her zaman yeterli
degildir; ayn1 zamanda da performanslarindan sapma risklerini azaltmak igin ¢abalamalidirlar

(Rust vd. 1999).

Ustiin kalitenin elde edilmesine yénelik yapilan calismalarda Aaker (1991, 5.94-96)
tarafindan tespit edilen ortak 6zellikler:
= Ust yonetim ve firma ¢ahisanlarmin kaliteye baglhiliklari,
» Firma caliganlarinin davranislarina, sembollere ve degerlere yansiyan kalite kiiltiirii,
* Miisterilerin kalite tanimlamalarina yer verilmesi,
» Kalite 6l¢limiiniin, hedeflerinin ve standartlarinin bulunmasi,

= Kalite iyilestirme ¢abalarina ¢alisan katiliminin saglanmasidir.

2.4.5. Ulke Mensei (Country of Origin)

2.4.5.1. Ulke Menseinin Tanimlanmasi ve Onemi

Kiiresel pazarlarin gelisimiyle, uluslararasi rekabeti etkileyen en 6nemli faktorlerden olan
tilke mensei kavrami ve tiiketicilerin mal / hizmet degerlendirmelerine olan etkisi, kavramin
pazarlama uzmanlar1 ve arastirmacilari tarafindan yogun olarak incelenmesine konu olmustur
(Al-Sulaiti ve Baker, 1998). Kavrama iliskin, caligmalarda ve arastirmalarda en yaygin

kullanilan tanimlamalar Tablo 2.8.’de gosterilmektedir.

Ulke mensei kavraminm, 1960’11 yillardan bu giinii kadar, pazarlama literatiiriinde yogun
olarak incelenmesinin en énemli nedeni, tiiketicilerin {iriin degerlendirmelerinde ve satin alma
kararlarinda oynadig: belirleyici roldiir (Schooler, 1965). Tiiketicilerin kalite algilar1 tizerinde
belirleyici etkisi, tiiketici degerlendirmelerinde bilgi kaynagi olarak gorev tistlenmesi, iilke ve
kiiltiir simgeleyicisi olmasi, yeni pazarlara girmek i¢in soyut engel yaratmasi ve tliketicinin

zaman igerisinde gelistirdigi mal/hizmete iliskin tutumlarin veritabani olarak hizmet etmesi,
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kavramin 6nemini vurgulayan diger etmenlerdir (Tablo 2.9.).

Tablo 2.8. Ulke mensei Tanimlar1

Tammlar Referanslar

Tiiketicilerin ve isadamlarinin, belirli bir {ilkenin {irlinlerine Nagashima (1970 )
iligkin sahip olduklari resim, {in ve dnyargilar

Uriinii veya markay1 pazarlayan firmanin genel miidiirliigiiniin Johansson vd. (1985)
bulundugu iilke

Uriiniin gercek anlamda nerede iiretildiginden bagimsiz olarak, Jaffe ve Nebenzahl (2001)
tilketicinin bir iilke ile belirli bir {irlinii veya markayi, {iriiniin

kaynagi tilke olarak iliskilendirmesi

“Made in” etiketinin iizerindeki iilke; {iriiniin gercekte tiretildigi Hsieh (2004)

tilke bilgisi

Tablo 2.9. Ulke menseinin Onemi

Etkileri Referanslar

Kalite algilar1 lizerinde belirleyici etkisi vardir Bilkey ve Nes (1982)

Tiiketici degerlendirmelerinde, bilgi kaynag1 gorevi iistlenirler Schooler (1965); Li vd.
(1994); Haubl (1996);
Ahmed vd. (2002)

Ulke ve kiiltiir simgeleyicisidir Phau ve Prendergast (2000)

Ithal {iriinlere kars1 olumsuz tiiketici algis1 seklinde,yeni pazarlara Al-Sulaiti ve Baker (1998)

girmek i¢in soyut engel yaratirlar

Tiiketicinin zaman igerisinde gelistirdigi, mal/hizmete iliskin Phau  ve  Prendergast

tutumlarin veritabani olarak hizmet eder (2000); Ahmed, vd. (2002)

Ulke mensei etkisinin sistematik olarak akademik ortamda arastirilmasi, Schooler’in (1965)
Journal of Marketing dergisindeki yaymni ile baslamistir. Bu ¢alismada, Orta Amerika ortak
pazarinda, ayni iriine yonelik tiiketici degerlendirmelerinin iilke menseine gore degismesi
incelenmistir. Bu donemlerdeki iilke mensei ¢alismalari, daha ¢ok, farkli kosullar altinda tilke
mensei etkisinin olup olmadigi ile ilgilenmislerdir. Farkl iilkeler, farkli {irtin kategorileri ve
hem endiistriyel alicilar hem de tiiketicler iizerinde iilke menseinin kismen de olsa anlamli

etkileri saptanmistir (Peterson ve Jolibert, 1995).

Bilkey ve Nes’in (1982), iiriin degerlendirmelerinde iilke mensei etkisini vurguladigi yayimi
ise, o tarthe kadar yaymlanmis 25 tane iilke menseine iliskin yayinin literatiir taramasidir.
Neredeyse, her on lilke mensei ¢aligmasinin dokuzunda atif alan (Peterson ve Jolibert, 1995) bu
arastirmanin sonucundaki niteliksel degerlendirmeye gore, “lilke mensei tiiketici algilarim

etkileyen onemli bir faktordiir ancak etki derecesi halen bilinememektedir” (Bilkey ve Nes,
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1982, 5.94). Bir¢ok arastirmanin ¢ikis noktasi olarak, bu caligmada vurgulanan diger

bulgular ise:

Farkli, daha gelismis {ilkelerde iiretilen iiriinlerin degerlendirmeleri de birbirinden
farkli olmaktadir,

Imajlarda olabilecek degisikliklerden dolayi, tutumlar zaman igerisinde degiskenlik
gosterebilir,

Tiiketicilerde, kendi {ilkelerine ait iiriinleri, yabanci iiriinlerden daha olumlu
degerlendirme egilimi gozlenmektedir,

Uriin degerlendirmeleri ve ekonomik gelismislik arasinda olumlu bir iligki

gozlenmektedir.

Ulke mensei kavrammin yaygin olarak tartisiimaya baslanmasiyla birlikte, iliskili oldugu

diger ilgili kavramlarin da detayli olarak tanimlanmasi gerekliligi dogmustur. Bu kavramlar

(Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s.26-27):

HC- Ana iilke (home country): Tiiketicinin siirekli olarak ikamet ettigi iilke. Ana
tilkenin, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 ve mal veya hizmetlere iligkin tutumlari
tizerinde kiiltiirel ve sosyal etkisi vardir.

DC- Tasarimm yapildig: iilke (designed in country): Uriine iliskin herhangi bir
par¢anin veya Uriiniin tamaminin tasariminin yapildigi tlke. Genel pazarlama
stratejileri icerisinde, DC’nin 6nemi az olmakla birlikle, en ¢ok otomotiv ve moda
sektorlerinde onem kazanmaktadir.

MC- Ureten iilke (made in country) : “Made-in” etiketinin {izerinde ismi goriilen
iilke. Genellikle, tiretimin son asamasiin yapildigi iilkedir. Geleneksel, “made-in”
etiketlemesi, iiretimin sadece tek bir iilkede yapildigin1 varsayar. Parcalarin
kaynagimi go6zardi eden bu yaklasim sonucu, iki tanim daha eklenmistir.

PC- Temel parcalarin veya bilesenlerin tiretildigi iilke.

AC- (assembled in): Son {iretim asamasinin gerceklestigi tilke.

Yukaridaki tiim tanimlarda, her tilke, iiriine gercek anlamda bir katki saglamaktadir. Bazi

durumlarda ise, iiriine bir katki saglamayan bir iilke, bir marka ile cagristirilabilir (Jaffe ve

Nebenzahl, 2001, s.27). Diger taraftan, uluslararas1 modern pazar ortaminda, bilesenlerini /

parcalarmi birgok farkli iilkeden tamamlayan ¢ok uluslu firmalarin gelisimiyle, bir iiriiniin
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kaynag1 olan iilkeyi tanimlamak oldukga gii¢ hale gelmistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998).
Bu durum ozellikle, uluslararas1 taninmus, giiglii markalar i¢in gegerlidir. Bu gozlem iilke

mensei kavraminin dogmasinin temel sebebi olmustur.

Bir¢ok yazarin ise (Bilkey ve Nes, 1982; Han ve Terpstra, 1988; Papadopoulos, 1993; Lee ve
Schaninger, 1996), iilke mensei kavramini, iireten iilke (made in country) ve son iiretim
asamasinin gerceklestigi iilke (assembled in) ile esdeger anlamda kullandiklar1 goriilmektedir

(Al-Sulaiti ve Baker, 1998; Hsich, 2004).

Aragstirilmaya baglandigi ilk yillardan giiniimiize kadar bir¢ok yaymlanmis ¢alismada (Tablo
2.10), iilke menseinin iiriin degerlendirmeleri ve satin alma kararlari tizerinde kismen de olsa bir
etkiye sahip oldugu gozlenmistir (Haubl, 1996). Tablo 2.10’da 1965 yilinda Schooler’in
calismasiyla yonlenen iilke mensei arastirmalarinin, ¢cogunlukla, iilke menseinin tiiketicilerin
iriin degerlendirme agamasina ve satin alma kararlarina etkilerini sorguladiklar1 goriilmektedir.
Bu kapsamda, aragtirmalarin yogun olarak A.B.D.’ndeki tiiketicilerle gerceklestirilmis olmast,
bu kavramin farkli uluslararasi ortamlarda da sorgulanmasi gerekliliginin bir gostergesi olarak
kabul edilebilir. Bir diger ¢arpici bulgu ise, iilke mengeini konu alan arastirmalarin, yogunlukla,
tirtinler izerinde gergeklestirildigi, 6zellikle de otomobil markalarinin en yaygin arastirilan {iriin
smifi oldugudur. Bilkey ve Nes’in (1982) literatiir taramalarinda hicbir ¢alismanin hizmet
sektoriine yonelik olmamasi ve en giincel ililke mensei literatiir taramasi olarak bilinen Al-
Sulaiti ve Baker’in (1998) inceledigi 99 calismadan sadece yedisinin hizmet sektoriinii
kapsamasi, tlilke mensei kavraminin bu alanda goz ardi edildiginin ve arastirmalarin oldukga
smirli ve yetersiz kaldiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir (Javalgi vd., 2001).
Uluslararas1 hizmet pazarlamasina ve lilke menseine iligkin akademik yayinlari, yirmi yillik bir
period igerisinde inceleyen Javalgi vd. (2001), iilke mensei etkilerinin hizmet sektorii i¢in de
gegerli oldugunu saptamistir. Yazarlarin bulgularina gore, taranan bir¢ok makalede iiriinlere
benzer bulgulara rastlanmustir. Ornegin, marka isimlerinin iyi bilinmedigi durumlarda, iilke
mensei etkisinin daha fazla gozlendigi, gelismis iilkelere iliskin hizmetlerin daha az gelismis
tilkelerin hizmetlerine kiyasla daha olumlu degerlendirildigi saptanmistir. Hizmet sektoriiniin
uluslararas1 c¢alismalarda arastirlmasinin en Onemli kisitt olarak ise, hizmetlerin belirli
ozelliklerinde, kiiltiirlere 6zgli uyumlastirmalarin  ve degisikliklerin yapilmast oldugu

vurgulanmustir.
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Mal / Sorgulanan Cevaplayic1
Referanslar Amag Hizmet fIlkeg Mensei ﬁlﬁes?
Schooler Ayni  dirline  yonelik Uriin — Guatemala, Guatemala 200
(1965) degerlendirmelerin  {ilke meyve Kosta Rika, El
menseine gore degismesi  suyu/kazak  Salvador,
Meksika
Erickson  vd. Uriin degerlendirme Urin - A.B.D, A.B.D. 96
(1984) stirecindeki imaj otomobil Almanya,
degiskenleri etkisi Japonya
Han ve Ulke mensei ve marka Uriin - ABD, AB.D. 150
Terpstra (1988) isminin, tiiketicilerin tek otomobil Almanya,
ve c¢ok dlkeli f{irlinleri ve TV Japonya, Kore
degerlendirmesine etkileri
Ettenson Tiiketicilerin karar alma Uriin—TV Rusya, Polonya, Rusya, 92 +
(1993) davranisi tizerindeki, Macaristan, Polonya, 95 +
marka ismi ve lilke mensei A.B.D., Japonya, Macaristan 128
bilgisi Almanya,
Tse ve Gomn Kiiresel markalar  Uriin — Japonya, AB.D. 153
(1993) kapsaminda iilke mensei miizik Endonezya
etkisi sistemi
Livd. (1994)  Ulke mensei etkisi, marka Uriin — CD Japonya, A.B.D. 126
ve fiyat bilgisinin satim ve kahve Meksika
alma niyeti lizerine etkisi ~ makinesi
Haubl (1996)  Ulke mensei ve marka Urin  — Almanya, Almanya, 309
isminin, iilkelerarasi  otomobil Fransa, Cek Fransa +
modellenebilir etkisi Cumbhuriyeti 313
D’Astous ve Ulke mensei bilgisinin Urin =~ — 13iilke Kanada 194
Ahmed (1999) tiiketici satin alma Video +
kararlarindaki etkisi kaset 190
kaydedicisi
Ahmed vd. Tiketicilerin gemi Hizmet - A.B.D.,Malezya Singapur 192
(2002) seferleri degerlendirmeleri Gemi
iizerine lilke mensei ve seferleri
marka etkisi
Amine ve Shin Ulke mensei bilgisi ve Uriin — Cin, Japonya, A.B.D.,, 192
(2002) satin alma niyeti Walkman  Brezilya, Tayland +
iizerindeki tilkketici  ve radyo Endonezya, G. 129
milliyeti etkisi Kore, Malezya,
Meksika, Tayvan
Hui ve Zhou Imalatg1 iilke bilgisinin, Urin ~ — Japonya, A.B.D. 192
(2003) farkli marka degerine kasetcalar Meksika
sahip {irlinler tizerindeki
etkisi
Hsieh (2004) Farkli  milliyetler ~ ve Uriin — 1liilke 20 iilkede 3028
markalar kapsaminda, otomobil
tiketici satin alma

davranis1 iizerindeki iilke
mensei etkisi
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Ulke mengei kavramina yonelik yogun c¢alismalara ve kismen benzer bulgulara ragmen,
tilkketici algilar1 ve degerlendirmeleri tlizerinde, genellenebilir etkisinden s6z etmek oldukca
giictiir (Peterson ve Jolibert, 1995). Bunun nedeni kavramin olduk¢a karmasik olan dogasi ve

sadece farkli kosullar altinda gézlenebilen, duruma bagli (context-dependent) etkisidir (Peterson

ve Jolibert, 1995).

2.4.5.2. Ulke menseinin marka degerine etkisi

Markalama stratejilerinin etkinliginin ve basarisinin gostergesi olan marka degerinin
belirlenmesinde, kiiresel ortamda kiyasiya rekabet gosteren ¢ok sayidaki marka, tiiketicilerin
farkli belirleyicilere ihtiyag duymasini gerektirmistir; iilke mensei bu role hizmet eden digsal bir

belirleyicidir (Lin ve Kao, 2004).

Ulke menseinin, kisilerin marka degerine yonelik tutumlar1 iizerinde &nemli derecede
etkisinin saptanmis (Bilkey ve Nes, 1982; Phau ve Prendergast, 2000) olunmasina ragmen, bu

iki degisken arasindaki etkilesim heniiz oldukg¢a sinirli sayida ve kapsamda sorgulanmustir.

Marka degeri ve lilke mengei faktorlerini bir arada ele alan ilk makalelerden birisi Han ve
Terpstra’nin (1988) iilke mensei ve marka isminin, tiiketicilerin tek ve cok iilkeli {irtinleri
degerlendirmesine etkilerini dl¢en yayinlari olmustur. Arastirmalari sonucunda, tiiketicilerin
kalite algilar1 iizerinde, marka isminin ve iilke menseinin anlaml etkileri tespit edilmistir. iki
degisken arasindaki etkilesimi arastiran diger yayinlarda da benzer bulgulara rastlanmustir;
diisiik prestijli bir tilkeye ait bir tirlinlin, marka kalitesine yonelik imajinda da bir diislis oldugu
gozlenmistir. ithal iiriin veya markalar icin, tiiketicilerin gosterdikleri milliyetcilik duygusu ise,
yine gozlenen bulgular arasindadir (Phau ve Prendergast, 2000). Son yillar igerisindeki,
tiiketicilerin marka degerlendirme ve tercihleri lizerinde iilke mensei etkisini arastiran en
kapsamli ¢aligmalardan biri olan Hsieh’in (2004) yayini, MORPACE arastirma firmasindan
elde elden ikincil verilere ait 12 iilkedeki 3028 araba sahibi tiiketiciyi kapsamaktadir. Onbir
iilkeye ait uluslararast 53 tane marka lizerindeki iilke mensei etkisi arastirilmis; olumlu iilke
mensei degerlendirmelerinin  gergek marka satin alma davranisiyla sonuglandigi tespit
edilmistir. Diger bulgular ise, (1) uluslararas1 markalarin az bulundugu yerlerde, lilke mensei

etkisinin daha belirgin oldugu ve (2) markanin, iilke mensei-marka satin alma iliskisine
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etkisinin, marka tutumu ve algilanan kalite ile pozitif etkilesimde oldugudur. Bu arastirma,
her ne kadar, farkl {ilkeleri, iilke menseilerini ve markalar1 igermekte olsa da, arastirmaya
iliskin en 6nemli kisit, calismanin tek bir {iriine (otomobil) yonelik olmasi ve bulgularin da bu

tirlin sinifina (otomobil sektorii) hitap etmesidir.

2.5. MARKA DEGERININ OLCUMU

Genel ve Kavramsal Bakis Acisi

-Tamimlamalar ve Yaklasimlar-

Marka Degerinin Belirleyicileri

-Genel Boyutlar-

..'.““Uygulama::":

Marka degeri boyutlarinin tespiti ve irdelenmesi, marka degeri Ol¢iimlerinin en temel
asamasidir. Bolim 3’te ayr1 ayr detayli olarak ele alinan bu boyutlar, marka degeri 6l¢lim

sisteminin birer elemani ve deger belirleyici birer dl¢iitli olarak gdrev yaparlar.

Her ne kadar, marka degeri olgiimiine yonelik birgcok ampirik uygulama literatiirde goze
carpsa da (Cobb-Walgren vd. 1995; Thode ve Maskulda 1998; Vazquez vd. 2002; Yoo ve
Donthu, 2002, gibi), bu uygulamalar ya marka degerinin tiim boyutlarin1 géz 6niine almaktan
uzak ya da uygulamalar1 belirli markalar veya pazarlarla sinirli arastirmalardir. Marka degeri
kavraminin ve boyutlarinin yapilandirilmasinda en temel rolii oynayan Aaker (1996b) ve Keller
(2003) ise, her ne kadar ampirik bir uygulamasini yapmasalar da, marka degeri 6l¢iimlerinde de
sistematik yapiy1 olusturarak, ¢oklu pazar ortamlarinda uygulanabilir temel Olciitleri literatiire

kazandirmiglardir.
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Marka yonetimindeki en biiyiik zorluklardan bir tanesi, marka degerini belirleyecek en
giivenilir ve hassas Olciitlerin saptanmasi ve uygulanmasi oldugundan, bu tiir 6lgiitlerce
yonlendirilecek marka hedefleri ve faaliyetleri sayesinde, marka yaratma ve gelistirme ¢abalari
daha etkin ve gercekei sekilde hayata gegirilebilecektir (Aaker, 1996b). Bu anlamda, basarili
marka yonetimi, gegerli ve giivenilir marka degeri sisteminin ve yontemlerinin gelistirilmesini

gerekli kilmaktadir.

2.5.1. Marka Degeri Olciim Sisteminin Gelistirilmesi

Marka degerinin belirleyicilerinin / boyutlarinin ve sonuglarinin nasil o6l¢iildiigliniin
detaylarina girmeden once, marka degeri ol¢lim sisteminin genel olarak anlasilmast ve ¢ok

boyutlu bir bakis agisinin olusturulmasi faydali olmaktadir.

Marka degeri 6l¢iim sistemi, kisa vadede en iyi taktiksel, uzun vadede ise en uygun stratejik
kararlarin alinmasi icin, markalar hakkinda pazarlama uzmanlarina, zamaninda, dogru ve
eyleme gegirilebilir bilgileri sunmak amaciyla gelistirilmis arastirma yontemleri setidir (Keller,
2003, s. 389). Boyle bir sistemin gelistirilmesindeki amag ise, marka degeri belirleyicilerinin ve

sonuclarinin tamamiyla anlagilmasina yonelik yaklagimlar gelistirmektir.

En ideal marka degeri Ol¢iim sistemi, firma icerisindeki karar alicilara, marka ve diger tiim
rakipleri hakkinda, tam, giincel ve uygun bilgileri sunar. Bir marka degeri 6l¢lim sisteminin 6n
kosulu ise, marka degerinin nasil olustugunu anlamak ve markanin gidisatim1 takip eden
calismalar1 organize etmektir. Bu izleyici arastirmalar, markanin ve ilgili pazarlama
faaliyetlerinin bir dizi kilit boyut kapsaminda nasil performans gosterdiklerini ve tiiketicilerce
nasil algilandiklarini tespit etmeye yonelik olarak hazirlanmaktadirlar ve rutin zamanlar
icerisinde tiliketicilerden bu bilgilerin elde edilmesini gerekli kilmaktadirlar (Keller, 2003, s.
399). Zaman igerisinde, pazarlama programinda ne kadar ¢ok ya da az degisiklik yapilmig
olursa olsun, gerekli oldugu takdirde uygun diizeltmelerin yapilabilmesi i¢in markanmn ve

degerinin takip edilmesi olduk¢a 6nemlidir.
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2.5.1.1. Marka Degeri Olciimlerinin Ozellikleri

Marka degerinin en etkin sekilde dl¢iilmesi, degerlendirilmesi ve izlenmesi agisindan dl¢iim

kriterlerinin baz1 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Aaker, 1996b, s.104):

» Olgiim kriterleri, dlgiilecek kavrami —marka degerini- yansitmalidir. Marka
degerinin  kavramsallastirilmast  ve yapisi, Olglim  kiimesinin  gelisimini
yonlendirmelidir. Bu anlamda, amaclardan bir tanesi, marka degerinin tiim
boyutlarin1 —farkindalik, algilanan kalite, sadakat, c¢agrigimlar gibi- Olglim seti

igerisine dahil etmek olmalidir.

=  Olgiim kriterleri, gelecekteki satislarla ve karhilikla iliskili olduklarindan, pazari
gercek anlamda yonlendiren kavramlart yansitmalidir. Marka degeri yoneticileri,
herhangi bir kriterdeki degisimin, fiyat diizeylerini, satiglar1 ya da karlihig

etkileyebilecegine inanmalilardir.

= Secilen Olgiitler hassas olmalidir. Marka degeri degisimlerinde, kullanilan olgiitler
degisikligi yakalayabilmelidir. Ornegin, taktiksel bir hata ya da rakiplerin
eylemlerinden dolay1 marka degerinde bir diislis gézlendi ise, marka ol¢timleri bu
diistisii en kisa siirede tespit edebilmelidir. Ya da marka degerinin duragan bir

elemani varsa, 6lgtimlerin bu duraganlig1 gostermesi gerekmektedir.

» Marka degeri Ol¢lim yontemleri, markalar, iiriin siniflar1 ve pazarlar arasinda
uygulanabilir olmalidir. Bu ydntemlerin, islevsel faydalar1 ve marka kisilikleri
bakimindan daha 6zgiin olabilecek markalarin 6l¢glim yontemlerinden daha genel
kapsamli olmalar1 tercih edilmektedir. Ispatlannms ve smanmis genel olgiitler,
bireysel marka degeri Olclimlerinin genel ¢ercevesini c¢izmeleri ve onlar

yonlendirici olmalar1 bakimindan da biiyiik 6nem tagimaktadirlar.

2.5.1.2. Marka Degeri Olgiimlerine Yénelik Yaklasimlar

Miisteri-temelli marka degeri Olglimleri “dogrudan” ve “dolayli” olmak iizere iki

yaklagimindan olusur (Aaker, 1991; Keller, 1993).



91

Dogrudan yaklasim, markanin iiriine sagladigi katma degeri ortaya cikartmaya odaklidir
(Krishnan ve Hartline, 2001). Bir baska ifadeyle, firmanin pazarlama faaliyetlerinin farkl
unsurlarma yonelik tiiketici tepkisi lizerindeki marka bilgisi etkisini 6l¢gmeyi amaglamaktadir.
Bu yaklasim kapsamindaki arastirmalar, bir grup tiiketicinin, ¢esitli pazarlama unsurlarina karsi
markaya bagh tepkileri ile diger grup tiiketicilerin ayni1 pazarlama unsurlarina karsi isimsiz ya
da hayali isimli bir mal ya da hizmete bagh tepkilerini igermektedir. ki tiiketici grubunun
tepkilerinin karsilastirilmasi, temel mal ya da hizmet bilgisinin 6tesinde, markaya 6zgii bilginin
etkisini tahmin etmede faydalidir (Keller, 1993). Bu yaklasimin en klasik drnegi ise, markay1
bilen ve bilmeyen tiiketici gruplarinin, bir iirlinli tanimlayarak, inceleyerek ya da kullanarak
degerlendirdikleri kor testlerdir. Ayrica, bitisme (conjoint) analizi ile de, marka ismi ve fiyat,
tutundurma, dagitim, iiriin 6zellikleri gibi pazarlama karmasi elemanlart arasindaki etkilesimin

belirlenmesi, marka degerinin dogrudan 6l¢iimiinde kullanilan bir yaklasimdir (Keller, 2003).

Diger taraftan, dolayl yaklasim ise, miisteri temelli marka degerinin potansiyel kaynaklarini
belirlemeye odaklidir (Keller, 2003). Marka degerini belirleyen boyutlarin, bu boyutlarm
ozelliklerinin ve birbirleriyle iliskilerinin saptanmasini gerekli kilmaktadir. Herhangi bir
boyutun Sl¢limii, marka degerinin belirli bir yanin1 vurgulayacagindan, marka degerinin ¢cok
boyutlulugunu yansitan tiim boyutlarin ve ¢oklu 6l¢iitlerin belirlenmesi, bu yaklasimda oldukga
onemlidir. Marka degerini belirleyen her bir boyuta iliskin 6l¢iitlerin, etkin bir sekilde 6lglime
yansitilmasi, tliketicinin genel marka degerinin belirlenmesinde ve sonraki pazarlama

faaliyetlerine yon vermesinde kritik rol oynamaktadir.

Dogrudan yaklasim, farklilasan tepkinin dogasinin belirlenmesinde faydali goriiliirken,
dolayli yaklagim ise, marka degerini yaratan farklilagan tepkinin kaynaklarinin ve nedenlerinin
belirlenmesinde faydalidir. Bu anlamda, her iki yaklagim birbirini tamamlayici niteliktedir ve
bir arada kullanilmalarn tavsiye edilmektedir (Keller, 1993). Ancak, Agarwal ve Rao (1996) nin
belirttigine gore, her ne kadar dogrudan Sl¢limler marka degerinin operasyonel tanimi olarak
goriinse de, marka degerinin potansiyel kaynaklarin1 anlayabilmek, kontrol edilebilir
olmalarindan dolayi, yonetimsel agidan firmalara daha fazla fayda saglamaktadir (Mackay,

2001a).
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2.5.2. Marka Degeri Belirleyicilerinin Ol¢iimii

2.5.2.1. Marka Degeri Olgiim Sisteminde Marka Bloklar:

Marka degeri Ol¢iim sistemi igerisinde, sirastyla, alti tane marka blogundan s6z etmek
mimkiindiir (Keller, 2003, s.75-93). Bu bloklar arasindaki anlamsal bag ise, Sekil 2.9°da
gosterilen piramit ile kurulmaktadir. Anlaml diizeyde marka degeri yaratma, piramidin tepesine

ulagmakla ve sadece dogru bloklar dogru yerde yer alirsa miimkiindiir (Keller, 2003, 5.76).

4. liski
Sen ve ben nasiliz?

7 Yanki

3. Tepki

Nastlsin? Yargilar Duygular

2. Anlam
Nesin?

Performans Imge / Imaj

1. Kimlik o
Kimsin? / Fark edilebilirlik \

Sekil 2.9. Miisteri Temelli Marka Degeri Piramidi
(Kaynak: Keller, 2003, s.76)

Bu dort asamay takip ederek, dogru marka kimligi, anlam, tepkisi ve iligkisi yaratmak ve bu
degiskenlerin dl¢iimiinii yapmak oldukca kapsamli ve zor bir siirectir. Ik asamada, tiiketicinin
markay1 tanimlamasi ve tiiketici zihninde belirli bir iiriin sinifiyla ya da tiiketici ihtiyaciyla
marka cagrisimlarinin yer almasi sorgulanir. Ikinci asamada, tiiketici zihnindeki marka

anlammin belirlenmesi ve stratejik olarak belirli 06zelliklerle, soyut ve somut marka
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cagrisimlarinin iliskilendirilmesi amaglanmaktadir. Daha sonraki asamada ise, dnceden
belirlenen marka kimligine ve anlamina kars1 gelistirilen tiiketici tepkilerinin ortaya ¢ikartilmasi
hedeflenmektedir. Son olarak da, bu marka tepkilerinin, tiiketici ve marka arasinda yogun ve
aktif bir sadakat iliskisi yaratip yaratmadigi sorgulanmaktadir. Goriildiigii gibi, kimlikten
iliskiye uzanan bu siiregte, marka anlaminin marka kimligi olmadan, marka tepkisinin dogru
marka anlami1 yaratmadan ve nihayetinde uygun tepkiler yaratilmadan istenen marka iligkisinin

kurulamayacagi asikardir (Keller, 2003, s.75-76).

Marka degeri piramidinin, daha kapsamli incelenmesinde ise, Sekil 2.10°da detaylandirilan
alt boyutlar1 dikkate almak gerekmektedir. Ancak, bu ¢erceve kapsaminda, marka degeri 6l¢tiim
aragtirmalarinin markaya 6zgii faktorleri géz Onilinde bulundurarak uyarlanmasi gerekliligi
gbzden kagmamalidir. Biiyiik Olclide, her bir markanin kendine 6zgii ve kendi kosullarina

uygun farkl sorularla degerlendirilmesi uygundur (Keller, 2003, s.400).

Baglilik
Tisiklik
Toplum
Vaat

Sicaklik
) Eglence
Kalite Heyecan
Guvenilirtlik | Gvenlik
. Onem | go6val
Ustiinliik | gnaylanma
Kisisel Sayg1

Temel ve ikincil Ozellikler | Kyllanict profilleri

Uriin giivenilirligi, | Satin alma ve kullanim
dayaniklihgi ve hizmeti | kogullan
Hizmet verimliligi, etkinligi | Kisilik ve degerler
ve empati Gegmis, miras ve
Bigim ve tasarim | deneyimler
Fiyat

Sinif Belirlenmesi
fhtivaclarin tatmin edilmesi

Sekil 2.10. Marka Bloklarinin Alt Boyutlar

(Kaynak: Keller, 2003, s.77)
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Sekil 2.9 ve 2.10’da vurgulandig1 iizere, dogru marka kimligi tespitinin ilk agsamasi,
markanin fark edilebilirligini baska bir ifade ile marka farkindaligin1 belirlemektir. Markanin
taninmasi ve animsanmasi bu kapsamda ele alinacak faktorlerdir. Bunlara ilaveten, markay1,
marka ismi, logosu, sembolii vb. unsurlarla iligkilendirecek, zihindeki c¢agrisimlarla da
ilgilenilir. Boylelikle, ilk asamada, tiiketicinin markanin igerisinde bulundugu mal ya da hizmet
smifi hakkinda bilgisini dlgmeyi amaclar. Ayrica, markanin tiiketicinin hangi ihtiyaglarim

tatmin ettigine dair bilgi diizeyi de bu agamada ele alinmaktadir.

Basarili pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici ihtiyaglarini ve isteklerini tamamiyla karsilayacak
mallar ve hizmetler yaratmak oldugu diisiiniildiiglinde, marka performansi, marka degeri
Ol¢iimlerinin merkezinde yer alir. Piramidin en iist noktasina ulasmanin yolu ise, en azindan
tilketici  beklentilerini  karsilayacak mal / hizmet sunumlarindan ge¢mektedir. Marka
performansi, daha c¢ok tiiketicinin islevsel ihtiyaclari1 karsilamaya yonelik unsurlar
icermektedir. Ancak, tiiketicilerin, iiriiniin islevsel 6zelliklerinin 6tesinde, bigim, sekil, renk gibi
estetik unsurlar iceren ¢agrisimlara da sahip olduklar1 goriilmektedir. Boylelikle, performans,
bir irlin nasil goriiniir, hissedilir, hatta duyulur ve kokar gibi duygusal yonleri de

igerebilmektedir.

Marka anlamini olusturan bir diger unsur ise marka imgesi (imagery) ve imajidir. Marka
imaji, daha ¢ok, markanin tiiketicinin psikolojik ve sosyal ihtiyaclarini karsilayacak
ozellikleriyle ilgilenir. Tiiketicilerin ger¢cekte markanin nasil oldugunu diistinmelerinden ziyade,
marka hakkindaki soyut goriislerini tespit etmeye odaklidir. Bu kapsamda, imge ya da imaj
soyut unsurlar temsil etmektedir. Marka imgesini olusturan ¢agrisimlarin bir kismin1 markay1
kullanan kisi veya kurum olusturmaktadir. Bunlardan bazilari, yas, cinsiyet, irk, gelir gibi
tanimlayict demografik faktorler iken, digerleri yasama karst tutumlar, kariyer, sosyal unsurlar
gibi daha soyut psikolojik faktorlerdir. Sonugta, tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ile ya da
sahip olmay1 arzuladiklar1 kisisel imajlar ile tutarli bir marka kisiligine sahip sectikleri ve

kullandiklar1 goz 6niinde bulundurulmalidir.

Marka yargilar ise, tiiketicilerin marka hakkindaki kisisel fikirlerine ve degerlendirmelerine
dayalidir. Tiiketicilerin farkli performans ve imaj cagrisimlarimi bir araya getirerek
olusturduklart degisik fikirleri igermektedir. Tiiketicilerin markaya iliskin yargilarinin tiimiiniin

onemli olmasina karsin, giiglii bir marka degeri i¢in en 6nemli goriilen marka yargilari, kalite,
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giivenilirlik, nem ve tstlinliik faktorleridir. Algilanan kalite, tiiketiciye sunulan deger ve
tilketici tatminini arasinda Onemli bir rol oynamaktadir. Algilanan uzmanlik (yetkinlik,
yaraticilik ve pazar liderligi), tiiketici haklarma / cikarlarina hizmet etmek ve marka
begenilirligi (eglence, ilgi cekicilik ve zaman harcamaya degme), marka giivenilirliginin alt
boyutlarmi olugturmaktadir. Onem ise, tiiketicinin markay1 kisisel olarak ne derece uygun
buldugudur; yani, kendiyle ilgili ve kendine anlamli olma derecesidir. Tiiketicinin markay1
rakiplerinden daha iyi ve {istlin ya da benzersiz bulma durumu ise marka Ustiinliigii ile ifade

edilmektedir.

Markaya iliskin duygular, tliketicinin markaya karsi duygusal tepki ve reaksiyonlaridir.
Pazarlama faaliyetleri ile ve diger etmenlerce tliketicide uyandirilan duygular1 kapsarlar. Bu
duygular o kadar giiclii olabilir ki, {irlin kullanim1 ya da tiiketimi sirasinda da yogun olarak
hissedilebilmektedir. Her ¢esit tiiketici tepkisini elde etmenin imkani olsa da, 6nemli olan bu
tepkilerin ne derece olumlu olduklaridir ve marka diistiniildiigiinde tiiketicinin aklina bu
tepkilerin ne derece geldigidir. Tiketiciler ancak olumlu tepkileri igsellestirirlerse ve bunlari

diistintirlerse, marka yargilar1 ve duygulari tiiketici davranisini olumlu olarak etkileyebilir.

Piramidin en iist noktas1 olarak ele alinan marka yankisi, tiikketici ve marka arasindaki nihai
iliskiyi ve tanimlanma diizeyini temsil etmektedir. Tekrarli satin alimlar ve satin alma miktarlar
davranigsal sadakatin bir 6l¢iitli olarak ele alinirken, markaya kars1 gelistirilen olumlu tutumlar
ve giicli kisisel ilisiklik, tutumsal ilisikligin olgiitleri olarak degerlendirilmektedir. Yiiksek
diizeyde sadakat, tiiketici ihtiyaclarini tamamiyla tatmin edecek mal ve hizmetler sunarak ve bu
dogrultuda gelistirilecek pazarlama faaliyetleri ile yaratilacak, giiclii tutumsal ilisiklik ile elde
edilebilir. Ayrica, bir markaya ait toplumsal birlikteligin varlig1 ne kadar giiclii ise ve tiiketicinin
o topluluga ait olma arzusu ne derece yliksek ise, marka sadakati o derece fazla olmaktadir. Ve
en glclii diizey ise, tiiketicinin markay1 satin alma ve tiiketim siireci disinda, markaya zaman,
enerji, para ve diger kaynaklarin1 verme istegi duymasidir. Markaya iliskin bir kuliibe {iye
olmak ve kuliiblin ¢esitli faaliyetleri igerisinde yer almak, web sitesini ziyaret edip sohbet

odalarina katilmak bu agsamaya 6rnek gosterilebilir.
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2.5.2.2. Marka Degeri Olciim Sisteminde “Marka Degeri Onu”

Aaker (1996b), marka degeri 6l¢limlerini 6nceden kavramsallastirdigl (Aaker, 1991) sadakat,
algilanan kalite, cagrisimlar ve farkindaliktan olugan marka degeri boyutlarini iizerine oturtmus,
ilave olarak ise pazar davranigi Olgiitlerini marka degeri Ol¢lim sistemine dahil etmistir.
Boylelikle, marka degerini 6lgmek amaciyla on tane temel kriter tavsiye etmistir. Keller’in
(2003) aksine, bu yontemde, tiiketicilerden elde edilen bilginin yani sira pazara dayal bilgileri

de takip etmek miimkiin olmustur.

Marka degerinin en temel belirleyicilerinden olan sadakat kavrami, tiiketicinin marka igin
fazladan fiyat 6deme istegine (price premium) yonelik kriterlerce ve tatmin / sadakat
kriterlerince Olgiilmeye calisilir. Marka sadakatinin en temel gostergelerinden birisi, rakip
markalarin sunduklar1 benzer faydalara ragmen tiiketicinin tercih ettigi marka i¢in daha fazla
fiyat 6demeye razi ve istekli olmasidir. Bu 6l¢lim i¢in, tiiketiciden rakip marka ya da markalar
arasinda bir karsilastirma yapmasi istenebilecegi gibi, sadece ilgili marka i¢in ne kadar fazla
fiyat Odeyebilecegi de sorulabilir. Marka degerinin herhangi bir belirleyicisinin fiyati
etkileyebilecegi diistinlildiigiinde, fazladan fiyat 6deme istegi marka degerinin en 6nemli ol¢iitii
sayilabilir. Ancak, markanin farkli pazarlarda, farkli ya da bircok sayida rakibinin bulunmasi
halinde, bu 0lgiit yanlis yorumlamalara sebebiyet verebilir. Tiiketici tatmininin ise en dogrudan
Ol¢limii, mevcut miisterilerin dnceki deneyimlerine odaklanmaktir. Tatmin, 6zellikle, hizmet

sektoriinde, deneyimlerin toplam sonucu olarak oldukea etkili bir dlgiittiir.

Marka degerinin diger bir belirleyicisi olarak algilanan kalite kavrami, liderlik kavrami ile
bir arada ele alinmistir. Markaya 6zgii islevsel faydalari iceren algilanan kalite boyutlari,
yiiksek-diistik kaliteli, iyi-kotii gibi sifat araliklari ile Olgiilebilir. Ancak, hizmet ve {iriin
siiflarinin kalite boyutlarindaki farkliliklar dl¢timlere de yansitilmalidir. Liderlik boyutunun,
bu Ol¢lime dahil edilmesinin nedeni ise, algilanan kalitenin her zaman ayni hassasiyeti
gdsterememesidir. Ornegin, markanin algilanan kalitesinde herhangi bir degisiklik olmadig
halde, rakiplerin ya da piyasa liderinin getirdigi yenilikler marka degerine zarar verici nitelikte
olabilir. Bu kapsamda, markanin sinifinda lider olup olmadigi, popiilaritesinin diizeyi ya da

yaraticiligl, marka degeri dlgiilerinde oldukga etkili boyutlardir.
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Marka cagrisimlart ise farklilagma Olgiitleri olarak degerlendirilmis ve iiriin olarak

marka (deger), kisi olarak marka (marka kisiligi) ve firma/kurum olarak marka (kurumsal
cagrisimlar) kapsaminda yapilandirilmustir. Uriin olarak marka bakis agis1, genel olarak, iiriiniin
islevsel faydalarmma odaklanir. Eger bir marka, deger yaratmiyorsa, rakiplerince kolayca alt
edilebilir demektir. Bu anlamda, deger Olg¢iitleri, paranin karsiligini veren faydayir sunmak ve
rakiplerin aksine ilgili markayr se¢menin sebeplerinin ortaya konmasi olabilir.
Cagrisim/farklilagsma olgiitiindeki bir diger bakis acist ise marka kisiligidir. Marka kisiligi,
genellikle, markanin duygusal ve kisiyi tammlayici faydalarim én plana cikartir. Ozellikle,
fiziksel olarak ¢ok az farkliliklar1 bulunan, ancak tiiketildigi sosyal ortamda, tiiketici hakkinda
gorsel bir unsur olan markalar icin gegerlidir. Bu anlamda, markanin kendisine 6zgii belirli
ozelliklerinin (dost, giivenilir, kaba, eglenceli gibi) dl¢limlerde yer almasi gereklidir. Kurumsal
cagrisimlar agisindan ise, markanin arkasindaki firma (¢alisanlar, degerler, faaliyetler gibi)
degerlendirilir. Bu boyutun dl¢timlere katilmasi, markanin 6zellikleri acisindan benzer oldugu
durumlarda, firmanin olduk¢a 6n planda oldugu kosullarda veya kurum markasinin oldugu
durumlarda faydalidir. Ozellikle, markanin sadece mal veya hizmetlerinden fazlasimi ifade
ettigini ya da yansittigin1 gostermesi agisindan kritik dneme sahiptir. Tiketicilere duyarli,
yaratici, Ustiin kalite i¢in cabalayan, basarili, topluma duyarli bir firma olma gibi olgiitler
kurumsal ¢agrisgimlari yansitmaktadir. Sonug olarak, bu {i¢ marka c¢agrisimi, bir markanin
rakiplerinden nasil farklilagtirilacaginin dlgiitleridir. Tiimiiniin yerine ya da onlara ilave olarak,
“markay1 rakiplerinden farkli buluyorum” ya da “marka temel olarak rakipleriyle aymidir” gibi

genel dlgiitlerden de yararlanilabilinir.

Marka degerinin diger bir belirleyicisi olarak, marka farkindalifinin 6lgiitleri, markanin
farkindalik diizeyine gore belirlenir. Yeni ya da nis markalar icin markanin taninmasi
aragtirtlirken, bilinen markalar i¢in markanin animsanmasi ve animsanan ilk marka olma gibi
Olgiitler, daha duyarli ve anlamli olmaktadir. Ancak bu tiir ifadelerin sorulmasinin miimkiin
olamadig arastirmalarda, “bu markanin ne oldugunu bilirim”, “bu marka hakkinda bir fikrim
var” gibi ifadelerin kullanilmasi uygun olabilmektedir. Ayrica, marka ismi farkindaliginin
Otesinde, markaya iligkin sembollere ve logolara yonelik farkindalik Olgiitlerinden de

yararlanilabilinir.
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Aaker’a (1996) gore, marka degerinin dl¢liimiinde kullanilabilecek on Slgiitiin, son iki

tanesi ise, pazar davranisiyla ilgili olarak pazar pay1 ve fiyat ve dagitim olgiitleridir. Bu marka
performanst Olgiitleri, herhangi bir saha arastirmasi1 gerektirmemektedir. Pazar pay1 (ve/veya
satiglar) markanin miisteriler acisindan konumunu yansitan gecerli ve duyarh bir 6l¢iittiir.
Tiiketicilerin goziinde, markanin goreceli bir Ustiinliigii varsa, pazar paymda bir yiikselme
gozlenir ya da en azindan herhangi bir diislis gozlenmez. Bunun aksine, rakiplerin marka
degerlerinde bir iyilesme olursa, yine pazar pay1 bu degisiklige tepki gdsterir. Diger taraftan,
fiyat indirimleri ya da fiyat promosyonlart sonucundaki pazar payr artiglart ise yaniltici
olabilmektedir. Bu anlamda, markanin satildigi goreceli pazar fiyatini da bir Olgiit olarak
degerlendirmek gerekmektedir. Goreceli pazar fiyati, bir ay boyunca markanin satildigi
ortalama fiyatin, ayni iiriin sinifindaki tiim markalarin satildig1 ortalama fiyata boliinmesi olarak
tanimlanabilir. Pazar pay1 veya satiglar, ayrica, dagitim kapsamina da olduk¢a duyarlidir. Bir
marka Onemli bir pazar kazandiginda ya da kaybettiginde veya yeni bir cografi bolgeye
genislediginde, satiglar 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir. Bu anlamda, pazar paymi tamamlayan
bir diger Olciit de, dagitim kapsamidir. Bir markanin dagitim kapsami, markay1 bulunduran

magazalarm orani ile veya markaya ulasabilen kisilerin orani ile dl¢iilebilir.
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Bolim 3

MARKA DEGERIi BELIRLEYICIiLERININ ULUSLARARASI ANALIZi:
A.B.D., TURKIYE VE RUSYA UYGULAMASI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

“Yonetim, su anki kullamim sekliyle bir Amerikan icadidir. Diinyanmn diger
yerlerinde, sadece uygulamalari degil, yonetim kavramu biitiintiyle degisiklik
gasterebilir ve A.B.D. de normal kabul edilen ve arzulanan teoriler de sapma
gosterebilir.” (Hofstede, 1993, 5.81).
Marka yonetimi, stratejileri ve tiiketici temelli marka degeri yaklagimlart igin de,
Hofstede’nin bir¢ok kiiltiirler ve iilkelerarasi ¢aligmaya yon veren ifadelerinde oldugu gibi,

benzer kaygilari tasimak miimkiindiir.

Uluslararas1 pazarlama cevresi igerisinde, global markalarin yani sira yerel markalarin da
ulusal siirlarin  6tesinde hizla artan faaliyetleri, marka stratejileri ve marka degeri
yaklagimlarinin farkli uluslararasi ortamlarda test edilmesini ve degerlendirilmesini gerekli
kilmistir.  Ozellikle tiiketici temelli yaklasimlar séz konusu oldugunda, marka degerini
belirleyen ve etkileyen temel faktorlerin farkli kiiltiirlerde sinanmasi géz ardi edilmeyecek bir

gerekliliktir.

Bu dogrultuda, arastirmanin amaglarini asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

= Tiiketici bakis acisindan, marka degerinin belirleyicilerini, 6nem derecelerini ve
etkilesimlerini saptayarak bir model 6nerisinde bulunmak,

» Marka degeri belirleyicilerinin iilkeleraras1 farkliliklarini ve benzerliklerini
uluslararasi pazar ortaminda test etmek;

= Mal ve hizmet markalar1 agisindan, marka degerinin belirleyicilerini ve 6nem
derecelerini arasindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri tespit etmek;

= Ulke mengei faktdriiniin, marka degeri {izerindeki belirleyici etkisini, iilkelerarasi

kiyaslamalarla sinamak,
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Belirtilen amaclar kapsaminda, Sekil 3.1.’de kavramsallastirilan, tiiketici temelli
marka degerini belirleyen boyutlarin, marka degeri iizerindeki etki dereceleri iilkelerarasi
karsilagtirmalarla sorgulanmistir. Algilanan kalite, marka farkindaligi, marka cagrisimlar1 ve
marka giivenilirligi, marka sadakatini etkileyerek marka degeri iizerinde dolayli etkiye sahip
boyutlar olarak ele alinirken, marka sadakati ve lilke mensei marka degerini dogrudan etkileyen

faktorler olarak goriilmiis ve bu iligkiler asagidaki hipotezlerle sorgulanmustir:

Algilanan

Marka
Sadakati

Ulke Mensei

Sekil 3.1. Marka Degeri Belirleyicileri Kavramsal Modeli

H;: Algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hj,: Marka ¢agrisimlarinin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H;3: Marka farkindaliginin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hi4: Marka giivenilirliginin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H: Marka sadakatinin marka degeri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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H,: Ulke menseinin marka degeri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Her ne kadar, Aaker (1991), marka giivenilirligini, algilanan kalite boyutu icerisinde ele alsa
da, markanin tiiketici algilarinda olusturdugu giiven unsuru (Ambler, 1997; Jevons ve Gabbott,
2000; Erdem ve Swait, 1998), marka sadakatini etkileyen ayr1 bir boyut altinda ele alinmistir.
Ayrica, Yoo vd.’nin (2000) Aaker’in (1991) kavramsal modelini sorguladiklari ampirik ¢aligma
sonucundaki 6nerileri dogrultusunda, marka degerinin belirleyicileri olarak algilanan kalitenin,
marka farkindaliginin ve cagrisimlarinin, oncelikle marka sadakatini etkileyen boyutlar olarak
ele alinmasi, bu boyutlarin marka degerine etkilerinin ise bu iliski {izerinden dolayli olarak

incelenmesi amaclanmustir.

Sonug olarak bu arastirma, uygulamanin kiiresel birer mal ve hizmet markas1 segilerek ti¢
farkli tlkede gerceklestirilmesi ve marka degerini belirleyici boyutlarin iilkeler arasi
benzerliklerinin ve farkliliklarinin ortaya konulmasi agisindan 6nemlidir. Ayrica, gerek mal
gerekse de hizmet markasi sunan firmalara, tiikketici bakis acisinin stratejik marka yonetimine
yansitilarak, marka degeri belirleme ve Ol¢im yaklasimlari gelistirmede genel bir bakis acisi

sunmasi agisindan da faydali olmasi diistiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Uluslararasi1 genellenebilir sonuglara ulasabilmek i¢in, hizmet ve mal markalarina yonelik
marka degeri modelleri, A.B.D., Tiirkiye ve Rusya’daki ayr1 Orneklemler kapsamindaki

cevaplayicilardan elde edilerek olusturulmustur.

Bu ii¢ iilkenin se¢iminde, oncelikle, (1) genellenebilirlik —Hofstede’nin (1993) {ilkerler arasi
ayrimini temsil edebilecek farkli {ilkelerin se¢imi (Keillor vd. 2004), (2) veri elde edebilme —
her iilke icin giivenilebilir verilerin elde edilmesini saglayabilecek uzman veya akademisyen
agmin varligi (Keillor vd. 2004) 6nemli rol oynamistir. Bu kapsamda, A.B.D., Tiirkiye ve
Rusya’nin farkli konumlarini gosteren Sekil 3.2-3.4°te Hofstede’nin (1993) ¢alismasina paralel
olarak, giincellenmis Rusya verilerini igeren, GLOBE arastirmasinin bulgular1 yer almaktadir

(Latova ve Latov, 2003).
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Markalarin se¢iminde ise, iiriin markalarin1 temsil edecek bir marka ile hizmet
markalarin1 temsil edecek diger bir markanin belirlenmesi hedeflenmistir. Her ii¢ {ilkede de,
tiiketici ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasinda benzer tiiketici deneyimlerini sunan {irin ve
hizmet markasinin secimine dikkat edilerek (Keillor vd. 2004), Business Week dergisinde her
yil yayinlanan, Interbrand arastirma firmasinin yaptigir “En Degerli Kiiresel 100 Marka-2004”
listesi igerisinden, iirlin kategorisinde ilk siradaki Coca Cola markasi1 ve hizmet kategorisindeki

Disney’den sonra ikinci sirada yer alan McDonald’s markasi belirlenmistir (Tablo 3.1.).

Tablo 3.1. Diinyanin En Degerli 10 Markasi

2004 2003
Siralama  Siralama Degisim .
Marka Marka Degeri  Marka Degeri Ulke
2004 2003 (%)
(Milyon $) (Milyon $)
1 1 COCACOLA 67,394 70,453 -4 A.B.D.
2 2 MICROSOFT 61,372 65,174 -6 A.B.D.
3 3 IBM 53,791 51,767 4 A.B.D.
4 4 GE 44,111 42,340 4 A.B.D.
5 5 INTEL 33,499 31,112 8 A.B.D.
6 7 DISNEY 27,113 28,036 -3 A.B.D.
7 8 MCDONALD’S 25,001 24,699 1 A.B.D.
8 6 NOKIA 24,041 29,440 -18 Finlandiya
9 11 TOYOTA 22,673 20,784 9 Japonya
10 9 MARLBORO 22,128 22,183 0 A.B.D.

(Kaynak: www.interbrand.com/surveys.asp)

Veri elde edebilme ve aragtirmanin uygulanabilirligi acisindan, A.B.D.’de Pensilvanya,
Tiirkiye’de Antalya ve Rusya’da Moskova hedef bolgeler olarak se¢ilmistir. Buralarda, her iki
marka i¢in de kismen benzer drneklemlerin belirlenebilecegi, benzer nitelikte (¢ok sayida farkli
magazayl iceren ve ayri bir yiyecek icecek alanmma sahip) kapali aligveris merkezleri
uygulamanim yapilabilecegi alanlar olarak tespit edilmistir. Ornegin, Antalya’da Migros
Aligveris Merkezi secilirken Rusya’da benzer nitelige sahip Ramstore Aligveris Merkezi tercih

edilmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirma evrenini, A.B.D., Rusya ve Tiirkiye’de belirlenen aligverig merkezlerinin yiyecek-

i¢ecek alanlarindaki tiiketiciler olusturmaktadir.

Veri toplanmasii saglayacak anketorler, A.B.D.’de ve Tiirkiye’de uygulamay1 yonetecek
pazarlama profesorleri ve aragtirma gorevlilerince onceden anket hakkinda egitilmisler ve
sunum tekniklerini gézden gecirmislerdir. Rusya’da ise, bu siireg, aligveris merkezi yoneticisi
tarafindan yiiriitiilmiistiir. Aligveris merkezi yoneticilerinden 6nceden alinan 6zel izinlerle,
yiyecek-icecek alanlarinda arastirmanin amacini belirten afislerle donatilan masalarda (EK-1)
anketorler, sabah 10.00 — aksam 10.00 saatleri arasinda 2 giin boyunca konumlanmislardir.
Belirli kiyafetler ve yaka kartlar1 tasiyan anketorler, bu siire igerisinde, yiyecek-icecek
alanlarinda oturan kisilerin masalarina yaklasarak, arastirmanin amacini kisaca anlatarak ve
kisilerin arastirmaya katilmak isteyip istemediklerini sorarak, goniilliik esasina gore

cevaplayicilari belirlemislerdir.

Veri toplama siireci sonunda, her bir tlilkede dagitilan 400°er McDonald’s ve 400’er Coca
Cola anketinden, McDonald’s i¢in toplam kullanilabilir 256 anket A.B.D.’den (%64 geri doniis
orant), 136 anket Rusya’dan (%34 geri doniis oran1) ve 315 anket Tiirkiye’den (%79 geri doniis
orani) elde edilmistir. Coca Cola i¢in ise, toplam kullanilabilir 253 anket A.B.D.’den (%63 geri
doniis orani1), 119 anket Rusya’dan (%30 geri doniis oran1) ve 344 anket Tiirkiye’den (%86 geri
doniis orani) elde edilmistir (Tablo 3.2.).

Tablo 3.2. Mevcut Kullanilabilir Anket Sayilar:

Marka / Ulke A.B.D. Tiirkiye Rusya Toplam
Coca Cola 253 344 119 716
McDonald’s 256 315 136 707

Toplam 509 659 255 1423
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3.3.2. Veri Toplama Araclari

Veri toplama araci olarak, anket yontemi tercih edilmistir. Marka degerini belirleyen
boyutlar1 6lgmeye yarayacak toplam 43 ifade, ilgili literatiirden elde edilmistir. Bu ifadeler,
A.B.D.’den ve Tiirkiye’den pazarlama profesorleri ve doktora adaylarinca yeniden gdzden
gecirilerek, McDonald’s i¢in toplam 39 ifade, Coca Cola i¢in ise toplam 37 ifade elde edilmistir
(Tablo 3.3.). Iki anket arasindaki tek farklilik, algilanan kalite boyutunun igeriginden
kaynaklanmis, Parasuraman vd.’nin (1985) 6nerdigi algilanan hizmet kalitesini belirleyen bes
boyut (somut unsurlar, duyarlilik, yetkinlik, empati, giivenilirlik) McDonald’s igin
uyarlanmistir. Diger boyutlara iligkin ifadeler ise, icerik bakimindan her iki ankette de birebir

aynidir.

Veri, siklikla kullanilan 5 veya 7 noktali Likert tipi dlcek yerine, cevaplarin hassasligini
arttirmak i¢in (1) kesinlikle katilmiyorum, (9) kesinlikle katiliyorum olmak iizere, 9 noktali

Ol¢ekle elde edilmistir (Fornell, 1992; Kumar, 2000).

Ankette, ayrica, davranigsal marka sadakatini belirlemeye yonelik, ilgili literatiir kapsaminda
uyarlanan (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001; Erdem ve Swait, 1998) biri kategorik, ikisi acik
uclu 3 tane soru; cevaplayicilarin genel marka degerlendirmesini tespit etmek amaciyla ise 2
ayr1 soru yer almaktadir. McDonald’s anketi i¢in, Coca Cola’dan farkli olarak, cevaplayicilarin
hizli servis restoranlarina yonelik davranislarini belirlenmeye yonelik 5 tane ilave soru
bulunmaktadir. Son olarak da, her iki marka i¢in, anketi cevaplayanlarin demografik

ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 tane kapali uglu soru yer almaktadir.

Anketler, baslangigta Tiirkce (EK-2 ve EK-3) olarak hazirlanmus, ingilizce (EK-4 ve EK-5)
ve Rusca (EK-6 ve EK-7) cevirileri ise o dilde uzman egitimci kisilerce yapilmistir. Daha sonra,
anketin Ingilizce ve Rus¢a cevirileri, deneyimsel (idiomatic) ve konusma diline 6zgii
(colloquialistic) kelime hatalarin1 ve agik olmayan ifadeleri ortadan kaldirmak amaciyla

(Netemeyer vd., 1991) ana dili bu diller olan kisiler tarafindan tekrar gézden gegirilmistir.



Tablo 3.3. Ilgili Litaretiire Dayall Anket ifadeleri

Ifade Alt Boyut

Algilanan Kalite

XXX*in kalitesi, .... Alg.Hizmet/
Uriin Kalitesi,
Performans

Marka Sadakati

XXX’i gergekten severim

Eger yiyeceksem /igeceksem, ilk tercihim her zaman XXX dir

Eger XXX’i gitme / igme olanagim varsa, baska XXX’i asla

tercih etmem

Genelde kendimi XXX’in sadik bir miisterisi olarak goriiriim

Benim arkadaslarim ve tanidiklarim da XXX’i Sosyal

yemeyi/igmeyi arzu ederler/tercih ederler kimlik

XXX’in YYY* sektoriinde lider oldugunu diistiniiyorum Sosyal
kimlik

XXXi tercih eden tiiketicilerle ortak yonlerimin ve Sosyal

benzerliklerimin oldugunu diisiniiyorum kimlik

XXX’in diger YYY’lerden daha iistiin oldugunu

diistiniyorum

Marka Farkindahg

XXX’in logosunu (amblemini) hemen tanirim

XXX’in yiyecek/igecek ¢esitlerini bilirim

YYY denince ilk aklima gelen XXX in ismidir

Marka Cagrisimlar:

Diger xxxlerle kiyaslandiginda, XXX’in temel yiyecek icecek Marka

ihtiyaglarimi daha iyi karsilar yargist

XXX’1 diger YYY lerden farkli buluyorum Farklilagsma

“Bagar1” XXX’i tasvir eden (betimleyen) kelimelerden bir
tanesidir

XXX firmasimin, sunmakta oldugu yiyecek, icecek ve
hizmetlerini degisen miisteri istek ve beklentilerine gore
yeniledigine inantyorum

“Popiilerlik” XXX’i tasvir eden (betimleyen) kelimelerden bir
tanesidir

XXX’i firmasinin giiniin degisen sartlari altinda kendini
yeniledigine inantyorum

“Canlilik” XXX’i tasvir eden (betimleyen) kelimelerden bir
tanesidir

XXX’i diigiindiigiimde i¢imi hos duygular kaplar

XXX’i gitmek/igmek benim i¢in eglenceli bir deneyimdir
Marka Giivenilirligi

Marka imaji

Kurumsal
¢agrisim

Marka imaj1
Kurumsal
cagrisim

Marka imaj1

Marka imaji
Marka imaji

XXX markasi bana giiven verir Kurumsal
¢agrisim

XXX firmasi s6z verdigi hizmet kalitesini sunar

XXX’1 hizmetlerinin kalitesi her zaman stirekli ve tutarlidir Garanti

XXX markasinim ifade ettigi hersey (fiyat, kalite,reklam, Tutarlilik

cesitlilik, vb.) birbiriyle uyum igerisindedir

XXX reklamlarinda verdigi hizmet sozlerini uygulamada da Tutarhilik

yerine getirir

Ulke Mensei

XXX markasinin hangi iilkeye ait oldugunu bilirim

XXX markasinin hangi iilkeye ait oldugunun benim igin higbir
6nemi yoktur

XXX markasinin hangi iilkeye ait oldugu, tercihimi olumlu
yonde etkiler

Genel Marka Degeri

Bir baska YYY XXX’le aym1 dzelliklere

sahip olsa bile XXX e gitmeyi tercih ederim

XXX markast igin diger xxx markalarina gore daha fazla para
o0demeyi goze alirmm

XXX markasi hakkinda olumlu diisiincelere sahibim Genel Tutum

108

Referans

Lassar, vd. (1995); Erdem ve Swait (1998); Low ve
Lamb (2000) Rio, vd. (2001); Mackay (2001a);
Maxwell (2001); Vazquez, vd.(2002); Keller (2003)

Rundle-Thiele ve Mackay (2001); Rio, vd. (2001)
Yoo vd. (2000); Rundle-Thiele ve Mackay (2001)
Maxwell (2001); Rundle-Thiele ve Mackay (2001);
Bristow, vd. (2002)

Yoo vd. (2000); Rundle-Thiele ve Mackay (2001);
Keller (2003)

Lassar, vd. (1995); Rundle-Thiele ve Mackay (2001);
Rio, vd. (2001); Vazquez, vd.(2002)

Rio, vd. (2001); Vazquez, vd.(2002)

Lassar, vd. (1995); Rundle-Thiele ve Mackay (2001);

Rio, vd. (2001); Vazquez, vd.(2002)
Vazquez, vd.(2002)

Aaker (1991, 1996b); Yoo vd. (2000); Keller (2003)
Aaker (1991); Yoo vd. (2000)
Mackay (2001a); Aaker (1996b)

Keller (2003)

Aaker (1996b)
Low ve Lamb (2000); Keller (2003)

Rio, vd. (2001); Chen (2001)

Low ve Lamb (2000); Keller (2003)
Vazquez, vd.(2002), Chen (2001)
Low ve Lamb (2000); Keller (2003)

Low ve Lamb (2000); Keller (2003)
Low ve Lamb (2000); Keller (2003)

Lassar, vd. (1995); Erdem ve Swait (1998); Aaker
(1996b); Rio, vd. (2001); Vazquez, vd.(2002)
Erdem ve Swait (1998)

Lassar, vd. (1995); Erdem ve Swait (1998)Rio, vd.
(2001); Vazquez, vd.(2002)

Erdem ve Swait (1998)

Erdem ve Swait (1998)

Bilkey ve Nes (1982); Jaffe ve Nebenzahl (2001)
Bilkey ve Nes (1982); Jaffe ve Nebenzahl (2001)

Bilkey ve Nes (1982); Jaffe ve Nebenzahl (2001)

Rundle-Thiele ve Mackay (2001); Bristow, vd. (2002)

Lassar, vd. (1995); Erdem ve Swait (1998); Rundle-
Thiele ve Mackay (2001); Mackay (2001a)
Low ve Lamb (2000); Rundle-Thiele ve Mackay (2001)

*XXX: McDonald’s/Coca Cola yerine; *YYY: hizli servis (restorani)/gazli alkolsiiz icecek yerine kullanilmistir.
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3.4. OLCEGIN SAFLASTIRILMASI, GUVENIRLiK VE GECERLILIK
ANALIZLERI

3.4.1. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik, 6l¢melerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir (Nakip, 2003,
s.123). Giivenirlik analizleri, 6rneklemden 6rnekleme stireklilik gosteren etkilerin, 6l¢lim orani
ile ilgilidir (Netemeyer vd., 2003, s.10). Psikometrik literatiirde, giivenirlik, iki genis yaklagim
icerisinde degerlendirilir (Netemeyer vd., 2003, s.10-11): (1) test-yeniden test. iki zaman
noktasinda, ayn1 ifade kiimesi i¢in, ayni kisinin degerleri arasindaki korelasyon, (2) i¢ tutariilik:
ifadeler arasindaki veya olgekteki ifadeler kiimeleri arasindaki iliski. Diger bir giivenirlik tiirii
ise, alternatif form testidir. Bu yontemde, ayni Ol¢iim amacina yonelik iki ayr1 forma

cevaplayicinin benzer degerler vermesi beklenmektedir.

Bir Olcegin fest-yeniden test giivenirligi, ilgili 6lcegin degisik zaman araliklarinda aym
ornekleme uygulandiginda tutarli ve dengeli sonuglar1 verebilme derecesi ile ilgilenir. Ol¢iimiin
kavrami yansitmasina yonelik giiven derecesini belirleyen ve genellenebilmesine iliskin bilgiyi
sunmasina karsin, sosyal bilimler alaninda oldukca smirl sayidaki dlgekler i¢in uygulandigi

goriilmektedir (Netemeyer vd., 2003, s.10).

I¢ tutarhiik giivenirligi ise, dlgek icerisindeki ifadelerin homojenligi ile ilgilenir (DeVellis,
2003, s.27). Olgegi (ya da alt oSlcedi) olusturan ifadelerin, yiiksek diizeyde i¢ tutarlilik
gostermeleri beklenir. {¢ tutarhligi belirlemenin en genel yontemleri, ifade-boyut (item-to-total)
korelasyonu, Ol¢ek ifadeleri arasindaki ifadeler arasi ortalama korelasyon ve bir takim
giivenilirlik katsayilaridir (Netemeyer vd., 2003, s.10). En yaygin yontemi ise, i¢ tutarlilik
kapsaminda hesaplanan Cronbach’s Alfa degeridir (DeVellis, 2003, s.28; Netemeyer vd., 2003,
s.11). Bu deger, bir korelasyon katsayis1 olarak yorumlanmasindan dolay: sifir ve bir arasinda

degisir.

Ifade-boyut (item-to-total) korelasyonu, ifadeler arasi (interitem) korelasyon ve alfa
katsayis1 bir arada incelenerek, i¢ tutarliliktan 6diin verilmeden giivenilir 6l¢eklere ulagmak

miimkiindiir (Netemeyer vd., 2003, s.11).
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Bu kapsamda, arastirma verileri, oncelikle, tanimlayici (exploratory) faktor analizi ve

ifadelerin Cronbach’s Alfa degerleri agisindan ele alinmustir (Yoo vd., 2000). Her bir marka
degeri boyutu icin (algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisimlar1 ve
marka giivenilirligi), eger bir ifadenin faktor yiikii oldukca diisiik (<0.50) veya oldukga yiiksek
ise (0.95) (Bagozzi ve Yi 1988), ifade-boyut (item-to-total) korelasyonu ¢ok yiiksek ya da ¢ok
diisiikse, ve son olarak, kendi boyutu icerisindeki diger ifadelerle oldukc¢a yiiksek korelasyona
sahipse (>0.80), o ifade sonraki analizler ve degerlendirmeler icin Olgekten c¢ikartilmigtir
(Netemeyer vd., 2004). Bunun nedeni, diisiik faktor yiikiine ve diisiik ifade-boyut (item-to-total)
korelasyonuna sahip ifadelerin, ilgili kavrami 6lgme olasiliginin olduk¢a diisiik olmasidir;
oldukga yiiksek faktor yiikiine, ifade-boyut (item-to-total) korelasyonuna ve diger ifadelerle
yiiksek korelasyona sahip ifadelerin ise benzer olmalarindan dolayr ampirik fazlaligin birer

gostergesi olmalaridir (Netemeyer vd., 2004).

Ornegin, Mcdonald’s dlgegi icin algilanan kalite boyutuna ait ifade-boyut (item-to-total)
istatistikleri Tablo 3.4.’te gdsterilmektedir. Ik asamada, ifade-boyut korelasyonu en diisiik olan
ti¢ ifade (S2, S7, S8) olcekten ¢ikartilmistir. Bu boyuta ait ifade-boyut (item-to-total) istatistigi

tekrar incelenmis ve S6 ifadesinin de benzer sekilde 6l¢ekten ¢ikartilmasina karar verilmistir.

Coca Cola markasi i¢in de ayn1 asamalar izlenmis, McDonald’s markasi ile ayni sorularin
elendigi gozlenmistir. Ornegin, algilanan kalite boyutuna ait ifade-boyut (item-to-total)
istatistikleri Tablo 3.5.’te gosterilmektedir.

Tablo 3.4. McDonald’s Olcegi icin Algilanan Kaliteye ait ifade-boyut (item-to-total)
Istatistikleri SPSS Ciktisi

I.Asama Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared

it Item it Item Total Multiple

Deleted Deleted Correlation Correlation
S1 39,8164 161,1702 , 7409 ,6447
S2 39,6628 162,5428 ,5413
S3 39,5925 159,7073 , 7535 ,6614
sS4 39,3042 161,0223 , 7553 ,6982
S5 39,7131 165,0382 , 7084 ,6332
S6 39,5839 158,3008 , 7289 ,5839
S7 40,1994 174,3208 ,2354
S8 39,4878 163,5146 ,6567 ,4758
Reliability Coefficients 8 items
Alpha = ,89
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Scale Scale Corrected
II.Asama Mean Variance Item- Squared
it Item it Item Total Multiple
Deleted Deleted Correlation Correlation
S1 23,1549 62,4645 , 7059 ,6126
S3 22,9311 61,0269 , 7365 ,6392
S4 22,6428 60,6696 , 7793 ,6824
S5 23,0516 63,2358 , 7279 ,6285
S6 22,9225 60,9193 ,4838
Reliability Coefficients 5 items
Alpha = ,88

Tablo 3.5. Coca Cola Olcegi icin Algilanan Kaliteye ait ifade-boyut (item-to-total)
Istatistikleri SPSS Ciktisi

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared
if Item if Item Total Multiple
Deleted Deleted Correlation Correlation
S1 29,8919 97,3729 ,8154 , 7739
S2 31,4424 108,8054 ,3846
S3 29,8037 99,2890 ,8087 , 7740
sS4 29,8265 106,5881 ,6723 ,5035
S5 30,7312 100,1228 ,6884 ,4793
S6 30,4879 106,7260 ,3461
Reliability Coefficients 6items
Alpha = ,88

Sonug olarak, McDonald’s ve Coca Cola anketleri igin, algilanan kaliteyi Ol¢en 4 ifade,
marka sadakatini Olcen 6 ifade, marka cagrisimlarin1 6lgen 4 ifade ve marka gilivenilirligi
boyutunu 6lcen 4 ifade, sonraki analizlere temel olmustur; marka farkindaligini belirlemeye
yonelik ifadelerin ise 6lgegin gilivenilirligi agisindan sonraki analizlerde yer almamasi uygun
goriilmiistiir. Dolayistyla Hj; hipotezi 0Olgegin  saflagtirilmasi  asamasinda modelden
cikartilmistir. Tiim bu ifadelere ait ifadeler aras1 (interitem) korelasyon tablosu ise Tablo 3.6. ve

Tablo 3.7.’de yer almaktadir.



Tablo 3.6. McDonald’s Olcegi Korelasyon Tablosu

Sl
S3
S4
S5
S9
S10
S11
S12
S13
S16
S22
S23
S25
S26
S29
S30
S31
S33

S1
1
0,77
0,56
0,52
0,69
0,53
0,49
0,38
0,45
0,51
0,46
0,46
0,45
0,46
0,60
0,57
0,56
0,52

S3
0,77

0,61
0,56
0,66
0,46
0,44
0,32
0,44
0,46
0,43
0,43
0,45
0,47
0,63
0,61
0,59
0,57

S4
0,56
0,61

0,78
0,46
0,32
0,31
0,09
0,30
0,36
0,45
0,38
0,43
0,49
0,45
0,61
0,59
0,52

S5
0,52
0,56
0,78

0,46
0,34
0,32
0,14
0,32
0,38
0,45
0,41
0,47
0,52
0,48
0,59
0,53
0,50

S9
0,69
0,66
0,46
0,46

0,74
0,67
0,53
0,58
0,63
0,46
0,44
0,48
0,51
0,67
0,64
0,57
0,55

S10
0,53
0,46
0,32
0,34
0,74
1
0,78
0,68
0,61
0,67
0,43
0,37
0,38
0,44
0,55
0,50
0,46
0,43

S11
0,49
0,44
0,31
0,32
0,67
0,78
1
0,68
0,60
0,67
0,35
0,33
0,34
0,40
0,50
0,44
0,42
0,36

S12
0,38
0,32
0,09
0,14
0,53
0,68
0,68

0,65
0,57
0,30
0,29
0,27
0,28
0,38
0,27
0,24
0,25

S13
0,45
0,44
0,30
0,32
0,58
0,61
0,60
0,65

0,54
0,39
0,37
0,36
0,38
0,48
0,44
0,40
0,40

S16
0,51
0,46
0,36
0,38
0,63
0,67
0,67
0,57
0,54

0,47
0,42
0,47
0,45
0,57
0,52
0,51
0,44

S22
0,46
0,43
0,45
0,45
0,46
0,43
0,35
0,30
0,39
0,47

0,49
0,58
0,59
0,50
0,53
0,51
0,44

323
0,46
0,43
0,38
0,41
0,44
0,37
0,33
0,29
0,37
0,42
0,49

0,65
0,52
0,51
0,46
0,43
0,46

S25
0,45
0,45
0,43
0,47
0,48
0,38
0,34
0,27
0,36
0,47
0,58
0,65

0,63
0,55
0,54
0,48
0,53

S26
0,46
0,47
0,49
0,52
0,51
0,44
0,40
0,28
0,38
0,45
0,59
0,52
0,63

0,56
0,58
0,56
0,52

S29
0,60
0,63
0,45
0,48
0,67
0,55
0,50
0,38
0,48
0,57
0,50
0,51
0,55
0,56

0,74
0,68
0,59

S30
0,57
0,61
0,61
0,59
0,64
0,50
0,44
0,27
0,44
0,52
0,53
0,46
0,54
0,58
0,74

0,83
0,66

S31
0,56
0,59
0,59
0,53
0,57
0,46
0,42
0,24
0,40
0,51
0,51
0,43
0,48
0,56
0,68
0,83

0,64

S33
0,52
0,57
0,52
0,50
0,55
0,43
0,36
0,25
0,40
0,44
0,44
0,46
0,53
0,52
0,59
0,66
0,64

48!



Tablo 3.7. Coca Cola Olcegi Korelasyon Tablosu

S1
S3
S4
S5
S7
S8
S9
S10
S11
S14
S20
S21
S23
S24
S27
S28
S29
S31

S1
1

0,86
0,61
0,60
0,74
0,53
0,41
0,38
0,45
0,54
0,55
0,48
0,51
0,48
0,55
0,60
0,63
0,56

S3
0,86

0,65
0,63
0,73
0,53
0,41
0,37
0,44
0,55
0,54
0,45
0,49
0,49
0,57
0,63
0,64
0,60

S4
0,61

0,65

0,56
0,49
0,32
0,23
0,15
0,31
0,40
0,49
0,40
0,48
0,42
0,47
0,53
0,55
0,51

S5
0,60
0,63
0,56

0,60
0,44
0,38
0,34
0,42
0,45
0,49
0,46
0,46
0,54
0,50
0,53
0,54
0,46

S7
0,74

0,73
0,49
0,60

0,73
0,57
0,58
0,55
0,65
0,49
0,47
0,44
0,49
0,58
0,58
0,55
0,55

S8
0,53
0,53
0,32
0,44
0,73

0,69
0,62
0,55
0,66
0,35
0,35
0,36
0,39
0,45
0,42
0,39
0,42

S9
0,41

0,41
0,23
0,38
0,57
0,69

0,65
0,50
0,60
0,34
0,35
0,31
0,40
0,39
0,30
0,32
0,35

S10
0,38
0,37
0,15
0,34
0,58
0,62
0,65

0,53
0,59
0,29
0,32
0,25
0,40
0,44
0,34
0,33
0,30

S11
0,45
0,44
0,31
0,42
0,55
0,55
0,50
0,53

0,63
0,41
0,39
0,39
0,43
0,43
0,42
0,42
0,40

S14
0,54

0,55
0,40
0,45
0,65
0,66
0,60
0,59
0,63

0,49
0,47
0,43
0,44
0,53
0,56
0,49
0,49

S20
0,55
0,54
0,49
0,49
0,49
0,35
0,34
0,29
0,41
0,49

0,57
0,49
0,64
0,53
0,54
0,57
0,56

S21
0,48
0,45
0,40
0,46
0,47
0,35
0,35
0,32
0,39
0,47
0,57

0,60
0,52
0,50
0,51
0,54
0,45

S23
0,51

0,49
0,48
0,46
0,44
0,36
0,31
0,25
0,39
0,43
0,49
0,60

0,52
0,46
0,51
0,57
0,50

S24
0,48
0,49
0,42
0,54
0,49
0,39
0,40
0,40
0,43
0,44
0,64
0,52
0,52

0,56
0,52
0,55
0,52

S27
0,55
0,57
0,47
0,50
0,58
0,45
0,39
0,44
0,43
0,53
0,53
0,50
0,46
0,56

0,69
0,67
0,56

S28
0,60
0,63
0,53
0,53
0,58
0,42
0,30
0,34
0,42
0,56
0,54
0,51
0,51
0,52
0,69

0,76
0,58

S29
0,63
0,64
0,55
0,54
0,55
0,39
0,32
0,33
0,42
0,49
0,57
0,54
0,57
0,55
0,67
0,76

0,59

S31
0,56
0,60
0,51
0,46
0,55
0,42
0,35
0,30
0,40
0,49
0,56
0,45
0,50
0,52
0,56
0,58
0,59

113
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3.4.2. Gegerlilik Analizi

Giivenilir bir 6lcege sahip olmak, ifadeler tarafindan paylasilan gizli (latent) degiskenin,
gercekten, Olcek gelistiricisinin ilgilendigi degisken olmasini garantilemez (DeVellis, 2003,
s.49). Bagka bir ifadeyle, giivenilir bir dlgek gecerli olmayabilir. Bir olgegin gegerliligi,
uygulanan dlgegin gergekte 6lgmesi istenen degiskeni ne derece Olgebildigini veya dlgemedigini
ifade etmektedir (Netemeyer vd., 2003, s.11). Her ne kadar gecerliligin tiirleri arasindaki ayirim
tizerinde halen bir fikir birligine varilamasa da, bir 6l¢egin gegerliligini gosteren testler ii¢ genel

baslik altinda toplanabilir (Netemeyer vd., 2003, s.72):
(1) Kapsam (translation) gegerliligi

» [cerik (content) gecerliligi: Olgiim aracimin elemanlarmin, ilgili amag icin hedeflenen

kavrama uygun ve kavramin temsilcisi olma derecesini gosterir.

= VYiizeysel (face) gegerlilik: Bir veya birden fazla uzmanin goriisiine basvurularak
Olgme aracinin kullanilacagi arastirma sorunlari igin gerekli nitelikte veri toplayacak

durumda olup olmadig1 yoniinde alinan bilgilerdir.

(2) Kriter (criterion-related) gecerliligi

Tahmini (predictive) gegerlilik: Sonraki, gelecek bir zamandaki kriterleri etkin bir

sekilde tahmin etme becerisidir.

»  Eszamanli (concurrent) gegerlilik: gelistirilen 6l¢iim ile eszamanl olarak toplanan

bir kriter 6l¢iimii arasindaki korelasyonun bir kanitidir.

» Yakinsama (convergent) gecerliligi: Ayn1 kavrama iliskin bagimsiz oOlgiitlerin

yakinlastig1 ya da yliksek korelasyon gosterdigi durumlardir.

*  Ayirim (discriminant) gecerliligi: Kavramsal olarak farkli boyutlarm Olgiitlerden

ayrilmasidir.
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» Bilinen grup (known-group) gecerliligi: Bir Olgiitiin, bir ozellik iizerinde
yiiksek ya da diisiik deger gostermesi gereken tahmin edilen gruplar arasinda

farklilagsma gosterme derecesidir.

(3) Nomolojik (nomological) gecerlilik: Bir Olgiitiin, teorik kavramlar ve ilgili dlciitler

kiimesi icerisinde islevsel olma derecesidir.

Icerik ve yiizeysel olarak gegerli bir 6l¢iimiin gelistirilmesi, etkin bir ifade havuzunun (item
pool) olusturulmastyla ve uzmanlarin degerlendirmeleriyle miimkiindiir. Ilk asamada her boyut
icin ifade sayisinin fazla olmasi, bazi ifadelerin sonradan ayiklanacak olmasindan dolayi, her
boyutun temsil edilme olasiligini arttirir (Netemeyer vd., 2003, s.74). Bu arastirmada,
uygulanan Olgege iligkin ifadelerin tamamiyla ilgili literatiirden alinmis olmasi, olusumu ve
uygulanmasi1 oncesinde A.B.D.’deki ve Tiirkiye’deki pazarlama ve sayisal yontemler 6gretim
tiyelerinin goriigleri ve tavsiyelerinden yararlanilmasi ve 6lgegin bu yonde gelistirilmesi igerik

ve ylizeysel gegerliligin gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Diger gecerlilik analizleri i¢in, her boyutu temsil eden ifadeler dogrulayici faktor analizine
(CFA) tabi tutulmustur (Kohli vd., 1993). Olgeklerin degerlendirilmesinde, her ne kadar,
Cronbach’s alfa, ifade-boyut korelasyonlar1 ve tanimlayici faktor analizi gibi geleneksel
yontemler siklikla kullanilsa da, dogrulayici faktor analizi, tek boyutlulugun yorumlanmasinda,
son zamanlarda benimsenen, daha kati ve giivenilir bir yontem olarak kabul edilmektedir
(Gerbing ve Anderson, 1988). Bu anlamda, tanimlayici faktor analizinin 6l¢ek olusturmada ilk
asama olarak kullanilmas1 faydali iken, Olc¢eklerin son halinin degerlendirilmesinde ve
saflastirllmasinda dogrulayici faktor analizine ihtiya¢ duyulmaktadir (Gerbing ve Anderson,
1988). Dogrulayict faktor analizi, temel olarak hipotezdeki faktér modelinin verilerle
uygunluguna (fit) odaklidir. Faktorlerin sayisi, faktor yapisi (faktdrde yer alan ifadeler gibi) ve
faktorler arasi iligki (iliskili olup olmadiklar1 gibi) 6nceden belirlenir (Netemeyer vd., 2003,
s.36).

McDonald’s ve Coca Cola markalarinin, marka degerlerine yonelik 6l¢eklerin gegerliliginin
test edilmesi amaciyla, giivenirlik analizi sonucunda elde edilen ilgili boyutlara iligkin ifadeler

(algilanan kalite i¢in 4, marka sadakati i¢in 6, marka giivenilirligi i¢in 4 ve marka cagrisimlari
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icin 4 ifade) Sekil 3.5.-3.6’da gosterildigi tizere, LISREL VIII kullanilarak dogrulayici
faktor analizine tabi tutulmustur (Burton vd., 1998).

no7  —>E

g S3

n3? Sg

Algilanan

021

n?27

045

04K
040 (.81

047

049

0135

013R

034

016

024

045

Ki-kar=936.80, sd=128, p-degeri=0.000, RMSEA=0.09, CFI=0.97, NFI=0.97, GFI=0.87, AGF1=0.83

Sekil 3.5. McDonald’s ifadeleri icin Dogrulayic1 Faktor Analizi
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028 —>EN]

e S3 Algilanan i
027 q7
0131 Sg
0.83
048 2 oz ~ Marka
052 0.70
0,52 0.70
034
0,40
0n40
049
042
0,37
027
026
049

Ki-kar=801.68, sd=127, p-degeri=0.000, RMSEA=0.08, CFI=0.98, NFI=0.97, GFI=0.89, AGF1=0.85

Sekil 3.6. Coca Cola ifadeleri icin Dogrulayici Faktor Analizi

Her ne kadar Sekil 3.5. ve Sekil 3.6.’da yer alan soru sayilar1 farklilik gdstermis gibi
goriinmekteyse de, boyutlara ait sorularin igerikleri birebir aymidir. Ornegin, McDonald’s
anketinde yer alan marka c¢agrisimlari boyutundaki S22, S23, S25 ve S26 sorulari, Coca Cola
anketindeki S20, S21, S23 ve S24 sorular1 igerik bakimindan aynidir. Soru sayilarindaki kayma,

McDonald’s anketindeki algilanan kalite sorularinin fazlaligi ile iliskilidir.
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Modelde, gizli (latent) degiskenlerin (algilanan kalite, marka sadakati, marka cagrisimlart ve
marka giivenilirligi) Ol¢limi i¢cin kullanilan degiskenler, ilgili boyuta iliskin gilivenilirlik
degerleri ve ortalama agiklanan varyans degerleri Tablo 3.8. ve Tablo 3.9.’da gosterilmektedir.
Boyutlara iligkin giivenilirlik ve ortalama varyansi agiklama degerlerinin hesaplanmasi igin

Fornell ve Larcker’in (1981a, s.45-46) formiillerinden yararlanilmistir:

»  Giivenilirlik icin.:

(Standardize edilmis yiikler toplami)*

(Standardize edilmis yiikler toplami)® + indikatdr 6lgtim hatasi toplami

»  Aciklanan varyans igin:

P
2 A

t=l1

pvc(r]) = P

DA+ i Var(e,)
t=1

t=1

Standardize edilmis yiiklerin kareleri toplami

Standardize edilmis yiik kareleri toplami + Indikatdr 6l¢iim hatasi toplami

indikator 6lgiim hatasi= 1- (Standardize edilmis yiik)*



Tablo 3.8. McDonald’s Ol¢iim Modeli Bulgular
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Boyut Olcek
Giivenirligi

Aciklanan
Varyans

Algilanan
Kalite
McDonald’s Urlnlerinin lezzeti
McDonald’sda sunulan yiyecek/iceceklerin kalitesi 0,86
McDonald’s lokantalarinin dig gérinimu
McDonald’s lokantalarinin i¢ dekorasyonu /
gorunimu
Marka
Sadakati
McDonald’sI gercekten severim
Eger fast food yiyeceksem, ilk tercihim her zaman
McDonald’sdir
Eger McDonald’sa gitme olanagim varsa, baska bir
fast food restoranina asla gitmem
Genelde kendimi McDonald’sin sadik bir musterisi 0.92
olarak goéririim ’
Benim arkadaslarim ve tanidiklarim da
McDonald’sda yemek yemeyi arzu ederler/tercih
ederler
McDonald’sin diger fast foodlardan daha Ustin
oldugunu digtniyorum
Marka
Cagrisimlari
“Basar1” McDonald’si tasvir eden (betimleyen)
kelimelerden bir tanesidir
McDonald’s firmasinin, sunmakta oldugu yiyecek,
icecek ve hizmetlerini degisen musgteri istek ve
beklentilerine gore yeniledigine inaniyorum 0,85
McDonald’s firmasinin giiniin deg@isen sartlari
altinda kendini yeniledigine inantyorum
“Canhlk” McDonald’si tasvir eden (betimleyen)
kelimelerden bir tanesidir
Marka
Giivenilirligi
McDonald’s markasi bana glven verir
McDonald’s firmasi s6z verdigi hizmet kalitesini
sunar
McDonald’sin hizmetlerinin kalitesi her zaman 0,92
surekli ve tutarlidir
McDonald’s, reklamlarinda verdigi hizmet sdzlerini
uygulamada da yerine getirir

0,60

0,64

0,58

0,69
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Tablo 3.9. Coca Cola Ol¢iim Modeli Bulgulari

Boyut Olgek Aciklanan
Giivenilirlii  Varyans

Algilanan

Kalite
Coca Cola’nin tadi
Coca Cola’nin kalitesi 0.87 0.64
Coca Cola ambalajinin gérinimu
Coca Cola’nin gekiciligi

Marka

Sadakati
Coca Cola’yi gergekten severim
Eger gazl alkolsuz igecek iceceksem, ilk tercihim
her zaman Coca Cola’dir
Eger Coca Cola alma / igme olanagim varsa, bagka
bir gazli alkolsliz igecegdi asla almam / igmem
Genelde kendimi Coca Cola’nin sadik bir misterisi 0,91 0,64
olarak goririm
Benim arkadaslarim ve tanidiklarim da Coca Cola
icmeyi arzu ederler/tercih ederler
Coca Cola’nin diger gazh alkolsiiz igeceklerden
daha Ustlin oldugunu disinidyorum

Marka

Cagrisimlar
“Basar1” Coca Cola’yi tasvir eden (betimleyen)
kelimelerden bir tanesidir
Coca Cola firmasinin sundugu Grtnleri degisen
musteri istek ve beklentilerine gére yeniledigine
inaniyorum 0,83 0,56
Coca Cola firmasinin giiniin degisen sartlari altinda
kendini yeniledigine inaniyorum
“Canlilik” Coca Cola’yi tasvir eden (betimleyen)
kelimelerden bir tanesidir

Marka

Giivenilirligi

Coca Cola markasi bana gliven verir

Coca Cola firmasi s6z verdigi trln kalitesini sunar

Coca Cola urunlerinin kalitesi her zaman sirekli ve 0,88 0,65
tutarhdir

Coca Cola, reklamlarinda verdigi hizmet sdzlerini

uygulamada da yerine getirir

Aciklanan varyans degerlerinin 0.50 ve iizeri olmasi, Olgege iliskin ifadeler arasinda
yakinsama gegerliliginin bir gostergesi olarak kabul edilmekte olup (Bagozzi ve Yi, 1988;
Fornell ve Larcker, 1981a), alfa degerleri de literatlirde tavsiye edilen degerleri (0.70 ve {izeri)

tatmin edilir derecede yakalamistir (Nunnally, 1978); yakinsama gecerliligini saglayicilig
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bakimindan, ayrica, her dort boyut igin (algillanan kalite, marka sadakati, marka

giivenilirligi ve ¢agrisimlar), faktor yiikleri yiiksek ve anlamlhidir (p<0.01) (Grewal vd., 1998).

Ayrica, yakinsama i¢in, boyutlar i¢i korelasyonun (1) yiiksek, (2) kismen ayni biiyiikliikte
olmasi yeterli iken, ayirim i¢in, ¢apraz korelasyonlarin (1) yiiksek, (2) benzer, ve (3) boyut-igi
korelasyonlardan daha diisiik olmasi yeterlidir (Fornell ve Larcker, 1981b). Tablo 3.6 ve 3.7°de

verilen korelasyon tablolari, bu kritere bir kanit sayilabilmektedir.

Ayirim gegerliliginin en siki (kati) testi ise, agiklanan ortalama varyans degerinin, iki boyut
arasindaki korelasyonun karesinden biiylik olma kosulunun saglanmasidir (Fornell ve Larcker,
1981(a), s.46). Ornegin, McDonald’s verileri igin Tablo 3.8.’de gdsterildigi {izere, algilanan
kalite, marka sadakati, marka cagrisimlar1 ve giivenilirligi i¢in ortalama agiklanan varyans
degerleri, sirasiyla, 0.60, 0.64, 0.58 ve 0.69 iken, Sekil 3.5.’de gosterilen boyutlara iliskin
korelasyon degerleri iizerinden, algilanan kalite ile marka sadakati, marka ¢agrisimlari,
giivenilirligi arasindaki korelasyonlarin karesi sirasiyla, 0.46, 0.50 ve 0.65, marka sadakati ile
cagrisimlart ve giivenilirligi arasindaki korelasyonlarin karesi sirasiyla, 0.39 ve 0.44 ve marka
cagrisimlarn ile glvenilirligi arasindaki korelasyonlarin karesi ise 0.60 olarak tespit edilmistir.
Bu degerler arasi karsilagtirma sonucunda, her iki veri seti i¢in de agiklanan ortalama varyans
degerinin, iki boyut arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik oldugu goriilmekte ve ayirim

gegcerliliginin de saglandig1 sonucuna varilmaktadir.
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3.5. MCDONALD’S MARKASINA ILISKIN ULKELER ARASI
KARSILASTIRMALI ANALIiZ, BULGULAR ve YORUMLAR

3.5.1. Demografik Ozellikler

McDonald’s markasima iligskin, arastirma kapsaminda yer alan ii¢ iilkeden toplam 707
kullanilabilir anket elde edilmistir. Analizlere temel teskil eden bu gozlemlerin, {ilkeler
kapsaminda, cinsiyet, yas, medeni durum, g¢alismakta olduklar1 sektor, egitim diizeyleri ve
ailelerinin ortalama gelir diizeyleri ve ailelerdeki kisi sayilarna ait demografik 6zellikleri Tablo

3.10.’da karsilagtirmal1 olarak gosterilmektedir.

Cinsiyetler agisindan gozlemlerin genel 6rneklem igerisinde kismen esit dagildigi (kadin
%49, Erkek, %51) kabul edilebilmektedir. Cevaplayicilarin genelde 20-30 yas grubu igerisinde
(%52.3) ve bekar (%64.2) olduklar sdylenebilir. Bu demografik bulgulara paralel olarak, genel
orneklemin biiyiik ¢ogunlugunun (%60.1), egitim diizeyi yliksekokul ve {iniversite seviyesinde
ve ailelerinin gelir gruplarinin (%57.3) 500 milyon — 2 milyar araliginda yogunlastigi
goriilmektedir. Ailedeki bireylerin ise genelde (%50.3) iic veya dort kisiden olustuklar
sOylenebilir. Genel egilimin aksine, A.B.D.’de tek veya iki kisiden olusan aile yapilar1 daha

hakim konumdadir.

McDonald’s arastirmasi orneklemi igerisindeki cevaplayicilarin demografik profillerinin
yani sira, bu kisilerin hizli servis restoranlarma yonelik davranigsal tutum gostergelerinin de
belirtilmesinde yarar vardir. Bu kapsamda, Tablo 3.11.’de tiiketicilerin hizli servis restoranina
kimin karar1 ile, kiminle birlikte ve hangi ulagim araci ile gittikleri ve ortalama harcadiklari

parasal miktarlar belirlenmistir.
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A.B.D. Tiirkiye Rusya
%o %o %
Cinsiyet Erkek 45.1 55.5 51.9
(n=253,310,129) Kadin 54.9 44.5 48.1
<20 11.5 18.1 22.8
20-30 50.8 60.3 36.8
Yas 31-40 14.7 16.8 22.1
(n=252,310,136) 41-50 11.5 3.5 9.6
51-60 7.9 0.6 59
>60 3.6 0.6 2.9
Medeni Durum Evli 33.7 33.6 45.0
(n=249,307,131) Bekar 66.3 66.4 55.0
Imalat 5.9 2.6 11.8
Egitim 4.7 9.5 4.4
Konaklama / Rekreasyon 43 52 2.2
Danigmanlik 4.0 3.0 2.9
Finans / Sigorta 6.7 5.6 7.4
Tip / Saghk 11.1 52 4.4
Ilag 0.8 4.6 1.5
Sektor Seyahat / Ulagim 24 23 2.2
(n=253,305,136)  Perakende 5.5 4.6 6.6
Hukuk 1.2 1.6 6.6
Telekomiinikasyon 11.9 0.7 4.4
Ogrenci 20.2 34.8 27.2
Ev hanimi 2.4 33 11.8
Emekli 3.6 2.0 3.7
Calismiyor 2.4 3.9 0.7
Diger 13.0 11.1 1.5
[kogretim 6.4 33 9.0
Egitim Lise 16.0 21.5 49.3
(n=250,307,134)  Yiiksekokul 35.6 12.4 373
Universite 28.0 55.7 3.0
Master / Doktora 14.0 7.2 1.5
Gelir Grubu 1 10.8 4.7 16
Gelir Grubu 2 19.6 19.9 23.6
Gelir Grubu 3 19.6 19.3 17
Aile Geliri Gelir Grubu 4 12.9 19.3 25.5
(n=240,301,106)  Gelir Grubu 5 8.8 8.6 9.4
Gelir Grubu 6 7.9 5.0 3.8
Gelir Grubu 7 33 9.0 3.8
Gelir Grubu 8 17.1 14.3 0.9
Sadece kendim 21.2 4.5 12.0
Iki kisi 27.6 13.9 15.8
Aile Kisi Sayisi Ug kisi 20.4 26.5 31.6
(n=250, 309, 133)  Dort kisi 17.2 31.7 24.1
Bes kisi 7.6 17.5 12.0
Alti kisi ve uistii 6.0 5.8 4.5

(n=A.B.D., Tiirkiye, Rusya sirastyla verilmistir.)
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Tablo 3.11. Hizh Servis Restoranlarina Yonelik Davranmigsal Tutum Gostergeleri

A.B.D. Tiirkiye Rusya
% % %
Hizh servis Kgn@i seqimim 72.0 67.3 65.2
restoranma Esimin se¢imi . 6.8 3.6 8.1
gitmeye kim karar A.rkadaslarlml.n segimi 4.4 14.7 6.7
verir élle tiﬁyﬁkle/rllmm segimi 22 110.01 13478
_ ocugumun / larimin se¢imi : . .
(n=250,309,135) 1y 2.8 3.3 1.5
Huzh servis Ke_ndim 24.9 7.5 11.9
restoranma Esimle 19.3 13.0 14.9
kiminle gidersiniz Cocugumla / larimla 19.3 19.9 32.1
(n=249, 307, 134) Arkadas ve tanidiklarimla 29.3 55.4 35.8
TP Diger 7.2 4.2 5.2
Yaya 4.7 13.5 40.6
Hangi ulasim arac1  Araba 94.1 61.8 27.8
ile gidersiniz Otobiis 0.8 18.1 18.0
(n=253, 304, 133) Tren / metro 0.4 - 6.0
Diger - 6.6 7.5
Ortalama Kisi bas1
harcanan miktar 693 9 milyon 150 ruble

(n=227, 278, 68)

(n=A.B.D., Tiirkiye, Rusya sirastyla verilmistir.)

Aragtirma kapsamindaki cevaplayicilarin, hizli servis restoranlarina gitme kararini1 daha ¢ok
kendilerinin (%66.8) verdikleri gozlenirken, genel dagilim icerisinde ikinci sirada (%10.4)
cocuklarin tercihi gelmektedir. Tirkiye orneklemi i¢in, arkadas tercihlerinin hizli servis
restoranina gitme kararini ikinci siradaki etkiyelen grup oldugu belirlenmistir. Rusya ve
A.B.D.’lerinde ise ¢ocuklarin bu karara etkileri ikinci sirada yer almaktadir. Her ii¢ iilkede de,
kisilerin bu tiir restoranlara arkadas ve tanidiklar1 (%42.2) ile gitmeyi tercih ettikleri goriiliirken,
yine genel dagilim igerisinde ikinci sirada (%22) ¢ocuklarin tercihi gelmektedir. A.B.D.’de
kisiler kendi baslarma gitmeyi ikinci sirada tercih ederlerken, ¢ocuklarin rolii Tiirkiye ve
Rusya’da ikinci siray1 almaktadir. Bu tiir restoranlara giderken tercih edilen ulagim araci ise, her
ti¢ iilkede de araba olmaktadir (%67.1). A.B.D. ve Rusya’da yiiriiyerek gitmek ikinci sirada yer
alirken, Tiirkeye’de otobilise binmek bu sirada yer almaktadir. Ortalama kisi basi harcanan

miktar ise, her ii¢ lilkede de kismen benzer parasal degerdedir (6$).

Cevaplayicilarin, hizli servis restoranlarina yonelik davranigsal tutumlariin incelenmesinin

ardindan, McDonald’s markasina yonelik davranigsal tutumlar tespit edilmeye calisilmistir
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(Tablo 3.12.). Her tg¢ tilkede de, cevaplayicilarin %70’e yakini, toplam hizli servis
restoranlarindaki harcamalarinin yaridan azmi McDonald’s restoranlarinda  yaptiklarini
belirtmisler; %60’a yakini ise 10 defa bir hizli servis restoranina gidecek olsalar 5 seferden
azinda McDonald’s1 tercih edeceklerini ifade etmislerdir. Cevaplayicilarin McDonald’sa gitme
sikliklar1 incelendiginde ise, A.B.D. ve Tiirkiye’de, ¢ogunlugun (sirasiyla, %34.8 ve %34.1),
birkac ayda bir kez bu restoranlara gittikleri, Rusya’da ise ¢cogunlugun (%22.6) ayda bir kez
gittikleri belirlenmistir. Biitlin hizli servis restoranlar1 goz oOnilinde bulunduruldugunda ise,
cevaplayicilarin McDonald’s markasina yonelik genel degerlendirmeleri sorgulandiginda, her
ti¢ lilkede de cevaplayicilarin %70’inden fazlasi, 100 {izerinden 50’den biiyiik deger vermisler,

bir bagka ifadeyle olumlu goriis belirtmislerdir.

Tablo 3.12. McDonald’s Markasina Yonelik Davramssal Tutum Gostergeleri (%)

A.B.D. Tiirkiye Rusya
(n=259) (n=344) (n=119)
Toplam hizh servis harcamalarnt < %50 67.2 71.2 70.2
icerisinde McDonald’s
10 defada ka¢ kez McDonald’s <5 sefer 55.5 62.1 54.3
Haftada 1 kezden fazla 12.8 9.5 18.0
Haftada 1 kez 19.6 12.5 13.5
Iki haftada bir 10.4 12.8 15.8
McDonald’s a gitme sikhig Ayda ii¢ kez 8.8 5.6 13.5
Ayda bir kez 13.2 223 22.6
Birkag ayda bir 34.8 341 16.5
Diger 0.4 33 0.0
0-100 aras1 puan <50 32.9 23.1 18.9

3.5.2. McDonald’s Markasimin Marka Degeri ve Belirleyicilerine iliskin Ortalama

Karsilastirmalar

McDonald’s markasinin  marka degeri ve belirleyicilerine iliskin ortalamalarin
karsilagtirilmas1 amaciyla, her bir ifadeye ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo
3.13°de gosterilmektedir. Ayrica, her bir ifade icin iilkeler arasi farkliliklar ANOVA analizi ile
test edilmis, analize iliskin F degerleri ve anlamlilik diizeyleri yine ayni tabloda gosterilmistir.
Detayli yorumlamalarin yapilabilmesi ve farklilik yaratan iilkelerin tespiti i¢in ise, post hoc
analizi olarak bilinen ve gdzlem sayilarmin esit olmasi sartini aramayan Scheffe testinden

faydalanilmustir.
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Tablo 3.13. Marka Degeri ve Belirleyicilerine Iliskin Ortalama Karsilastirmalar

Ifade A.B.D. Tiirkiye = Rusya F oo lam

Ort. S.S. Ort. S.S. Ort. S.S. degeri )

K1 McDonald’s {rlinlerinin lezzeti 528 200 58 229 516 279 627 0,002*
K2 McDonald’sin servisinin cabuklugu 541 195 631 209 468 312 2665 0,000
k3 McDonald’sda sunulan 495 205 657 225 529 253 40,72 0,000

yiyecek/iceceklerin kalitesi

K4 McDonald’s lokantalarinin dig gériindmi 950 1,93 6,95 201 488 271 5674 0,000
ks McDonald’s lokantalarinin i 535 1,93 6,17 211 490 263 1962  0,000*
dekorasyonu / goriinim

ke McDonald'sda calisan kisiler, genelde 512 188 672 217 468 322 5165  0,000%
kibar ve hizmet sunmaya isteklidir

K7 McDona_Id’sda her_tUketici grpbu_na 543 215 485 272 516 242 3,84 0,022*
uygun yiyecek ve icecek ¢esitleri bulunur

ks McDonald’sda siparis ettigim . 529 226 656 232 524 254 2616  0,000%
yiyecek/igecekler daima ayni kalitededir

$2 Eger fast food yiyeceksem, ilk tercihim 417 250 443 311 550 243 1065  0,000*
her zaman McDonald’sdir

Eger McDonald’sa gitme olanagim varsa,
S3 baska bir fast food restoranina asla 355 242 395 302 546 262 2228  0,000%
gitmem
Genelde kendimi McDonald’sin sadik bir 389 245 339 269 593 242 47,82 0,000*
musterisi olarak gértrim
Benim arkadaslarim ve tanidiklarim da
S5 McDonald’sda yemek yemeyi arzu 4,01 2,27 440 2,74 554 212 17,33 0,000*
ederler/tercih ederler
McDonald’sin fast food sektortinde lider 556 2,42 575 2,88 515 3,01 2,29 0,102
oldugunu digstniyorum
McDonald’s tercih eden tiiketicilerle
S7 ortak yonlerimin ve benzerliklerimin 415 237 416 272 492 253 48 0,008
oldugunu distiniyorum
McDonald’sin diger fast foodlardan daha 422 242 492 306 541 233 949 0,000*
Ustin oldugunu dustntyorum

F1 McDonald’sin |OgOSUﬂU (amblemini) 761 202 834 159 4,86 3,33 122,6 0,000*
hemen tanirim

2 McDonald’sin yiyecek/icecek gesitlerini 623 210 626 256 511 292 1147 0,000
bilirim

F3 Fast food denince ilkakllmagelen 485 241 545 3,06 4,99 275 3,52 0,030*
McDonald’sin ismidir
Diger fast food restoranlariyla

S4

Sé

S8

¢1 Kiaslandiginda, McDonald's temel 442 231 488 278 567 227 10,83  0,000*
yiyecek igecek ihtiyaclarimi daha iyi
karsilar

¢z McDonald'si diger fast food 466 234 506 280 479 299 166 0,190
restoranlarindan farkli buluyorum

C3 “Basari” McDonald’s! tasvir eden 570 225 546 274 464 275 7,68 0,001*

(betimleyen) kelimelerden bir tanesidir
McDonald’s firmasinin, sunmakta oldugu
c4 YVecek icecek ve hizmetlerini degisen 541 212 571 310 511 229 264 0072
musteri istek ve beklentilerine gére
yeniledigine inaniyorum
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Ifade A.B.D. Tiirkiye = Rusya F o nlam
Ort. S.S. Ort. S.S. Ort. S.S. deger )
“Popiilerlik” McDonald'si tasvir eden 505 204 635 265 476 298 1889  0.000*
(betimleyen) kelimelerden bir tanesidir
McDonald’s firmasinin gunin degisen
C6 sartlari altinda kendini yeniledigine 546 199 568 249 504 227 381 0,023*
inaniyorum
C7 “Canlilik” McDonald’s! tasvir eden 506 2,09 558 254 465 264 7,81 0,000*
(betimleyen) kelimelerden bir tanesidir
s McDonald’si digiindigimde igimi hog 424 227 369 259 515 234 17,29 0,000*
duygular kaplar
C9 McDonaId’sagitmekbenim igin eglenceli 3,79 2,34 423 277 515 254 12,20 0,000*
bir deneyimdir
G1 McDonald’s markasi bana giiven verir 476 226 571 270 535 243 1004  0,000%
G2 McDonald’s firmasi sézverdigi hizmet 480 2,13 6,07 241 484 297 23,21 0,000*
kalitesini sunar
G3 McDonald’sin hizmetlerinin kalitesi her 470 222 618 241 502 285 2828 0,000*
zaman surekli ve tutarlidir
McDonald’s markasinin ifade ettigi
G4 hersey (fiyat, kalite, reklam, gesitlilik, vb.) 08 2,18 585 257 538 226 752 0,001
birbiriyle uyum icerisindedir
Gs McDonald's, reklamlarinda verdigi hizmet 507 270 625 242 500 255 19,32 0,000*
sdzlerini uygulamadada yerine getirir
1 McDonald’s markasinin hangi ijlkeyeait 579 2,81 7,37 2,73 4,24 3,09 62,13 0,000*
oldugunu bilirim
02 McDonald’s markasinin hangi Ulkeye ait 561 272 523 343 475 274 358 0,028*
oldugunun benim igin higbir Snemi yoktur
U3 McDonald’s markasinin hangi Ulkeyeait 451 2,58 4,02 3,22 529 250 9,42 0,000*
oldugu, tercihimi olumlu yénde etkiler
M Bir baska fast food restorani
McDonald’sla ayni 6zelliklere sahip olsa 410 241 4,08 3,03 538 235 1267  0,000%
D1 . ) . . : :
bile McDonald’'sa gitmeyi tercih ederim
M McDonald’s markasi igin diger fast food i
D2 markalarina gére daha fazla para 352 228 319 2,79 574 227 50,63 0,000
6demeyi goze alirm
M McDonald’s markasi hakkinda olumlu 464 229 557 266 531 271 9,43 0,000*

D3

disulncelere sahibim

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir
K: algilanan kalite, S: marka sadakati, F: marka farkindahig1, C: marka cagrisimlari, G: marka giivenilirligi, U: iilke
mensei, MD: marka degeri

McDonald’s markasinin marka degeri ve belirleyicilerine iliskin 39 ifade igerisinden, sadece

ti¢ ifade i¢in A.B.D., Tiirkiye ve Rusya arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bir bagka

ifadeyle, her ¢ tilkedeki cevaplayicilar, McDonald’sin hizli servis sektdriinde lider oldugunu,

diger hizli servis restoranlarindan farkli oldugunu ve sunmakta oldugu yiyecek, icecek ve

hizmetlerini degisen miisteri istek ve beklentilerine gore yeniledigini diisiinmektedirler. Diger

ifadeler i¢in ise, lilkeler arasinda anlaml farkliliklar gdzlenmistir.
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Tiirkiye’deki gozlemlerin, 6zellikle, marka degerinin belirleyicilerinden birisi olarak
ele alman algilanan kalite boyutuna iligkin ifadeler acisindan, diger {ilkelerle farklilastigi

gbzlenmistir.

“McDonald’s1 gergekten severim” ve “McDonald’sin diger fast foodlardan daha {istlin
oldugunu diistinliyorum” ifadeleri incelendiginde ise, Tiirkiye ve Rusya ortalamalarin benzer,
A.B.D. ortalamalarinin ise diger iilkelerden daha diisiik ve farkli oldugu belirlenmistir. Marka
sadakatine ve genel olarak marka ¢agrisimlara iliskin diger ifadeler acisindan ise, Rusya
ortalamalarinin Tiirkiye ve A.B.D.’den daha yiiksek ve farkli oldugu belirlenmistir. Ornegin,
Ruslar, kendilerini diger iilkelere kiyasla daha fazla McDonald’sin sadik miisterisi olarak
gormiislerdir. Ayrica, basarmin ve popiilerligin McDonald’s1 tasvir eden (betimleyen)
kelimelerden olduklarma, Tiirkiye ve A.B.D.’ye kiyasla daha fazla inanmislardir. Marka
cagrisimlarina yonelik imaj ifadelerinde de, benzer egilim gozlenmis, Ruslarin marka imaji
algilarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varmak miimkiin olmustur. Ancak, marka farkindaligi
acisindan bir degerlendirme yapilacak olursa, Rusya’daki cevaplayicilarin, McDonald’sin
logosunu (amblemini) tanimak ve yiyecek/icecek cesitlerini bilmek agisindan Tiirkiye ve
A.B.D.’ye kiyasla daha diisiik ve farkli ortalamalara sahip olduklar1 belirlenmis; dolayisiyla
marka sadakatlerinin daha yiliksek olmasina ragmen, marka farkindaliklarinin daha diisiik

oldugu tespit edilmistir.

Algilanan kalite gostergelerine paralel olarak, marka giivenilirligi agisindan ise, Tiirkiye

ortalamalarinin diger iilkelerden daha yiiksek ve farkli oldugu belirlenmistir.

Ulke mensei ifadelerinden, “McDonald’s markasmin hangi iilkeye ait oldugu, tercihimi
olumlu yonde etkiler” ifadesi agisindan ise, Rusya ortalamalarinin Tiirkiye ve A.B.D.’den daha

yiiksek ve farkli oldugu belirlenmistir.

Son olarak, cevaplayicilarin genel marka degerine yonelik goriisleri incelendiginde, yine
Rusya ortalamalarinin Tiirkiye ve A.B.D.’den daha yiiksek ve farkli oldugu belirlenirken; diger
tilkelerden farkli olarak, A.B.D.’deki cevaplayicilarin McDonald’s markast hakkinda olumlu

diisiincelere daha az sahip olduklar1 belirlenmistir.
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3.5.3. McDonald’s Markasimin Marka Degeri ve Belirleyicilerine iliskin Yapisal
Modelleme

Marka degeri ve belirleyicilerine iligskin Sekil 3.1°de gosterilen kavramsal modelin ve teorik
iligkilerin test edilmesi ve bir degiskenin digeri iizerindeki etkisini gostermek amaciyla yapisal
denklem modellemesinden (SEM) yararlanmilmistir. Teorik altyapi ile olusturulan bu nedensel
iliskiler, yol (path) diagramlar1 araciligiyla yapisal modeli olusturan bir dizi yapisal denkleme
dontistiiriilmektedir (Hair vd., 1998, 5.629-630).

3.5.3.1. Genel Kapsamda Yapisal Denklem Modelleme

McDonald’s markasi i¢in genel bir modellemeye ulasabilmek amaciyla, 6ncelikle her iilkeye
ait gozlemler bir arada (composite) degerlendirilerek, toplam 697 gozlem, LISREL 8.54 paket
programi ile analiz edilmistir (Sekil 3.7.). Kullanilabilir anket sayisi olan toplam 707 gézlem
icerisinden, 10 tane anketin, cevaplanmayan 6lgek sorulart nedeniyle LISREL analizlerine dahil

edilmesi uygun goriilmemistir.

Modelde, marka sadakatini etkileyen boyutlar olan, algilanan kalite (H;;), marka ¢agrisimlari
(Hi2) ve marka givenilirligi (Hj4), bagimsiz degiskenler (dissal-exogenous) olarak
isimlendirilirken, bagimli degiskenler olarak (igsel-endegenous) marka sadakati (H;) ve marka
degeri tanimlanmustir. Marka degerini etkileyen bir diger bagimsiz degisken ise, lilke mensei
boyutudur (H,). Kavramsal modelde yer alan iligkilere ilave olarak, marka degeri ve marka
giivenilirligi arasindaki iliskinin de modelde yer almasi LISREL program ciktilari igerisinde
Onerilmis ve bu iliskinin de modele eklenmesiyle, uyum o6lg¢iitlerinin daha iyi sonuglar verdigi
gbzlenmistir. Dolayistyla, lilke mensei ve marka sadakatinin yani sira, marka giivenilirligi de
marka degeri lizerinde pozitif ve anlaml bir iligkisi olan bir bagimsiz degisken olarak (Hs)

degerlendirilmistir.

Ulke menseini ve marka degerini olusturan ifadelerin belirlenmesinde, ifade-boyut (item-
total) korelasyonuna bakilarak oldukca diigiikk degerler alan S35 ve S38 sorularn ilgili
boyutlardan ¢ikartilmustir.
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Yapisal veya oOl¢iim modellerini degerlendirmeden Once, tiim nedensel iligkiler

kiimesinin gosteriminin yeterli oldugundan ve yapisal modelin kabul edilebilirli§inden emin

olmak amaciyla modelin uyum istatistiklerine bakilmistir (Hair vd., 1998, s.633). Tablo

3.14.°de goriildiigii lizere, modelin uyum iyiligi (GFI) degeri 0.84 ile kabul edilebilir

diizeydedir. Ortalama kareli yaklasim hatalarinin karekokii (root mean square error of

approximation, RMSEA) degeri ise 0.09 ile kabul edilen aralik olan 0.08 ve en iist esik olan 0.1

ve altt degerler kapsaminda yeterli goriilebilmektedir (Hair vd., 1998, s.634). Tucker-Lewis

Indeksi (TLI) ve normalize edilmis uyum indeksi (Normed fit index-NFI) ise 0.96 degerleri ile

1’e yakin degerler alip oldukga tatmin edici diizeydedirler.

Tablo 3.14. McDonald’s Modeli Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Tahmini Model
Mutlak Uyum Olgiitleri (Absolute Fit Measures)

Ki-kare(x?) 1498.93
Serbestlik Derecesi 194
Non-centrality parameter (NCP) 1304.93
Uyum lyiligi (Goodness-of-Fit) (GFI) 0.84
Ortalama Kareli Sapmalarin Karekokii (RMSR) 0.52
Ortalama Kareli Yaklagim Hatalarmin Karekokii (RMSEA) 0.09
Tahmini Capraz Gegerlilik Indeksi (expected cross validation index) (ECVI) 2.32

Artan Uyum Olgiitleri (Incremental Fit Measures)

Diizeltilmis (Adjusted) Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0.79
Tucker-Lewis indeksi (TLI) veya (NNFI) 0.96
Ekonomiklik Uyum Olgiitleri (Parsimonious Fit Measures)

Parsimonious Norm lyiligi indeksi (PNFI) 0.81
Ekonomiklik Uyum lyiligi Indeksi (PGFI) 0.64
Model (AIC) 1616.93

Modelin uyum dl¢iitlerinin tatmin edici diizeylerde saglanmasinin ardindan, yapisal denklem

modelinin (SEM) degerlendirilmesine gegilebilir. Sekil 3.7.’de goriildiigii lizere, marka degeri,

marka sadakati ve iilke mensei faktorleri ile pozitif bir iliskiye sahiptir. Marka sadakati (tahmin

degeri=0.43, t-degeri=9.69) ve iilke mensei (tahmin degeri=0.15, t-degeri=2.27) faktorleri ile
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karsilagtirildiginda ise, marka degerini en fazla etkileyen boyut marka giivenilirligidir
(tahmin degeri=0.54, t-degeri=7.71). Marka sadakatinin belirleyicileri incelendiginde, algilanan
kalite, marka cagrisimlar1 ve marka giivenilirligi ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu
goriilmektedir. Ancak marka cagrisimlan iliskisinin istatistiksel anlamliligr yoktur (tahmin
degeri=0.09, t-degeri=1.38) Marka sadakati iizerinde, marka giivenilirligi boyutunun (tahmin
degeri=0.36, t-degeri=2.99), algilanan kaliteye (tahmin degeri=0.31, t-degeri=2.85) kiyasla daha
fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Herbir boyutu olusturan ifadeler incelendiginde ise,
sadece marka sadakati boyutunu olugturan ifadelerden S9 ve marka degeri boyutunu olusturan

ifadelerden S37 anlamli bir iligki géstermemistir.

W
—

|72] 7e]
0 N &

|72}

Sadakati

—

Sekil 3.7. Boyutlararasi Onaylanan iliskiyi Gosteren Yol (path) Diagramu

Path (yol) analizi sonucu elde edilen yapisal denklem modelleri ise Tablo 3.15°de
gosterilmektedir. Algilanan kalite, marka g¢agrisimlar1 ve marka gilivenilirligi boyutlarmin,

marka sadakati boyutundaki varyansin %52’sini olusturdugu goriilmekteyken, marka sadakati
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ve lilke mensei boyutlarinin, marka degerindeki varyansin %91’ini agikladig1 tespit

edilmektedir.

Tablo 3.15. Yapisal Denklem Katsayilar
Dissal (Bagimsiz) Boyutlar

Icsel . Yapisal
Marka  Marka  Algilanan Marka Marka Ulke
(Bagimh) Denklem
Sadakati Degeri Kalite Cagrisimlart  Giivenilirligi  Mensei s
Boyutlar Uyumu (R”)
Marka 0.31 0.09 0.36
~0.00 0.00 0.00 0.52
Sadakati (2.85) (1.38) (2.99)
Marka 0.43 0.54 0.15
0.00 0.00 0.00 0.91
Degeri (9.69) (7.71) 2.27)

(t degerleri parantez i¢inde)

3.5.3.2. Ulkeler Kapsaminda Yapisal Denklem Modellemeleri

McDonald’s markas1 i¢in tartisilan genel yapisal denklem modelinin ardindan, marka degeri
belirleyicilerinin  marka degeri {izerindeki etkilerinin iilkelerarast farkliliklarini  ve
benzerliklerini tespit edebilmek amaciyla, aragtirma kapsamindaki her bir iilke i¢in ayri ayri

yapisal denklem modellerinden yararlanilmistir.

3.5.3.2.1. A.B.D. Verilerine Yénelik Yapisal Denklem Modelleme

Genel modele benzer olarak, A.B.D. modeli i¢in de, dnce, tiim nedensel iliskiler kiimesinin
gosteriminin yeterli oldugundan ve yapisal modelin kabul edilebilirliginden emin olmak
amactyla modelin uyum istatistiklerine bakilmistir (Hair vd., 1998, s.633). Tablo 3.16°da
goriildiigii iizere, modelin uyum 1iyiligi (GFI) degeri 0.99 ile oldukca kabul edilebilir
diizeydedir. Ortalama kareli yaklasim hatalarinin karekokii (root mean square error of
approximation, RMSEA) degeri ise, 0.083 ile kabul edilen aralik i¢inde yer almaktadir. Diger
taraftan, Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0.98 degeri ile 1’e yakin deger alip oldukca tatmin edici
diizeydedirler.
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Tablo 3.16. Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Tahmini Model
Mutlak Uyum Olgiitleri (Absolute Fit Measures)
Ki-kare(x?) 8.00
Serbestlik Derecesi 3
Non-centrality parameter (NCP) 5.00
Uyum lyiligi (Goodness-of-Fit) (GFI) 0.99
Ortalama Kareli Yaklagim Hatalarinin Karekokii (RMSEA) 0.083
Tahmini Capraz Gegerlilik Indeksi (expected cross validation index) (ECVI) 0.17
Artan Uyum Olgiitleri (Incremental Fit Measures)
Diizeltilmis (Adjusted) Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0.93
Tucker-Lewis indeksi (TLI) veya (NNFI) 0.98
Ekonomiklik Uyum Olgiitleri (Parsimonious Fit Measures)
Parsimonious Norm lyiligi indeksi (PNFI) 0.20
Ekonomiklik Uyum lyiligi Indeksi (PGFI) 0.14
Model (AIC) 44.00

Sekil 3.8.’de goriildiigii lizere, marka degeri, marka gilivenilirligi, marka sadakati ve iilke
mensei faktorleri ile pozitif bir iliskiye sahiptir. Marka giivenilirligi (tahmin degeri=0.37, t-
degeri=7.40) ve iilke mensei ile karsilastirildiginda ise (tahmin degeri=0.15, t-degeri=4.65),
marka degerini en fazla etkileyen boyut marka sadakati faktorii (tahmin degeri=0.52, t-
degeri=12.13), en az etkileyen faktor ise {iilke mensei boyutudur. Marka sadakatinin
belirleyicileri incelendiginde ise, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka giivenilirligi ile
pozitif bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Marka sadakati iizerinde, algilanan kalite
boyutunun (tahmin degeri=0.48, t-degeri=5.78), marka gilivenilirligine (tahmin degeri=0.45, t-
degeri=5.88) kiyasla daha fazla etkile sahip oldugu tespit edilmistir. Marka cagrisimlarinin ise

(tahmin degeri=0.04, t-degeri=0.61) marka sadakati ile anlaml1 bir iliski gostermemistir.
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Algilanan

Marka
Sadakati

Ulke Mensei

Sekil 3.8. Boyutlararasi Onaylanan iliskiyi Gosteren Yol (path) Diagram (A.B.D.)

Path (yol) analizi sonucu elde edilen yapisal denklem modelleri ise Tablo 3.17’de
gosterilmektedir. Algilanan kalite, marka cagrisimlart ve marka giivenilirligi boyutlarinin,
marka sadakati boyutundaki varyansin %62’sini olusturdugu goriilmekteyken, marka sadakati,
marka giivenilirligi ve {lilke mensei boyutlarinin, marka degerindeki varyansin %81’ini

acikladigi tespit edilmektedir.

Tablo 3.17. Yapisal Denklem Katsayilar
Dissal (Bagimsiz) Boyutlar

Icsel . Yapisal
Marka  Marka  Algilanan Marka Marka Ulke
(Bagimh) _ ) Denklem
Sadakati Degeri Kalite Cagrisimlart  Giivenilirligi  Mensei s
Boyutlar Uyumu (R”)
Marka 0.48 0.04 0.45
~0.00 0.00 0.00 0.62
Sadakati (5.78) (0.61) (5.88)
Marka 0.52 0.37 0.15
0.00 0.00 0.00 0.81
Degeri (12.13) (7.40) (4.65)

(t degerleri parantez icinde)
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3.5.3.2.2. Tiirkiye Verilerine Yonelik Yapisal Denklem Modelleme

Tiirkiye verilerine yonelik yapisal denklem modellemesine iliskin uyum Olgiitlerine
bakilacak olursa, Tablo 3.18.’de goriildiigli iizere, modelin uyum iyiligi (GFI) degeri 0.99 ile
oldukga kabul edilebilir diizeydedir. Ortalama kareli yaklagim hatalarinin karekokii (root mean
square error of approximation, RMSEA) degeri ise, 0.077 ile kabul edilen aralik olan igerisinde
yer almaktadir. Diger taraftan, Tucker-Lewis Indeksi (TLI) ve normalize edilmis uyum indeksi
(Normed fit index-NFI) ise 0.98 ve 0.99 degerleri ile 1’e yakin degerler alip olduk¢a tatmin

edici diizeydedirler.

Tablo 3.18. Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Tahmini Model
Mutlak Uyum Olgiitleri (Absolute Fit Measures)
Ki-kare(x?) 8.47
Serbestlik Derecesi 3
Non-centrality parameter (NCP) 5.47
Uyum lyiligi (Goodness-of-Fit) (GFI) 0.99
Ortalama Kareli Yaklagim Hatalarmin Karekokii (RMSEA) 0.077
Tahmini Capraz Gegerlilik Indeksi (expected cross validation index) (ECVI) 0.14
Artan Uyum Olgiitleri (Incremental Fit Measures)
Diizeltilmis (Adjusted) Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0.94
Tucker-Lewis indeksi (TLI) veya (NNFI) 0.98
Ekonomiklik Uyum Olgiitleri (Parsimonious Fit Measures)
Parsimonious Norm lyiligi indeksi (PNFI) 0.20
Ekonomiklik Uyum lyiligi indeksi (PGFI) 0.14
Model (AIC) 44.47

Sekil 3.9’da goriildiigii izere, marka degeri, marka sadakati ve marka giivenilirligi ile pozitif
bir iliskiye sahiptir. Ulke mensei faktorii ve marka degeri arasindaki iliski ise negatif iken ayni
zamanda da anlamli degildir (tahmin degeri=-0.02, t-degeri=-0.47). Marka giivenilirligi ile
karsilastirildiginda ise (tahmin degeri=0.45, t-degeri=8.26), marka degerini en fazla etkileyen
boyut marka sadakati faktoriidiir (tahmin degeri=0.50, t-degeri=10.30). Marka sadakatinin
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belirleyicileri incelendiginde ise, algilanan kalite, marka c¢agrisimlart ve marka
giivenilirligi ile pozitif bir iligkiye sahip oldugu goriilmekteyken, her bir faktoriin etki derecesi
arasinda cok fazla bir farkliliga rastlanmamustir. Marka sadakati iizerinde, algilanan kalite
boyutunun (tahmin degeri=0.33, t-degeri=4.25), marka cagrisimlar1 (tahmin degeri=0.32, t-
degeri=4.88) ve marka giivenilirligine (tahmin degeri=0.31, t-degeri=4.44) kiyasla daha fazla
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Algilanan

Marka
Sadakati

Ulke Mensei

Sekil 3.9. Boyutlararas1 Onaylanan iliskiyi Gosteren Yol (path) Diagram (Tiirkiye)

Path (yol) analizi sonucu elde edilen yapisal denklem modelleri ise Tablo 3.19°da
gosterilmektedir. Algilanan kalite, marka g¢agrisimlar1 ve marka giivenilirligi boyutlarmin,
marka sadakati boyutundaki varyansin %46’sin1 olusturdugu goriilmekteyken, marka sadakati,
marka giivenilirligi ve iilke mensei boyutlarinin, marka degerindeki varyansin %59’unu

acikladig tespit edilmektedir.



Tablo 3.19. Yapisal Denklem Katsayilar
Dissal (Bagimsiz) Boyutlar
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. . Yapisal
I¢sel (Bagimh) Marka  Marka Algilanan Marka Marka Ulke
_ _ Denklem
Boyutlar Sadakati Degeri Kalite Cagrisimlart  Giivenilirligi  Mensei 5
Uyumu (R”)
Marka Sadakati 0.33 0.31 0.31
0.00 0.00 0.00 0.46
(4.25) (4.88) (4.44)
Marka Degeri 0.50 0.45 -0.016
0.00 0.00 0.00 0.59
(10.30) (8.26) (-0.47)

(t degerleri parantez i¢inde)

3.5.3.2.3. Rusya Verilerine Yonelik Yapisal Denklem Modelleme

Rusya verilerine bakildiginda ise, modelin uyum iyiligi (GFI) degeri 0.97 ile oldukc¢a kabul

edilebilir diizeydedir. Ortalama kareli yaklagim hatalarinin karekdkii (root mean square error of

approximation, RMSEA) degeri ise, 0.15 ile kabul edilen aralik olan 0.08 ve {ist limit olan 0.1

ve alt1 degerler kapsaminda olumlu bir deger degildir. Diger taraftan, Tucker-Lewis Indeksi

(TLI) 0.95 degeri ile 1’e yakin deger alip oldukga tatmin edici diizeydedirler (Tablo 3.20).

Tablo 3.20. Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Tahmini Model

Mutlak Uyum Olgiitleri (Absolute Fit Measures)

Ki-kare(x?) 11.55
Serbestlik Derecesi

Non-centrality parameter (NCP) 8.55

Uyum lyiligi (Goodness-of-Fit) (GFI) 0.97

Ortalama Kareli Yaklagim Hatalarmin Karekokii (RMSEA) 0.15

Tahmini Capraz Gegerlilik Indeksi (expected cross validation index) (ECVI) 0.36

Artan Uyum Olgiitleri (Incremental Fit Measures)

Diizeltilmis (Adjusted) Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0.81

Tucker-Lewis Indeksi (TLI) veya (NNFI) 0.95

Ekonomiklik Uyum Olgiitleri (Parsimonious Fit Measures)

Parsimonious Norm lyiligi indeksi (PNFI) 0.20

Ekonomiklik Uyum lyiligi Indeksi (PGFI) 0.14

Model (AIC) 47.55
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Sekil 3.10.’da goriildiigii lizere, marka degeri, marka sadakati ve marka giivenilirligi ile
pozitif bir iliskiye sahiptir. Ancak, iilke mensei faktorii ve marka degeri arasindaki iligki anlamli
degildir (tahmin degeri=0.07, t-degeri=1.67). Marka giivenilirligi ile karsilagtirlldiginda ise
(tahmin degeri=0.33, t-degeri=5.17), marka degerini en fazla etkileyen boyut marka sadakati
faktoriidiir (tahmin degeri=0.44, t-degeri=5.28). Marka sadakatinin belirleyicileri incelendiginde
ise, algilanan kalite, marka cagrisgimlar1 ve marka giivenilirligi ile pozitif bir iligskiye sahip
oldugu goriilmekteyken, her bir faktoriin etki derecesi arasinda cok fazla bir farkliliga
rastlanmamistir. Marka sadakati iizerinde, algilanan kalite boyutunun (tahmin degeri=0.23, t-
degeri=2.63), marka cagrisimlart (tahmin degeri=0.21, t-degeri=2.59) ve marka giivenilirligine
(tahmin degeri=0.19, t-degeri=2.40) kiyasla daha fazla etkile sahip oldugu tespit edilmistir.

Algilanan

Marka
Sadakati

Ulke Mensei

Sekil 3.10. Boyutlararasi Onaylanan iliskiyi Gosteren Yol (path) Diagrami (Rusya)

Path (yol) analizi sonucu elde edilen yapisal denklem modelleri ise Tablo 3.21°de
gosterilmektedir. Algilanan kalite, marka g¢agrisimlar1 ve marka giivenilirligi boyutlarmin,

marka sadakati boyutundaki varyansin %58’ini olusturdugu goriilmekteyken, marka sadakati,
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marka giivenilirligi ve iilke mensei boyutlarinin, marka degerindeki varyansin %66’sin1

acikladigi tespit edilmektedir.

Tablo 3.21. Yapisal Denklem Katsayilar
Dissal (Bagimsiz) Boyutlar

Icsel . Yapisal
Marka  Marka  Algilanan Marka Marka Ulke
(Bagimh) Denklem
Sadakati Degeri Kalite Cagrisimlart  Giivenilirligi  Mensei s
Boyutlar Uyumu (R”)
Marka 0.23 0.21 0.19
~0.00 0.00 0.00 0.58
Sadakati (2.63) (2.59) (2.40)
Marka 0.44 0.33 0.07
0.00 0.00 0.00 0.66
Degeri (5.28) (5.17) (1.67)

(t degerleri parantez i¢inde)

3.5.3.3. McDonald’s Markas: icin Ulkeleraras: Karsilastirmali Degerlendirme
McDonald’s markasi i¢in yapilandirilan gerek tiim iilkeleri kapsayan genel model gerekse de
herbir iilke i¢in bagimsiz modeller, marka degeri {izerinde belirleyici etkisi oldugu diisiiniilen

boyutlarin etkilerini ve etki derecelerini 6l¢gmeye odaklidir (Tablo 3.22).

Bu kapsamda, genel marka degeri belirleyicisi olarak ele alinan, marka sadakati ve marka
giivenilirligi boyutlarinin tim modellerde marka degeri ile pozitif ve anlamli bir iligki
gosterdikleri tespit edilmistir. Genel model harig, ilkeler arasi kiyaslamalarda, marka
sadakatinin marka degeri iizerinde marka giivenilirliginden daha fazla etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Baska bir ifadeyle, marka sadakati, marka degerinin en temel ve belirleyici
unsuru olarak degerlendirilebilir. Ulke mensei faktérii ise, sadece genel modelde ve A.B.D.
modelinde marka degeri ile anlamli bir iligki gostermistir. McDonald’s markasinin, diger
iilkeler agisindan (Tiirkiye ve Rusya) tiliketicilerin {ilke mensei ve marka degeri
degerlendirmelerinde iliskili degiskenler olmadigi soylenebilir. Marka sadakati boyutu
incelendiginde ise, bu faktor lizerinde belirleyici etkisi oldugu diisiiniilen, algilanan kalite,
marka gilivenilirlifi ve marka c¢agrisimlarmin pozitif ve anlaml bir iliski gosterdikleri tespit
edilmistir. Sadece, genel modelde ve A.B.D. modelinde marka ¢agrisimlari marka degeri ile
anlamli bir iligski gostermemistir. Marka sadakati iizerinde en belirleyici etkisi bulunan faktoriin

ise Rusya ve Tiirkiye modelleri i¢in algilanan kalite boyutu oldugu sdylenebilmektedir.



Tablo 3.22. Ulkelerarasi Yapisal Denklem Modelleri Karsilagtirmasi

140

Orneklem Yol (path)  Yiik g, Sonug¢ Model Uyum
degeri Olgiitleri
Genel Model AK—»MS 0.31 2.85 H;i  Desteklenmekte | Ki-kare=1489.9
MC—-MS  0.09 1.38 Hi,  Desteklenmiyor | Sd= 194
MG—MS 036 299 His  Desteklenmekte | RMSEA==.09
MS—>MD 043 9.69 H, Desteklenmekte | GFI=0.84
MG—MD 0.54 7.71 H; Desteklenmekte | Tuc.-Lew.=0.96
UM—sMD 0.15 2.27 H,  Desteklenmekte
A.B.D. Modeli AK—MS 048 5.78 Hi;  Desteklenmekte | Ki-kare=8.00
MC——5MS 0.04 0.61 Hi,  Desteklenmiyor | Sd=3
MG——»MS 0.45 5.88 Hys  Desteklenmekte | RMSEA==.083
MS—>MD 0.52 12.13 H; Desteklenmekte | GFI=0.99
MG—MD 0.37 7.40 H;  Desteklenmekte | Tuc.-Lew.=0.98
UM——>MD 0.15 4.65 H, Desteklenmekte
Tiirkiye Modeli AK—MS  0.33 4.25 H;; Desteklenmekte | Ki-kare=8.47
MC—MS 0.32 4.88 Hy;»,  Desteklenmekte | Sd=3
MG—MS 031 4.44 His  Desteklenmekte | RMSEA=0.077
MS _’MD 0.50 10.30 H, Desteklenmekte | GFI=0.99
MG ,MD 045 8.26 H;  Desteklenmekte | Tuc.-Lew.=0.98
UM_MD -0.02  -047 H,  Desteklenmiyor
Rusya Modeli ~AK___ MS 023  2.63 Hi;y  Desteklenmekte | Ki-kare=11.55
MC _’MS 0.21 2.59 Hi»  Desteklenmekte | Sd=3
MG_»MS 0.19 2.40 Hi;s Desteklenmekte | RMSEA=0.15
MS _>MD 0.44 5.28 H; Desteklenmekte | GFI=0.97
MG__ MD 0.33 5.17 H;  Desteklenmekte | Tuc.-Lew.=0.95
UM _>MD 0.07 1.67 H,  Desteklenmiyor

AK: Algilanan kalite, MC: Marka ¢agrisimlari, MG: Marka giivenilirligi, MS: Marka sadakati, MD: Marka degeri,

UM: Ulke mensei
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3. COCA COLA MARKASINA ILiSKIN ULKELER ARASI
KARSILASTIRMALI ANALIiZ VE BULGULAR

3.6.1. Demografik Ozellikler

Coca Cola markasina iligkin, aragtirma kapsaminda yer alan ii¢ tilkeden toplam 716
kullanilabilir anket elde edilmistir. Analizlere temel teskil eden bu gozlemlerin, {ilkeler
kapsaminda, cinsiyet, yas, medeni durum, g¢alismakta olduklar1 sektor, egitim diizeyleri ve
ailelerinin ortalama gelir diizeyleri ve ailelerdeki kisi sayilarna ait demografik 6zellikleri Tablo

3.23.’te karsilastirmali olarak gdsterilmektedir.

Cinsiyetler agisindan gozlemlerin genel 6rneklem igerisinde kismen esit dagildigi (kadin
%49.8, Erkek, %50.2) kabul edilebilmektedir. Genel bulgulara kiyasla, bu oranin Rusya
ornekleminde kadinlarda daha yiiksek oldugu (%60.2) goriilmektedir. Cevaplayicilarin genelde
20-30 yas grubu icerisinde (%50.5) ve bekar (%70.4) olduklar1 sdylenebilir. Bu demografik
bulgulara ilaveten, genel 6rneklemin biiylik ¢cogunlugunun (%67.8), egitim diizeyi yiiksekokul
ve lniversite seviyesinde ve ailelerinin gelir gruplarinin (%66.2) 500 milyon — 2 milyar

araliginda yogunlastig1 goriilmektedir.

Cevaplayicilarin, Coca Cola markasina yonelik davranigsal tutumlart Tablo 3.24°te
incelenmistir. Her {i¢ lilkede de, cevaplayicilarin %50’den fazlasi, toplam i¢ecek harcamalarinin
yaridan azin1 Coca Cola markasima harcadiklarini belirtmisler; A.B.D. ve Rusya’da %60’a
yakini, 10 defa icecek aligverisine ¢ikacak olsalar 5 seferden azinda Coca Cola’y1r tercih
edeceklerini ifade ederlerken, bu oran Tiirkiye’de sadece %38.5’dir. Cevaplayicilarin Coca Cola
icme sikliklari incelendiginde ise, Tiirkiye’de en yiiksek oran (%22.6), glinde 1 kezden fazla,
Rusya’da iki giinde bir (%23.5), A.B.D.’de ise birka¢ haftada birdir (23.8). Biitiin gazli
alkolsiiz i¢ecekler g6z oniinde bulunduruldugunda ise, cevaplayicilarin Coca Cola markasina
yonelik genel degerlendirmeleri sorgulandiginda, Tiirkiye ve Rusya’da cevaplayicilarin
%090’ mden fazlasi, 100 ilizerinden 50’den biiyiik deger vermisler, bir baska ifadeyle olumlu
goriis belirtmiglerdir; A.B.D. i¢in ise bu oran daha diisiik diizeydedir (%71.2).
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Tablo 3.23. Coca Cola Orneklemleri Demografik Bulgular

A.B.D. Tiirkiye Rusya

% % %
Cinsiyet Erkek 48.6 55.0 39.8
(n=245, 338, 118) Kadm 51.4 45.0 60.2
<20 31.7 16.6 27.7

20-30 447 59.8 36.1
Yas 31-40 10.2 15.1 20.2
(n=246, 338,119) 41-50 8.9 7.1 8.4
51-60 33 1.2 5.0

>60 1.2 0.3 2.5

Medeni Durum Evli 23.2 30.8 39.1
(n=237, 338, 115) Bekar 76.8 69.2 60.9
Imalat 32 1.2 12.6

Egitim 6.5 8.9 5.0
Konaklama/Rekreasyon 4.9 6.8 0.0

Danigmanlik 3.6 3.0 4.2

Finans / Sigorta 4.0 54 9.2

Tip / Saglk 4.0 6.5 5.0

Ilag 2.0 3.6 0.8

Sektor Seyahat / Ulasim 2.8 33 4.2
(n=247, 336, 119) Perakende 11.7 4.5 6.7
Hukuk 1.6 1.2 34

Telekomiinikasyon 8.9 0.9 5.9

Ogrenci 31.2 31.3 30.3

Ev hanimi 1.2 4.8 34

Emekli 1.6 2.7 5.0

Calismiyor 2.0 33 1.7

Diger 10.5 12.8 2.5

[Ikogretim 2.5 2.3 11.8
Egitim Life 6.6 24.3 47.9
(n=244, 335, 119) Yuksekgkul 50.7 12.6 38.7
Universite 33.2 53.2 1.7

Master / Doktora 7.0 7.5 0.0

Gelir Grubu 1 26.9 7.0 21.8

Gelir Grubu 2 17.5 19.4 20.7

Gelir Grubu 3 7.7 17.0 21.8

Aile Geliri Gelir Grubu 4 9.4 20.3 24.1
(n=234, 330, 87) Gelir Grubu 5 6.0 7.3 9.2
Gelir Grubu 6 7.3 5.5 0.0

Gelir Grubu 7 5.6 9.4 0.0

Gelir Grubu 8 19.7 14.2 2.3

(n=A.B.D., Tiirkiye, Rusya sirasiyla verilmistir.)
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Tablo 3.24. Coca Cola Markasina Yonelik Davramgsal Tutum Gostergeleri (%)

A.B.D. Tiirkiye Rusya
(n=259) (n=344) (n=119)
Toplam icecek harcamalarn < %350 75.6 554 81.6
icerisinde Coca Cola
10 defada kag¢ kez Coca Cola <5 sefer 60.2 38.5 67.0
Giinde 1 kezden fazla 10.7 22.6 15.1
Giinde 1 kez 9.8 17.5 17.6
Iki giinde bir 8.6 15.7 23.5
Coca Cola icme sikhigi Haftada {i¢ kez 10.7 12.5 0.8
Haftada bir kez 19.7 11.0 20.2
Birkag haftada bir 23.8 10.1 15.1
Diger 16.8 10.7 7.6
0-100 aras1 puan <50 28.8 8.3 8.9

3.6.2. Coca Cola Markasmin Marka Degeri ve Belirleyicilerine Iliskin Ortalama

Karsilastirmalan

Coca Cola markasinin marka degeri ve belirleyicilerine iligkin ortalamalarin karsilagtirilmasi
amaciyla, her bir ifadeye ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.25.°de
gosterilmektedir. Ayrica, her bir ifade icin tilkeler arasi farkliliklar ANOVA analizi ile test
edilmis, analize iliskin F degerleri ve anlamlilik diizeyleri yine ayni tabloda gosterilmistir.
Detayli yorumlamalarin yapilabilmesi ve farklilik yaratan iilkelerin tespiti icin ise, post hoc
analizi olarak bilinen ve gozlem sayilarmin esit olmasi sartim1 aramayan Scheffe testinden

faydalanilmustir.

Coca Cola markasiin marka degeri ve belirleyicilerine iligskin 37 ifade igerisinden, sadece
tek bir ifade i¢cin A.B.D., Tiirkiye ve Rusya arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaistir. Bir
baska ifadeyle, her ii¢ iilkedeki cevaplayicilar, Coca Cola’yr diisiindiiklerinde iglerini hos
duygularin kapladigini yoniinde benzer goriise sahiptirler. Diger tiim ifadeler i¢in ise, iilkeler

arasinda anlamli farkliliklar gézlenmistir.

Algilanan kalite ifadelerine iliskin, Rusya ornekleminin ortalamalarinin diger iilkelerden
daha diistik diizeyde oldugu goriiliirken, 6zellikle, “Coca Cola ambalajinin goriiniimii”, “Coca
Cola’nin ¢ekiciligi oldugunu diisiinliyorum” ve “Coca Cola’nin farkl tiiketim miktarlar i¢in

cesitli ambalajlar1 bulunur” ifadeleri i¢in A.B.D. ve Tiirkiye ortalamalar1 benzer iken,
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ifade

A.B.D.

Tiirkiye

Rusya

F

. . Anlam.
Ort. S.S. Ort. S.S. Ort. S.S. degeri

K1 Coca Cola’nm tads 638 227 758 191 411 295 108,00 0,000*

K2 Coca Cola’nimn susuzluk giderme derecesi 5,34 236 497 249 442 274 557 0,004

K3 Coca Cola’nin kalitesi 6,45 2,23 7,68 1,79 4,13 2,66 125,96 0,000*

K4 Coca Cola ambalajinm goriiniimii 689 192 738 191 387 240 139,17 0,000

K5 Coca Cola’nin qekiciligi oldugunu 5,87 2,26 6,19 2,74 3,97 287 3297 0,000*
diisiintiyorum.

K6 Coga'Cola’mI? farkli tiketim miktarlarti¢in - 638 207 642 263 3,73 272 5830  0,000*
cesitli ambalajlart bulunur

S1  Coca Cola’y1 gercekten severim. 511 267 686 255 436 250 5649 0,000

S2 Ege.r gazh alkolsiiz igecek igeceksem, ilk 394 281 684 291 499 216 8277  0,000*
tercihim her zaman Coca Cola’dir
Eger Coca Cola alma / igme olanagim .

S3  varsa, bagka bir gazh alkolsiiz igecegi asla 316 2,61 568 3,12 497 259 56,75 0,000
almam/igmem

S4 Geneldp .kendimi Coca Cola’ninsadik bir 435 281 536 307 600 233 16,00 0,000*
miisterisi olarak goriiriim

S5 Benim arka.daslar.lm ve tanlqlklarlm da 462 242 648 261 510 2,14 44,08  0,000*
Coca Cola igmeyi arzu/ tercih ederler

ge CocaCola’nmn gazlialkolsiiz icecek 540 255 7,57 234 404 259 111,90 0,000*
sektoriinde lider oldugunu diisiiniiyorum
Coca Cola’yi tercih eden tiiketicilerle ortak

S7  yonlerimin ve benzerliklerimin oldugunu 424 236 455 28 505 247 391 0,020
diigiiniiyorum

gg Coca Cola’nmn diger gazl alkolsiiz 446 2,72 6,60 276 452 232 5561  0,000*
iceceklerden daha tistiin diistiniiyorum

g1 Coca Cola’nin logosunu (amblemini) 804 1,74 822 1,74 321 276 31828 0,000
hemen tanirim

F2  Coca Cola’nin gesitlerini bilirim 650 229 69 252 39 263 6311 0,000

F3 Gazl alkolsiiz igecek' der'lir.lce ilk aklima 477 273 7,01 2,64 491 261 60,14  0,000*
gelen Coca Cola’nin ismidir
Diger gazl alkolsiiz igeceklerle .

C1 kiyaslandiginda, Coca Cola temel 469 260 600 281 534 212 1814 0,000
ihtiyacglarimi daha iyi karsilar

¢z Coca Cola'y: diger gazh alkolsiiz 532 244 683 257 368 276 7281  0,000*
iceceklerden farkli buluyorum

¢3 | Basan” CocaCola’yi tasvireden 616 220 659 250 400 2,72 5058  0,000%
(betimleyen) kelimelerden bir tanesidir
Coca Cola firmasinin sundugu iiriinleri

C4 degisen miisteri istek ve beklentilerine gore 577 211 625 247 449 244 24,89 0,000
yeniledigine inantyorum

¢s Popilerlik” Coca Cola’yr tasvir eden 638 222 665 263 355 273 71,31  0,000*
(betimleyen) kelimelerden bir tanesidir

Cé Coca Cola firmasinin giiniin degisen sartlari 527 220 6,60 238 418 239 5532  0,000*
altinda kendini yeniledigine inantyorum

c7 “Canlilik” Coca Cola’y1 tasvir eden 552 211 603 261 469 264 1365  0,000*

(betimleyen) kelimelerden bir tanesidir
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Ifade A.B.D. Tiirkiye =~ Rusya F

. . Anlam.
Ort. S.S. Ort. S.S. Ort. S.S. degeri
s Coca Cola’yi diisiindiigiimde i¢imi hos 445 250 427 290 455 2,52 0,58 0,561
duygular kaplar
C9 Coca Cola iqmekbenimigin eglenceli bir 3,95 2,52 4,99 287 500 248 12,27 0,000*
deneyimdir
G1 Coca Cola markasi bana giiven verir. 578 258 623 292 441 256 19,42  0,000"
Gy Coca Cola firmasi s6z verdigi iriin 608 240 678 2,52 416 225 51,06 0,000%

kalitesini sunar

Coca Cola uriinlerinin kalitesi her zaman 6,24 2’23 6,95 2’31 4’17 2’52 63,77 01000*
siirekli ve tutarhidir

Coca Cola markasinin ifade ettigi

G4 hersey(fiyat, kalite, reklam, ¢esitlilik, vb.) 6,14 2,17 703 225 455 225 56,63 0,000"
birbiriyle uyum igerisindedir

Coca Cola, reklamlarinda Verdigi hizmet 5,61 2,37 17,06 297 420 248 5550 0,000*

G3

GS .o . . .
sozlerini uygulamada yerine getirir

ﬁl Coca Cola markasiin hangi iilkeye ait 5,00 3,20 7,51 2,58 3,94 309 9227 0,000*
oldugunu bilirim

02 Coca Cola markasinin hangi ijlkeye ait 5,63 2,93 537 340 463 260 4,18 0,016*
oldugunun benim i¢in hi¢bir dnemi yoktur

["j3 Coca Cola markasimin hangi ﬁlkeye ait 3,98 2,80 4,01 3,10 526 240 9,46 0,000*

oldugu, tercihimi olumlu yonde etkiler
Bir baska gazli alkolsiiz i¢cecek, Coca
MD1 Cola’yla ayn1 6zelliklere sahip olsa bile 463 281 563 321 508 227 848 0,000"
Coca Cola igmeyi tercih ederim
Coca Cola markasi i¢in diger gazli alkolsiiz

MD2 icecek markalarina gore daha fazla para 354 265 518 319 552 228 30,26 0,000
o0demeyi goze alirim
MD3 Coca Cola markasi hakkinda olumlu 571 248 698 2,50 426 254 56,82 0,000*

diisiincelere sahibim.

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir

K: algilanan kalite, S: marka sadakati, F: marka farkindalig1, C: marka ¢agrisimlari, G: marka giivenilirligi, U: iilke
mensei, MD: marka degeri

ortalamalar arasi farki yaratan iilkenin Rusya oldugu belirlenmistir. Marka sadakati boyutu
acisindan, genel olarak, A.B. D. ortalamalarinin diger iilkelerden daha diisiik seviyede oldugu,
ozellikle, “eger Coca Cola alma / igme olanagim varsa, bagka bir gazli alkolsiiz igecegi asla
almam/igmem” ve “genelde kendimi Coca Cola’nin sadik bir miisterisi olarak goriirim”
ifadeleri i¢in Tiirkiye ve Rusya benzer ortalamalara sahipken, A.B.D. nin ortalamalar aras1 farki
yaratan iilke oldugu belirlenmistir. Marka sadakati agisindan, tiim ifadeler i¢in en yiiksek
ortalamaya Tiirkiye’nin sahip oldugu goriilmiistiir. Ozellikle, sosyal kimlik alt boyutu olarak
“benim arkadaslarim ve tanidiklarim da Coca Cola igmeyi arzu/ tercih ederler” ve “Coca
Cola’nin diger gazli alkolsiiz igceceklerden daha distiin diigiiniiyorum” ifadeleri acisindan
Tiirkiye iilkeleraras1 fark yaratan yiiksek ortalamaya sahiptir. Marka farkindaligi boyutu

acisindan, Rusya Ornekleminin farkindalik diizeyinin diger iilkelere kiyasla oldukca diisiik
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oldugu goriilmiistiir. Ozellikle, “Coca Cola’nin logosunu (amblemini) hemen tanirim” ve
“Coca Cola’nin gesitlerini bilirim” ifadeleri i¢in A.B.D. ve Tiirkiye ortalamalar1 benzer iken, en
diisiik ortalama ile Rusya’nin fark yaratan {ilke oldugu belirlenmistir. Marka farkindaligina
benzer olarak, marka cagrisimlar1 agisindan da Rusya 6rneklemi ortalamalarinin diger iilkelere
kiyasla daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Ozellikle, ““Canlilik” Coca Cola’y1 tasvir eden
(betimleyen) kelimelerden bir tanesidir”, ““Basar1” Coca Cola’y1 tasvir eden (betimleyen)
kelimelerden bir tanesidir”, “““Popiilerlik” Coca Cola’y1 tasvir eden (betimleyen) kelimelerden
bir tanesidir” ve “Coca Cola firmasimin sundugu iiriinleri degisen miisteri istek ve beklentilerine
gore yeniledigine inantyorum” ifadeleri agisindan, A.B.D. ve Tiirkiye benzer ortalamalara sahip
iken, Rusya ortalamalar1 daha diisiik seviyede oldugu tespit edilmistir. Marka giivenilirligi
acisindan, her {i¢ lilke ortalamalar1 arasinda da anlamlhi farklilik gosterirken, en yiiksek
ortalamaya Tiirkiye orneklemi, en diisiik ortalamaya ise Rusya ornekleminin sahip oldugu
belirlenmistir. Ulke mensei ifadelerinden, “Coca Cola markasmin hangi iilkeye ait oldugu,
tercihimi olumlu yonde etkiler” ifadesi agisindan, Rusya ortalamalariin Tiirkiye ve A.B.D.’den
daha yiiksek ve farkli oldugu belirlenmistir. Diger {ilke mensei ifadeleri i¢in ise, her {i¢ iilke

ortalamalari arasinda da anlamli farkliliklar gézlenmistir.

Son olarak, cevaplayicilarin genel marka degerine yonelik gortisleri incelendiginde, “Coca
Cola markas i¢in diger gazli alkolsiiz icecek markalarina gore daha fazla para 6demeyi goze
alinm” ifadesi acisindan, Rusya ve Tiirkiye’ye kiyasla, A.B.D. ortalamalarinin digerlerinden
daha diisiik ve farkli oldugu belirlenmistir. Rusya’daki cevaplayicilarin McDonald’s markasi
hakkinda olumlu diisiincelere daha az sahip olduklari, A.B.D.’deki cevaplayicilarin ise bir bagka
gazli alkolsiiz igecek, Coca Cola’yla aym 6zelliklere sahip olsa bile Coca Cola igcmeyi diger
ilkelere kiyasla daha az tercih edecekleri tespit edilmistir. Marka degerine yonelik genel

ifadelere en yliksek ortalamay1 veren grubun ise Tiirkiye 6rneklemi oldugu goriilmiistiir.

3.6.3. Coca Cola Markasmin Marka Degeri ve Belirleyicilerine iliskin Yapisal
Modelleme

Marka degeri ve belirleyicilerine iliskin Sekil 3.1.’de gosterilen teorik iliskilerin test edilmesi
ve bir degiskenin digeri lizerindeki etkisini gdstermek amaciyla McDonald’s markasinda oldugu

gibi yapisal denklem modellemesinden (SEM) yararlanilmig ve teorik altyapi ile olugturulan bu
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nedensel iligkiler, yol (path) diagramlar1 aracilifiyla yapisal modeli olusturan bir dizi

yapisal denkleme doniistiirtilmiistiir (Hair vd., 1998, 5.629-630).

3.6.3.1. Genel Kapsamda Yapisal Denklem Modelleme

Coca Cola markasi i¢in genel bir modellemeye ulasabilmek amaciyla, dncelikle her iilkeye
ait gézlemler bir arada (composite) degerlendirilerek, toplam 703 gozlem, LISREL 8.54 paket
programi ile analiz edilmistir. Kullanilabilir anket sayis1 olan toplam 716 gozlem igerisinden, 13
tane anketin, cevaplanmayan Ol¢ek sorulart nedeniyle LISREL analizlerine dahil edilmesi

uygun gorilmemistir.

Modelde, marka sadakatini etkileyen boyutlar olan, algilanan kalite, marka cagrisimlar ve
marka giivenilirligi, bagimsiz degiskenler (digsal-exogenous) olarak isimlendirilirken, bagiml
degiskenler olarak (igsel-endegenous) marka sadakati ve marka degeri tanimlanmistir. Marka
degerini etkileyen bir diger bagimsiz degisken ise, iilke mensei boyutudur. Kavramsal modelde
yer alan iliskilere ilave olarak, marka degeri ve marka giivenilirligi arasindaki iliskinin de
modelde yer almas1 LISREL program ¢iktilar icerisinde 6nerilmis ve bu iliskinin de modele
eklenmesiyle, uyum Oolgiitlerinin daha iyi sonuglar verdigi gozlenmistir. Dolayisiyla, marka
giivenilirligi, marka sadakatinin yan1 sira marka degerini de etkileyen bir bagimsiz degisken

olarak degerlendirilmistir.

Ulke menseini ve marka degerini olusturan ifadelerin belirlenmesinde, McDonald’s
6l¢ceginde oldugu gibi, ifade-boyut (item-total) korelasyonuna bakilarak oldukea diisiik degerler
alan S33 ve S36 sorulari ilgili boyutlardan ¢ikartilmustir.

Yapisal veya Ol¢iim modellerini degerlendirmeden 6nce, tiim nedensel iligkiler kiimesinin
gosteriminin yeterli oldugundan ve yapisal modelin kabul edilebilirliginden emin olmak
amactyla modelin uyum istatistiklerine bakilmistir (Hair vd., 1998, s.633). Tablo 3.26.’da
goriildiigii lizere, modelin uyum 1iyiligi (GFI) degeri 0.87 ile kabul edilebilir diizeydedir.
Ortalama kareli yaklasim hatalarinin karekokii (root mean square error of approximation,
RMSEA) degeri ise 0.08 ile kabul edilen aralik olan 0.08 ve en {ist esik olan 0.1 ve alt1 degerler
kapsaminda yeterli goriilebilmektedir (Hair vd., 1998, s.634). Tucker-Lewis Indeksi (TLI) ise
0.97 degerleri ile 1°e yakin deger alip oldukca tatmin edici diizeydedir.



Tablo 3.26. Coca Cola Modeli Uyum Olgiitleri
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Uyum Olgiitleri Tahmini Model
Mutlak Uyum Olgiitleri (Absolute Fit Measures)
Ki-kare(x”) 1103.33
Serbestlik Derecesi 192
Non-centrality parameter (NCP) 911.33
Uyum lyiligi (Goodness-of-Fit) (GFI) 0.87
Ortalama Kareli Sapmalarin Karekdkii (RMSR) 0.42
Ortalama Kareli Yaklasim Hatalarinin Karekokii (RMSEA) 0.082
Tahmini Capraz Gegerlilik Indeksi (expected cross validation index) (ECVI) 1.75
Artan Uyum Olgiitleri (Incremental Fit Measures)
Diizeltilmis (Adjusted) Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0.84
Tucker-Lewis indeksi (TLI) veya (NNFI) 0.97
Ekonomiklik Uyum Olgiitleri (Parsimonious Fit Measures)
Parsimonious Norm lyiligi indeksi (PNFI) 0.81
Ekonomiklik Uyum Iyiligi Indeksi (PGFI) 0.66
Model (AIC) 1225.33

Modelin uyum o6lgiitlerinin tatmin edici diizeylerde saglanmasinin ardindan, yapisal denklem
modelinin (SEM) degerlendirilmesine gegilebilir. Sekil 3.11.’de goriildiigii lizere, marka degeri,
marka sadakati ve marka giivenilirligi ile pozitif bir iliskiye sahiptir. Ulke mensei faktorii ve
marka degeri arasindaki iliski ise negatif iken ayni zamanda da anlamli degildir (tahmin
degeri=-0.02, t-degeri=-0.52). Marka sadakati ile karsilastirildiginda ise (tahmin degeri=0.45, t-
degeri=9.60), marka degerini en fazla etkileyen boyut marka giivenilirligi faktoriidiir (tahmin
degeri=0.59, t-degeri=10.97). Marka sadakatinin belirleyicileri incelendiginde, algilanan kalite,
marka cagrisimlart ve marka giivenilirligi ile pozitif bir iligkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Ancak marka cagrisimlart (tahmin degeri=0.07, t-degeri=1.00) ve marka giivenilirligi (tahmin
degeri=0.12, t-degeri=1.36) ile marka degerinin iliskisinin istatistiksel anlamlilig1 yoktur. Marka
sadakati {lizerinde, algilanan kalite boyutunun (tahmin degeri=0.65, t-degeri=8.64) belirleyici
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. He bir boyutu olusturan ifadeler incelendiginde ise, sadece
marka sadakati boyutunu olusturan ifadelerden S7 ve marka degeri boyutunu olusturan

ifadelerden S35 anlamli bir iligki gostermemistir.
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Sadakati

Sekil 3.11. Boyutlararas1 Onaylanan iliskiyi Gosteren Yol (path) Diagram

Path (yol) analizi sonucu elde edilen yapisal denklem modelleri Tablo 3.27°de
gosterilmektedir. Algilanan kalite, marka g¢agrisimlar1 ve marka giivenilirligi boyutlarmin,
marka sadakati boyutundaki varyansin %66’sin1 olusturdugu goriilmekteyken, marka sadakati

ve lilke menseinin, marka degerindeki varyansin %94’iinii acikladig: tespit edilmektedir.

Tablo 3.27. Yapisal Denklem Katsayilari
Dissal (Bagimsiz) Boyutlar

Icsel . Yapisal
Marka  Marka  Algilanan Marka Marka Ulke
(Bagimh) _ ) Denklem
Sadakati Degeri Kalite Cagrisimlart  Giivenilirligi  Mensei s
Boyutlar Uyumu (R”)
Marka 0.65 0.07 0.12
0.00 0.00 0.00 0.66
Sadakati (8.64) (1.00) (1.36)
Marka 0.45 0.59 -0.02
0.00 0.00 0.00 0.94
Degeri (9.60) (10.97) (-0.52)

(t degerleri parantez icinde)
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3.6.3.2. Ulkeler Kapsaminda Yapisal Denklem Modellemeleri
McDonald’s ve Coca Cola markalart icin tartisilan genel yapisal denklem modellerinin
ardindan, marka degeri belirleyicilerinin marka degeri iizerindeki etkilerinin {ilkelerarasi
farkliliklarin1 ve benzerliklerini tespit edebilmek amaciyla, arastirma kapsamindaki her bir tilke

icin ayr1 ayr1 yapisal denklem modellerlinden yararlanilmustir.

3.6.3.2.1. A.B.D. Verilerine Yonelik Yapisal Denklem

Genel modele benzer olarak, A.B.D. modeli i¢in de, dnce, tiim nedensel iliskiler kiimesinin
gosteriminin yeterli oldugundan ve yapisal modelin kabul edilebilirliginden emin olmak
amactyla modelin uyum istatistiklerine bakilmistir (Hair vd., 1998, s.633). Tablo 3.28’de
goriildiigli iizere, modelin uyum 1iyiligi (GFI) degeri 0.99 ile olduk¢a kabul edilebilir
diizeydedir. Ortalama kareli yaklagim hatalarinin karekokii (root mean square error of
approximation, RMSEA) degeri ise, 0.093 ile kabul edilebilecek en iist aralik olan 0.1°den biraz
asagida bir deger almaktadir. Diger taraftan, Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0.98 degeri ile 1’e
yakin deger alip oldukca tatmin edici diizeydedirler.

Tablo 3.28. Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Tahmini Model
Mutlak Uyum Olgiitleri (Absolute Fit Measures)
Ki-kare(x?) 9.40
Serbestlik Derecesi 3
Non-centrality parameter (NCP) 6.40
Uyum lyiligi (Goodness-of-Fit) (GFI) 0.99
Ortalama Kareli Yaklagim Hatalarinin Karekokii (RMSEA) 0.093
Tahmini Capraz Gegerlilik Indeksi (expected cross validation index) (ECVI) 0.18
Artan Uyum Olgiitleri (Incremental Fit Measures)
Diizeltilmis (Adjusted) Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0.91
Tucker-Lewis indeksi (TLI) veya (NNFI) 0.98
Ekonomiklik Uyum Olgiitleri (Parsimonious Fit Measures)
Parsimonious Norm lyiligi indeksi (PNFI) 0.20
Ekonomiklik Uyum lyiligi Indeksi (PGFI) 0.14

Model (AIC) 45.40
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Sekil 3.12.’de goriildiigii lizere, marka degeri, marka giivenilirligi, marka sadakati ve

iilke mensei faktorleri ile pozitif bir iliskiye sahiptir. Ancak, lilke mensei ve marka degeri
iliskisi istatistiksel bir anlamlilik tasimakmaktadir (tahmin degeri=0.05, t-degeri=1.66). Marka
giivenilirligi (tahmin degeri=0.35, t-degeri=6.62) ile karsilastirildiginda, ise marka degerini en
fazla etkileyen boyut marka sadakati faktoriidiir (tahmin degeri=0.58, t-degeri=12.12). Marka
sadakatinin belirleyicileri incelendiginde ise, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve marka
giivenilirligi ile pozitif bir iligkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak, marka ¢agrisimlar ve
marka degeri iligkisi istatistiksel bir anlamlilik tagimamaktadir (tahmin degeri=0.12, t-
degeri=1.39). Marka sadakati iizerinde, algilanan kalite boyutunun (tahmin degeri=0.60, t-
degeri=7.86), marka gilivenilirligine (tahmin degeri=0.25, t-degeri=2.98) kiyasla daha fazla
etkile sahip oldugu tespit edilmistir.

Algilanan

Marka
Sadakati

Sekil 3.12. Boyutlararasi Onaylanan iliskiyi Gosteren Yol (path) Diagrami (A.B.D.)

Path (yol) analizi sonucu elde edilen yapisal denklem modelleri ise Tablo 3.29.’da
gosterilmektedir. Algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve marka giivenilirligi boyutlarinin,

marka sadakati boyutundaki varyansin %59’ unu olusturdugu goriilmekteyken, marka sadakati,
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marka giivenilirligi ve iilke mensei boyutlarinin, marka degerindeki varyansin %72’sini

acikladig tespit edilmektedir.

Tablo 3.29. Yapisal Denklem Katsayilari
Dissal (Bagimsiz) Boyutlar

Icsel . Yapisal
Marka  Marka  Algilanan Marka Marka Ulke
(Bagimh) Denklem
Sadakati Degeri Kalite Cagrisimlart  Giivenilirligi  Mensei s
Boyutlar Uyumu (R”)
Marka 0.60 0.12 0.25
~0.00 0.00 0.00 0.59
Sadakati (7.86) (1.39) (2.98)
Marka 0.58 0.35 0.05
0.00 0.00 0.00 0.72
Degeri (12.12) (6.62) (1.66)

(t degerleri parantez i¢inde)

3.6.3.2.2. Tiirkiye Verilerine Yonelik Yapisal Denklem Modelleme

Tirkiye verilerine yonelik yapisal denklem modellemesine iliskin uyum Olgiitlerine
bakilacak olursa, Tablo 3.30.’da goriildiigii lizere, modelin uyum iyiligi (GFI) degeri 0.99 ile
oldukga kabul edilebilir diizeydedir. Ortalama kareli yaklagim hatalarinin karekokii (root mean
square error of approximation, RMSEA) degeri ise, 0.053 ile kabul edilen aralik olan igerisinde
yer almaktadir. Diger taraftan, Tucker-Lewis Indeksi (TLI) ise 0.99 degeri ile 1’e yakin bir
deger alip oldukca tatmin edici diizeydedir.

Sekil 3.13.’de goriildiigii iizere, marka degeri, marka sadakati ve marka giivenilirligi ile pozitif
bir iliskiye sahiptir. Ulke mensei faktdrii ve marka degeri arasindaki iliski ise negatif iken ayn1
zamanda da anlamli degildir (tahmin degeri=-0.06, t-degeri=-1.77). Marka giivenilirligi ile
karsilagtirildiginda ise (tahmin degeri=0.43, t-degeri=7.95), marka degerini en fazla etkileyen
boyut marka sadakati faktoriidiir (tahmin degeri=0.54, t-degeri=10.44). Marka sadakatinin
belirleyicileri incelendiginde ise, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka giivenilirligi ile
pozitif bir iligkiye sahip oldugu goriilmektedir. Marka sadakati iizerinde, algilanan kalite
boyutunun (tahmin degeri=0.51, t-degeri=6.75), marka cagrisimlar1 (tahmin degeri=0.20, t-
degeri=3.18) ve marka giivenilirligine (Tahmin degeri=0.24, t-degeri=4.06) kiyasla daha fazla
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.30. Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Tahmini Model
Mutlak Uyum Olgiitleri (Absolute Fit Measures)
Ki-kare(x?) 5.81
Serbestlik Derecesi 3
Non-centrality parameter (NCP) 2.81
Uyum lyiligi (Goodness-of-Fit) (GFI) 0.99
Ortalama Kareli Yaklagim Hatalarinin Karekokii (RMSEA) 0.053
Tahmini Capraz Gegerlilik Indeksi (expected cross validation index) (ECVI) 0.13
Artan Uyum Olgiitleri (Incremental Fit Measures)
Diizeltilmis (Adjusted) Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0.96
Tucker-Lewis indeksi (TLI) veya (NNFI) 0.99
Ekonomiklik Uyum Olgiitleri (Parsimonious Fit Measures)
Parsimonious Norm lyiligi indeksi (PNFI) 0.20
Ekonomiklik Uyum lyiligi Indeksi (PGFI) 0.14
Model (AIC) 41.81

Algilanan

Marka
Sadakati

Ulke Mensei

Sekil 3.13. Boyutlararas1 Onaylanan iliskiyi Gosteren Yol (path) Diagram (Tiirkiye)
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Path (yol) analizi sonucu elde edilen yapisal denklem modelleri ise Tablo 3.31.’de
gosterilmektedir. Algilanan kalite, marka c¢agrisimlar1 ve marka giivenilirligi boyutlarinin,
marka sadakati boyutundaki varyansin %46’sin1 olusturdugu goriilmekteyken, marka sadakati,
marka giivenilirligi ve {iilke mensei boyutlarinin, marka degerindeki varyansin 9%55’ini

acikladig tespit edilmektedir.

Tablo 3.31. Yapisal Denklem Katsayilar
Digsal (Bagimsiz) Boyutlar

Icsel . Yapisal
Marka  Marka  Algianan Marka Marka Ulke
(Bagimh) ' ) Denklem
Sadakati Degeri Kalite Cagrisimlart  Giivenilirligi  Mengei 5
Boyutlar Uyumu (R%)
Marka 0.51 0.20 0.24
0.00 0.00 0.00 0.46
Sadakati (6.75) (3.18) (4.006)
Marka 0.54 0.43 -0.06
. 0.00 0.00 0.00 0.55
Degeri (10.44) (7.95) (-1.77)

(t degerleri parantez i¢inde)

3.6.3.2.3. Rusya Verilerine Yonelik Yapisal Denklem Modelleme

Rusya verilerine bakildiginda ise, modelin uyum 1yiligi (GFI) degeri 0.99 ile oldukg¢a kabul
edilebilir diizeydedir. Ortalama kareli yaklagim hatalarinin karekokii (root mean square error of
approximation, RMSEA) degeri ise, 0.083 ile kabul edilen aralik olan 0.08 ve iist limit olan 0.1
ve alt1 degerler kapsaminda olumlu bir deger olarak kabul edilebilir. Diger taraftan, Tucker-
Lewis Indeksi (TLI) ise 0.99 degeri ile 1’e yakin deger alip oldukc¢a tatmin edici diizeydedir
(Tablo 3.32).

Sekil 3.14.’de goriildiigii tizere, marka degeri, marka sadakati ve marka giivenilirligi ile pozitif
bir iligskiye sahiptir. Marka giivenilirligi (tahmin degeri=0.41, t-degeri=5.49), ve marka sadakati
(tahmin degeri=0.42, t-degeri=5.82), kismen benzer derecede etkiye sahipken, iilke mensei
faktorii (tahmin degeri=0.11, t-degeri=2.43), marka degerini en az etkileyen boyuttur. Marka
sadakatinin belirleyicileri incelendiginde ise, algilanan kalite, marka c¢agrisimlart ve marka
giivenilirligi ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu goriilmekteyken, marka giivenilirli§i ve marka

degeri iliskisi istatistiksel bir anlamlilik tagitmamaktadir (tahmin degeri=0.03, t-degeri=0.26).
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Marka sadakati iizerinde, algilanan kalite boyutunun (Tahmin degeri=0.37, t-
degeri=4.10), marka cagrisimlarina (Tahmin degeri=0.31, t-degeri=3.41) kiyasla daha fazla
etkile sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.32. Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Tahmini Model
Mutlak Uyum Olgiitleri (Absolute Fit Measures)
Ki-kare(x?) 5.34
Serbestlik Derecesi 3
Non-centrality parameter (NCP) 2.34
Uyum lyiligi (Goodness-of-Fit) (GFI) 0.99
Ortalama Kareli Yaklagim Hatalarinin Karekokii (RMSEA) 0.083
Tahmini Capraz Gegerlilik Indeksi (expected cross validation index) (ECVI) 0.36
Artan Uyum Olgiitleri (Incremental Fit Measures)
Diizeltilmis (Adjusted) Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0.90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) veya (NNFI) 0.99
Ekonomiklik Uyum Olgiitleri (Parsimonious Fit Measures)
Parsimonious Norm lyiligi indeksi (PNFI) 0.20
Ekonomiklik Uyum Iyiligi Indeksi (PGFI) 0.14
Model (AIC) 41.34

Path (yol) analizi sonucu elde edilen yapisal denklem modelleri ise Tablo 3.33’de
gosterilmektedir. Algilanan kalite, marka c¢agrisimlar1 ve marka giivenilirligi boyutlarinin,
marka sadakati boyutundaki varyansin %59’unu olusturdugu goriilmekteyken, marka sadakati,
marka giivenilirligi ve iilke mensei boyutlarinin, marka degerindeki varyansin %72’sini

acikladig tespit edilmektedir.



Algilanan

Ulke Mensei

Marka
Sadakati
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Sekil 3.14. Boyutlararas1 Onaylanan iliskiyi Gosteren Yol (path) Diagram (Rusya)

Tablo 3.33. Yapisal Denklem Katsayilar

Dissal (Bagimsiz) Boyutlar

Icsel . Yapisal
Marka  Marka  Algilanan Marka Marka Ulke
(Bagimh) . ) Denklem
Sadakati Degeri Kalite Cagrisimlar:  Giivenilirligi  Mensei 5
Boyutlar Uyumu (R%)
Marka 0.37 0.31 0.026
0.00 0.00 0.00 0.59
Sadakati (4.10) (3.41) (0.26)
Marka 0.42 0.41 0.11
. 0.00 0.00 0.00 0.72
Degeri (5.82) (5.49) (2.43)

(t degerleri parantez i¢inde)
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3.6.3.3. Coca Cola Markasi icin Ulkeleraras: Karsilastirmali Degerlendirme

Coca Cola markasi i¢in yapilandirilan gerek tiim iilkeleri kapsayan genel model gerekse de
herbir iilke i¢in bagimsiz modeller, marka degeri {izerinde belirleyici etkisi oldugu diisiiniilen

boyutlarin etkilerini ve etki derecelerini 6lgmeye odaklidir (Tablo 3.34.).

Bu kapsamda, genel marka degeri belirleyicisi olarak ele alinan, marka sadakati ve marka
giivenilirligi boyutlariin tim modellerde marka degeri ile pozitif ve anlamli bir iligki
gosterdikleri tespit edilmistir. Genel model harig, ilkeler arasi kiyaslamalarda, marka
sadakatinin marka degeri iizerinde marka giivenilirliginden daha fazla etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Baska bir ifadeyle, marka sadakati, marka degerinin en temel ve belirleyici

unsuru olarak degerlendirilebilir.

Ulke mensei faktdrii ise, sadece Rusya modelinde marka degeri ile anlaml bir iliski
gostermistir. Coca Cola markasmin, diger iilkeler agisindan (A.B.D. ve Tiirkiye) tiiketicilerin

tilke mengei ve marka degeri degerlendirmelerinde iliskili degiskenler olmadigi sdylenebilir.

Marka sadakati boyutu incelendiginde ise, bu faktor iizerinde belirleyici etkisi oldugu
diisiiniilen, algilanan kalite, marka glivenilirligi ve marka c¢agrisimlarinin pozitif bir iligki
gosterdikleri tespit edilmigtir. Ancak, genel modelde ve A.B.D. modelinde marka cagrisimlari
marka degeri ile anlamli bir iliski gdstermemis; marka giivenilirligi ise genel modelde ve Rusya
modelinde marka degeri ile anlamli bir iliski gostermemistir. Marka sadakati {izerinde en
belirleyici etkisi bulunan faktoriin, genel model ve tiim iilke modelleri i¢in algilanan kalite

boyutu oldugu sdylenebilmektedir.
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Orneklem Yol (path)  Yiik o Sonug¢ Model Uyum
degeri Olgiitleri
Genel Model AK—>»MS 0.65 8.64 H;; Desteklenmekte | Ki-kare=1103.3
MC—»MS 0.07 1.00 Hi, Desteklenmiyor | Sd=192
MG—MS 0.12  1.36  His Desteklenmiyor | RMSEA==.08
MS—MD 045 9.60 H; Desteklenmekte | GFI=0.87
MG—MD 0.59 10.97 H; Desteklenmekte | Tuc.-Lew.=0.97
UM—>»MD -0.02 -0.52 H, Desteklenmiyor
A.B.D. Modeli AK—>MS 0.60 7.86 H;; Desteklenmekte | Ki-kare=9.40
MC—5MS 0.12  1.39 Hy, Desteklenmiyor | Sd=3
MG——»MS 0.25 298 Hjs Desteklenmekte | RMSEA==.09
MS—>MD 058 12.12 H; Desteklenmekte | GFI=0.99
MG—MD 0.35 6.62 H; Desteklenmekte | Tuc.-Lew.=0.98
UM——>MD 0.05 1.66  H, Desteklenmiyor
Tiirkiye Modeli AK—>MS 0.51 6.75 H;; Desteklenmekte | Ki-kare=5.81
MC——>»MS 0.20 3.18 Hj;, Desteklenmekte | Sd=3
MG—MS 024 406 Hjs Desteklenmekte | RMSEA=0.05
MS _,MD 0.54 1044 H; Desteklenmekte | GFI=0.99
MG_—_ MD 0.43 7.95 H; Desteklenmekte | Tuc.-Lew.=0.99
UM_MD -0.06 -1.77 H, Desteklenmiyor
Rusya Modeli ~ AK___  MS 037 410 Hj Desteklenmekte | Ki-kare=5.34
MC _’MS 0.31 341 Hj;; Desteklenmekte | Sd=3
MG_»MS 0.03 0.26  His Desteklenmiyor | RMSEA=0.08
MS _>MD 0.42 5.82 H;, Desteklenmekte | GFI=0.99
MG___ MD 0.41 5.49 H; Desteklenmekte | Tuc.-Lew.=0.99
UM _>MD 0.11 2.43 H, Desteklenmekte

AK: Algilanan kalite, MC: Marka ¢agrisimlari, MG: Marka giivenilirligi, MS: Marka sadakati, MD: Marka degeri,

UM: Ulke mensei
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3.7. SONUC

Bu c¢alismanin arastirma bulgularinca desteklenen sonuglari, farkli uluslararasi ortamlarda
marka degerinin belirleyicilerinin ve etki derecelerinin anlasilmasi agisindan 151k tutan

gostergeler sunmaktadir.

Marka degerini dogrudan ve dolayli olarak etkiledigi diisiiniilen boyutlar (algilanan kalite,
marka cagrisimlari, marka giivenilirligi, marka sadakati ve lilke mensei), hem farkl tilkeler /
kiiltiirler arasinda (A.B.D., Tiirkiye ve Rusya) hem de iiriin (Coca Cola) ve hizmet markalar
(McDonald’s) i¢in ayr1 ayr1 analiz edilerek, marka degeri belirleyicilerinin genel yapisi ortaya

konmaya calisilmistir (Tablo 3.35.).

Tablo 3.35. Ozet Sonuclar

McDonald’s Markasi Orneklemleri Coca Cola Markas1 Orneklemleri
Iliski Genel A.B.D. Tirkiye Rusya Genel A.B.D. Tiirkiye Rusya
AK—MS A A A A A A A A
MC——»MS AD AD A A AD AD A A
MG——MS A A A A AD A A AD
MS—>MD A A A A A A A A
MG—MD A A A A A A A A
UM——MD A A AD AD AD AD AD A

A: Anlaml pozitif iligki, A-: Anlaml1 negatif iliski, AD: Anlamli olmayan iliski
AK: Algilanan kalite, MC: Marka ¢agrisimlari, MG: Marka giivenilirligi, MS: Marka sadakati, MD: Marka degeri,
UM: Ulke mensei

Arastirma sonucunda, algilanan kalitenin, marka giivenilirliginin ve ¢agrisimlarinin,
oncelikle marka sadakatini etkileyen boyutlar olarak, genel kapsamda, anlamli ve pozitif bir
iliski sergiledikleri goriilmektedir. Gerek iiriine dayali gerekse de hizmete dayali markalar
acisindan, her ii¢ lilkede de, pozitif ve anlamli iligkiyi algilanan kalite boyutunun gosterdigi
tespit edilmektedir. Arastirma bulgularina gére, yine, en giiclii iliskiyi algilanan kalite boyutu
gostermektedir. Bu bulgu, Total Research adli bir arastirma firmasinin algilanan degerdeki

degisimin (total variance) %80’ini algilanan kalitenin acikladigi (Aaker, 1996b) yoniindeki
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saptamasi ile de olduk¢a benzerlik gostermektedir. Marka sadakatini dogrudan etkileyen
marka giivenilirliginin ise hizmet markasi acisindan kismen daha anlamli bir iliski sergiledigi
diistiniilmektedir. Hizmet isletmelerinin soyut olma ve eszamanlilik gibi 6zelliklerinden dolay1
giiven unsurunu, lrlinlere kiyasla daha fazla 6n plana ¢ikardiklar1 bu bulgunun temelini

olusturmaktadir.

Marka degerini dogrudan etkileyen boyutlar incelendiginde, marka sadakati ve marka
giivenilirliginin marka degeri iizerindeki anlamli ve pozitif iligkisini hem mala dayali hem de
hizmete dayali markalar acisindan, her ti¢ tlilkede de, sergiledikleri saptanmistir. Bu iki boyut
arasinda marka degeri ile en gicli iliskiyi ise, genel olarak marka sadakati boyutunun
sergiledigi gorlilmektedir. Bu bulgu, marka sadakatinin gili¢lii kavramsal alt yapisin
destekleyici niteliktedir. Diger taraftan, {ilke mensei kavraminin, {iriin degerlendirmelerini ve
tiketici algilarmi etkileyen 6nemli kavramsal temeline ragmen, marka degeri ile iliskisi
bakimindan, genel olarak anlamli ve pozitif bir iliski sergilemedigi goriilmektedir. McDonald’s
markast i¢in sadece A.B.D.’de, Coca Cola markasi i¢in ise sadece Rusya’da anlamli ve pozitif
bir iligki gézlenmekte ise de, marka sadakati ve marka giivenilirligine kiyasla, bu iligkinin
oldukga zayif diizey olmas1 dikkat ¢ekicidir. Dolayisiyla, iilke mengei faktoriiniin marka degeri

tizerinde dogrudan bir belirleyici etkisi oldugu goriisii desteklenmemektedir.

Mal ve hizmet markalar1 agisindan arastirma bulgulart incelendiginde, dogrudan ve dolayl
marka degeri belirleyicileri arasinda kismen benzer diizeyde iliskilerin varlig1 dikkat ¢ekicidir.
Hizmet kavramimin igeriginin, niteliginin ve kendine 0zgli Ozelliklerinin (soyutluk,
eszamanlilik, standartlastirilamama gibi) farkli markalama g¢abalarin1 ve stratejilerini gerekli
kildig1 (de Chernatony ve Segal-Horn, 2001) diisiiniilse de, marka degeri belirleyicilerinin ve
etki derecelerinin farkli uluslararasi ortamlarda dahi biiyiik Ol¢lide benzerlik gosterdigi

goriilmektedir.

Sonug olarak, herhangi bir pazar sunumu ve pazar ortami agisindan, marka degerinin temel
yapi taglarinin (algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka giivenilirligi, marka sadakati) biiyiik
Olclide degismedigi ve etki derecelerinin de kismen benzerlik gosterdigi sonucuna varmak

mumkiinddr.
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GENEL SONUC ve ONERILER

Bu boéliimde, marka literatiiriiniin temel taslarin1 olusturan kavramsal ¢er¢eve ve modellerden
hareketle (B6liim 1 ve Boliim 2), marka degerini belirleyen ve etkileyen boyutlarin uluslararasi
analizinin (Bo6lim 3 ve Bolim 4) genel bir degerlendirmesi yapilarak, sonuglari acisindan

marka literatiiriine katkis1 ve onerileri tartisilacaktir.

Calismanin kapsami bakimindan, firmanin finansal kazanglar1 lizerinde belirleyici rolii
bulunan ve marka stratejilerinin temelini ve etkinligini belirleyen, miisteri temelli marka degeri
yaklagimi benimsenmistir. Miisterilerin markaya yonelik bakis agilarimin igeriginin ve yapisinin
anlasilmasinda ve nihai olarak da tiiketicilerin genel marka degeri algilarin1 belirlemede temel
rol oynadig diisiiniilen marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite,
marka giivenilirligi ve iilke mengei boyutlar1 ampirik olarak incelenmistir. Her bir boyutun
kendi kavramsal altyapisina bagli olarak marka degerini belirlemedeki rolleri tartigilmustir.
Sonug olarak, teorik alt yap1 ¢ergevesinde olusturulan marka degeri belirleyicilerinin ve iliskisel
modelinin, mal ve hizmet markalar1 i¢in ampirik olarak test edilmesinin, marka literatiiriine ¢ok

boyutlu ve ¢ok uluslu agidan katkilari asagida sunulmaktadir.

Bunlardan ilki, farkli uluslararasi pazarlarda, marka degeri belirleyicilerinin ve bunlarin etki
derecelerinin  degiskenlik gdosterebilecegi diisiincesinin, aragtirma bulgular1 sonucunda
desteklenmemesidir. Bagka bir ifadeyle, gerek kiiresel iiriin markalar1 gerekse de kiiresel hizmet
markalar1 i¢in genel bir marka degeri modelinden s6z etmek miimkiindiir. Boyle bir model,
kiiresel marka yoneticilerinin, marka degerini arttirmak i¢in hangi faktorlere odaklanmalar
gerektigini vurguladig gibi, ayn1 zamanda bu faktorler arasindaki 6nem derecelerini de ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, diinya ekonomisinin kiiresellesmesi ile, tiiketicilerin, gegmisten daha
fazla yabanci mal ve hizmetlerin etkisiyle kars1 karsiya kalmalar ve 6zellikle, onceki sosyalist
tilkelerin kiiresel pazar ortaminda daha aktif katilimc1 olmalar1 nedeniyle olduk¢a 6nemlidir.

Dolayistyla, marka degerini belirleyen, tiiketici algi, tutum ve davranig boyutlarinin marka
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yoneticileri tarafindan bilinmesi, stratejik planlama ve uygulamalar ic¢in hayatidir.
Ozellikle, Rusya’daki mal ve hizmetlerin stratejik konumlandirmasma yén verecek ¢ok az

bilginin bulunmasi, béyle bir modelin 6nemini bir kat daha arttirmaktadir.

Marka degeri belirleyicilerinin goreceli onem ve etki derecelerinin tespiti aragtirmanin bir
diger 6nemli katkisidir. Algilanan kalite, marka farkindaligi, marka c¢agrisimlart ve marka
giivenilirligi boyutlari, 6ncelikle marka sadakatini belirleyen ve etkileyen boyutlar olarak ele
alinmig; dolayisiyla, marka degerine dolayl etkileri sorgulanmigtir. Marka degerini dogrudan
belirleyen boyutlar olarak ise, marka sadakati, marka giivenilirligi ve lilke mensei ele alinmistir.
Sonugta, bir markanin olusturulmasinda ve stirdiiriilebilir basar1 saglamasinda temel yap1 tasi
olarak degerlendirilen marka farkindaligi, marka degerinin temel belirleyicisi olarak modelde
yer almamistir. Bunun en 6nemli nedeni, kiiresellesmis markalar (McDonald’s ve Coca Cola
gibi) goz onlinde bulunduruldugunda, belirli bir farkindalik diizeyinin yakalanmis olmasinin,
diger marka degeri belirleyicilerini 6n plana ¢ikarmasidir. Bunlar, marka sadakati, algilanan

kalite, marka cagrisimlari, marka giivenilirligi ve iilke menseidir.

Marka giivenilirligi kavrami, her ne kadar marka literatiiriinde, algilanan kalite kavrami
altinda ele alinsa da, arastirma modelinde, giiven ve tutarlilik gostergesi olarak ayri bir boyut
olarak degerlendirilmistir. Algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar1 boyutlarindan farkli olarak, bu
boyutun hem marka sadakati lizerinde hem de genel marka degeri iizerinde pozitif belirleyici
etkisi gdzlenmistir. Ozellikle hizmet markasinda, giiven ve tutarlilik unsurunun, iiriin markasima
kiyasla daha belirleyici oldugu dikkat ¢ekicidir. Marka ¢agrisimlarinin, A.B.D.’deki 6rneklem
icin marka sadakatini belirleyici bir faktor olmadigi, Tiirkiye ve Rusya i¢in ise sadakat {izerinde
onemli etki derecesine sahip olduklar1 belirlenmistir. Marka imaj1 ve farkindalik konusunda, bu
markalarin, rekabetin olduk¢a yogun oldugu ve ¢ok sayida markanin bulundugu pazarlarda
marka sadakati yaratma agisindan zayif olduklar diisiiniilebilir. Dolayisiyla, A.B.D. gibi
pazarlarda, firmalara, bu markalarin imaj c¢alismalarma agirlik vererek marka sadakatini
giiclendirmeleri Onerilebilmektedir. Algilanan kalite boyutunun marka sadakati {izerindeki
belirleyici etkisi incelendiginde, hem iiriin hem de hizmet markas1 agisindan her ii¢ iilkede de
baskin rol oynadigi gézlenmistir. Somut ve soyut unsurlar bakimindan, tiiketicilerin algiladiklari
kalitenin, marka sadakatinin temelini olusturdugu sdylenebilmektedir. Kalite diizeyi beklenenin

altinda algilanan mal ve hizmetler i¢in her tiirlii markalama c¢abasi, marka sadakati ve degeri
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olusturmada yetersiz kalacaktir. Bu anlamda, algilanan kalite faktoriiniin, tim markalama

stratejileri ve faaliyetlerinin temel baslangi¢ noktasi kabul edilmesi gerekmektedir.

Marka degerini dogrudan etkileyen boyutlara bakildiginda, tiiketicilerin algiladiklar risk,
markalar arasi farkliliklar, markay1 begenme ve tatmin olma gibi faktdrleri igerisinde barindiran
marka sadakatinin, en temel marka degeri belirleyicisi oldugu sonucuna varmak miimkiindiir.
Bir markaya sadik miisteriler yaratmanin ve bu sadakati siirekli kilmanin en biiylik getirisi
yiiksek degerde bir markaya sahip olmaktir. Onem derecesi marka sadakati kadar gii¢lii olmasa
da, bu degere hizmet eden bir diger faktor yukarida tartisilmis olan marka giivenilirligi

faktorudur.

Ulke mensei kavraminin tiiketicilerin mal / hizmet markasi degerlendirmelerine olan etkisi
incelendiginde, genel bir yargiya varmak miimkiin olmamistir. Marka degeri ve iilke mensei
arasindaki pozitif ve anlaml iliskiye, sadece, A.B.D.’de McDonald’s markasi i¢in, Rusya’da ise
Coca Cola markasi i¢in rastlanmigtir. Kiiresel pazarlarin gelisimiyle, tiiketici algilari etkileyen
onemli bir faktor olarak goriilen iilke mensei, dogrudan marka degerini etkilemese de, bu

faktoriin tiikketicilerin kalite algilari izerindeki etkisi sonraki arastirmalarda sorgulanabilir.

Genel bir marka degeri modeline ulasmanin haricinde, bu ¢alisma sonucunda, marka degeri
belirleyicilerinin iilkelerarasi analizi, farkli pazarlarda yiiriitiilen ve planlanan markalama
faaliyetlerine de 151k tutacak niteliktedir. Ornegin, diinyanin en kiiresel ve degerli markalari
arasinda yer alan McDonald’s ve Coca Cola markalarinin, hizla diinyaya agilan Rusya
pazarinda halen yeterince farkindalik yaratamadiklar1 saptanmistir. En 6nemli farkindalik
gostergelerinden birisi olarak, logo ya da amblemin taninmasi ve mal / hizmet cesitlerinin
bilinmesi bile bu iilkede A.B.D. ve Tiirkiye’ye kiyasla olduke¢a diisiik seviyelerdedir. Her ne
kadar marka farkindaligi yeterli olmasa da, McDonald’s markasinin, marka ¢agrisimlari ve
Ozellikle marka imaj1 konusunda tatmin edici seviyede olmasi, marka sadakatini Coca Cola’dan
daha iist seviyeye ¢ikartmaktadir. Yine de, rekabetin glinden giine hizla artacagi Rusya pazari
icin, her iki markanin da, daha fazla marka farkindalig1 yaratacak ve tiiketiciyi bilgilendirecek

reklam ve sponsorluk gibi pazarlama faaliyetlerine girmeleri dnerilmektedir.
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Rekabetin olduk¢a yogun oldugu ve ¢ok sayida markanin kiyasiya tiiketici payi icin yaristigi
gelismis diizeydeki A.B.D. pazar i¢in, marka sadakati gostergelerinin diger iilkelere kiyasla
oldukca diisiik seviyelerde bulundugu goézlenmistir. Bu markalarmn, tiiketicileri tekrarli satin
alma davranisina yoneltecek tutumsal baglilik programlari olusturmalari Onerilmektedir.
Ornegin, marka imajin1 destekleyici tiiketici gruplarmin 6rgiitlenmesi gibi (Coca Cola markasi

icin “geleneksel hayatin tadr doga yiiriiytisleri” planlanabilir).

Tiirkiye ve Rusya’da marka sadakatinin kismen daha yiiksek olmasi, heniiz rakip markalarin
bu pazarlarda yeterince yer almamalarindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle, Wendy’s, Arby’s,
Burger King gibi benzer nitelikteki hizli servis markalarinin bu pazarlarda yayginlasmast,
gozlenen yliksek diizeydeki marka sadakatini tehdit edici niteliktedir. Bu anlamda, tiiketici
zihninde duygusal ve yargisal baglilik olusturacak marka ¢agrisimlarinin olusturulmasi, rekabet

tstlinliigii saglayacak onemli bir markalasma ¢abasi olacaktir.

Tirkiye pazart acisindan sonuglar degerlendirildiginde, McDonald’s ve Coca Cola
markalarinin, kendi sektorleri icerisinde akla ilk gelen markalar olarak, diger iilkelere kiyasla
oldukga yiiksek marka farkindaligi diizeyine ulastiklar1 saptanmistir. Ayrica, tiiketici
degerlendirmelerinde, yiiksek seviyelerdeki kalite algist ve marka ¢agrisimlari, giiclii marka
sadakatini destekleyici niteliktedir. Bu anlamda, her iki markanin da Tiirkiye pazarinda
gosterdikleri marka stratejilerinin basarili oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Dikkat

edilmesi gereken bir unsur ise, Tiirk miisterilerinin fiyata duyarl tutumlaridir.

Genel olarak, marka degerinin belirleyicilerinin ve etki derecelerinin saptanmasiyla, kiiresel
markalara, pazar firsatlar1 ve stratejik yatirimlar icin yol gosterebilecek bu caligmanin,
tilkelerarast boyutu ile de marka literatiiriine dnemli gostergeler sundugu diistiniilmektedir.
Markalama stratejilerinin etkinliginin ve basarisinin bir gostergesi olarak marka degeri, stratejik
ve yoOnetimsel degerlendirmelerde yer almasi gereken Onemli bir Olciit olarak profesyonel
yoneticilerin dikkatine sunulmaktadir. Genellikle finansal anlamda bir sonu¢ degerlendirmesi
olarak marka degeri Olglimlerini benimseyen yoneticilerin, bu sonuglar1 belirleyen miisteri
temelli marka degeri Olglimlerine de gereken Onemi vermeleri onerilmektedir. Bu anlamda,

marka sadakati, marka cagrisimlari, algilanan kalite gibi faktorleri de sorgulayan, periyodik
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miisteri temelli marka degeri Olglimleri, bir markanin hayat egrisi hakkinda &nemli
ipuclart sunacaktir. Gerek mal gerekse de hizmet markalarinin, marka degerlerini arttiracak
faktorleri belirleyip, markalama stratejilerini bu dogrultuda yonlendirmeleri, sadece bir rekabet

avantaj1 olmayip, artik, giinlimiizde, markanin varligini siirdiiriilebilmesi agisindan da bir gerek

kosul haline gelmistir.
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Marka Degeri Arastirmasi

Sayin Katilimcl,

Bu anket, tuketicinin bakig agisindan bir markanin degerini belirleyen fak-
torlerin saptanmasi amaciyla hazirlanmistir. Bu ¢alisma tamamiyla bir aka-
demik arastirma olup, dunyanin gesitli Ulkelerinde eszamanli olarak uygu-
lanmaktadir. Bu calisma icin secilmis olan marka, hizmet isletmelerini tem-
sil etmektedir ve bu anket galigmasinin ilgili sirketle herhangi bir iligkisi bu-
lunmamaktadir.
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. Marka Degeri Arastirmasi

Asagidaki ifadelere iliskin goriislerinizi “[1] = Cok Kétii” ve “[9] = Cok yi”
olmak uzere lutfen “1” ile “9” arasinda bir rakamla belirtiniz.

Cok Kétii Gok yi
1 McDonald’s diriinlerinin lezzet: [+1 [2] [s] [«] [s] [el [7] [&] [e]
2 McDonald'sin servisinin cabukludu: [1]1 [2] [s1 [«] [s] [e] [7] [s] I[o]
3 McDonald'sda sunulan yiyecek/iceceklerin kalitesi: (11 [2] [s] [e] [sl [el [7] [s] [o]
4 McDonald’s lokantalarinin dig gérinimi: [1]1 [2] 1 [«] [s] [e] [7] [s] [o]
5 McDonald’s lokantalarinin i¢ dekorasyonu / gorlindmu: [+] [2] [s] [«] [s] [e] [7] [s] [s]

Asagidaki ifadelere iliskin goriislerinizi “[1] = Kesinlikle Katilmiyorum” ve
“I9] = Kesinlikle Katiliyorum” olmak uzere lutfen “1” ile “9” arasinda bir
rakamla belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

6 McDonald'sda calisan Kisiler, genelde kibar ve hizmet sun-
maya isteklidir.

[«] [2] [s] [e] [s] [e] [7] [s] [s]

McDonald’sda her tiiketici grubuna uygun yiyecek ve icecek
7 cesitleri bulunur. [+1 [2] [s] [el [s] [el [7] [s] [s]

McDonald’sda siparis ettigim vi kfi kler dai
8 paltodu oD cnon YYOCRCRECBKETCAMABIL ] 2] 5] [ [s] [e] (71 Dol [e]

9  McDonald’s! gercekten severim. (11 [2] [s] [e] [s] [el [7] [e] [o]

Eger fast food yiyeceksem, ilk tercihim her zaman
10 |\ oredsdr (1 (2] (51 [0 (51 [s] [7] [ o]

Eger McDonald’sa gitme olanagim varsa, bagka bir fast

" food restoranina asla gitmem.

12  Genelde kendimi McDonald'sin sadik bir misterisi olarak
gorardm.

Benim arkadaglarim ve tanidiklarim da McDonald’sda ye- [ (2] [s] [«] [s] [e] [7] [e] [e]

13 mek yemeyi arzu ederler/tercih ederler.

14 McDonald’sin fast food sektdriinde lider oldugunu diistini-
yorum.

[1] [z [s] [4] [s] [e] [7] [e] [o]

McDonald'si tercih eden tiketicilerle ortak yonlerimin ve
15 benzerliklerimin oldugunu disuntyorum. (el Ted sl Ted Ts] Dol ) Lol e

McDonald'sin diger fast foodlardan daha Ustiin oldugunu

16 diistiniyorum. [11 [2] [s] [«] [s] [el [7] [e] [o]
17  McDonald’sin logosunu (@amblemini) hemen tanirim. [11 2] [3] 1[4] 1[s] T[e1 1[71 T8l I¢]
18 McDonald’sIn yiyecek/igecek cesitlerini bilirim. [11 T[21 1[s] 1[4] 1[s] 1[s] 1[7]1 1[&] [e]
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. Marka Degeri Arastirmasi

Asagidaki ifadelere iligskin goruslerinizi “[1] = Kesinlikle Katiimiyorum” ve “[9] =
Kesinlikle Katiliyorum” olmak uzere litfen “1” ile “9” arasinda bir rakamla belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum Katilyorum

19 | Fast food denince ilk aklima gelen McDonald’sin ismidir. [11 [2] '[3] [4] [s] [e] [7] [e] [e]

Diger fast food restoranlariyla kiyaslandiginda, McDonald’s

2y temel yiyecek icecek ihtiyaglarimi daha iyi karsilar.

[+] [2] [s] [« [s] [e]l [7] [s] [s]

21 McDonald’si diger fast food restoranlarindan farkli buluyo-
rum.

22 ‘Bagar1” McDonald's! tasvir eden (betimleyen) kelimelerden
bir tanesidir.

McDonald’s firmasinin, sunmakta oldugu yiyecek, icecek ve
23  hizmetlerini degisen misteri istek ve beklentilerine gére [11  [2] [s] [«] [s] el (71 T8l Ie]
yeniledigine inaniyorum.

“Poplilerlik” McDonald'sI tasvir eden (betimleyen) kelimeler-
24 4on bir tanesidir [+1 2] (s3] [el [s] [el [7] [s] [s]

McDonald's firmasinin giiniin degisen sartlari altinda kendi-

2 ni yeniledigine inaniyorum. 1] 2] [el el [s] Lol L] Tel [s]
“Canlilik” McDonald's| tasvir eden (betimleyen) kelimeler-

S o T e [11 (21 [s] [e] [s] [el [7] [s] [l

27  McDonald’s! diisiindiigiimde icimi hos duygular kaplar. (11 [2] [s] [e] [s] [e] [7] [e] [o]

28 McDonald’sa gitmek benim icin eglenceli bir deneyimdir. [11 [21 131 [41 1[s] [e] 1[7]1 T[&] I[el

29 McDonald’'s markasi bana glven verir. [1]1  [2] 3] 141 151 1[el 171 18] [o]
30 McDonald's firmasi s6z verdigi hizmet kalitesini sunar. [1] 2] [s] 1[«1 1[s] 1[s] 1[7]1 T[s] [l
31 tI\l/IJ;:aDrlcl)glar!d‘S|nhizmetlerininkallitesiherzamans[]reklive 01 L2l [s] L] Is] [e] 071 [e] [o]
2. tedom, geslk, vo) iy aym gndedr 11 (1 D] L) G]G0 (] O]

McDonald’s, reklamlarinda verdigi hizmet sézlerini uygula-
33 [ 1ada da yorine gt (] el L] [e] 08D [s] 0] o] [s]

34 McDonald’s markasinin hangi tlkeye ait oldugunu bilirim. [11 [21 1[s1 [41 1[s] [e] 1[7]1 T[s] [el

McDonald’s markasinin hangi llkeye ait oldugunun benim

35 icin highir nemi yoktur. (11 L] [s] [el [ [e] [7] [e] o]
McDonald’ k hangi tilk it oldug ihimi

36 oISmcl)lTilbnzg]:trki?;I,mn angi Ulkeye ait oldugu, tercihimi (1 1ol L] L] (o] [s] 1] [s] [e]

37 Bir baska fast food restorani McDonald'sla ayni ézelliklere (][] (o] L] [s] [s] [7] el [o]

sahip olsa bile McDonald’sa gitmeyi tercih ederim.
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. Marka Degeri Arastirmasi

Asagidaki ifadelere iliskin gorislerinizi “[1] = Kesinlikle Katilmiyorum” ve “[9] =
Kesinlikle Katillyorum” olmak lizere lutfen “1” ile “9” arasinda bir rakamla belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

McDonald’s markasi igin diger fast food markalarina gore

38 daha fazla para ddemeyi géze alirim. DelRp 200 e ) el f s 1) ol f Dz ) Tolif sl

39 McDonald’s markasi hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. ' [1]  [2] [3]  [4] [s] [s] [7] [s] [°]

40 Fast food restoranlarindaki toplam harcamalarinizin % kagini McDonald’sda harcarsiniz? %

41 10 kere bir fast food restoranina gidecek olsaniz, McDonald’s1 kag seferinde tercih edersiniz? ................ seferinde

42 McDonald’sa hangi siklikla gidersiniz?

|:| Haftada bir kezden fazla |:| iki haftada bir I:I Ayda bir kez
I:I Haftada bir kez |:| Ayda (g kez I:I Birkag ayda bir

43— Biitiin fast food restoranlarini goéz 6niinde bulundurdugunuzda McDonald’sa “0” ile “100” arasinda
kag puan verirsiniz? (Liitfen kutu icerisine yaziniz)

44— En cok tercih ettiginiz fast food restoraninin adi nedir? ..........cccovviincnennnss s

45- Hangi fast food restoranina gidecedinize genelde kim karar verir?
I:I Kendi segimim I:I Esimin segimi I:I Cocugumun / gocuklarimin segimi

I:I Arkadaslarimin segimi I:I Aile biyiklerimin secimi I:' Diger (I)utfen aglklayiniz......

47- Siz dahil, aileniz kag kisiden olugur?

|:| Sadece kendim l:' Ug kisi I:I Bes Kisi
[ ik [ ] osrtwsi [ ] Ative ist

48- Fast food restoranina kiminle gidersiniz?
. y Diger (lltfen agiklayiniz.........
Kendim I:l Gocugum/gocuklarimla D

|:| Esimle I:l Arkadas ve tanidiklarimla
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. Marka Degeri Arastirmasi

49- Fast food restoranina giderken hangi ulagim aracini kullanirsiniz?
I:I Yaya I:I Otobiis le Diger (litfen agiklayiniz.........
I:I Arabaile I:ITren ile

D1- Cinsiyetiniz:

I:' Kadin I:I Erkek

D2- Yas Araliginiz:

I:' 20 yas ve alti |:| 31—40 |:| 51—60
I:l 21—30 |:| 41-50 D 61 yas ve Ustti

D3- Medeni Durumunuz:

[ ] e [ ] Beker

D4- isiniz agagidakilerden hangi gruba girer?

I:' imalat I:' Finans / Sigorta |:| Perakende |:| Ev hanimi
[ ] gt [ ]Tip/sagik [ ] Hukuk [ ] Emexi

Konaklama/ . L .
Rekreasyon I:‘IIag SERTY |:| Telekomdnikasyon I:I Galigmiyor
I:' Danismanlik I:l Seyahat / Ulasim |:| Ogrenci El'iqer (Iitfen ac);lklay|
D5- Egitiminiz:

|:| ilkogretim |:| Lise I:' Yiiksekokul I:l Universite I:' Master / Doktora

D6~ Ailenizin toplam aylik geliri hangi gruba girmektedir?
[ ] 500000000 TL ve alt [ ] 1500000001—2000000000 [ ] 30000000013 500 000 000

I:l 500 000 001—1 000 000 000 I:I 2000 000 001—2 500 000 000 I:I 3500 000 000 TL Cizeri

I:I 1000 000 001—1 500 000 000 I:l 2500 000 001 —3 000 000 000

Katiliminiz igin ¢ok tesekkiir ederiz......
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Marka Degeri Arastirmasi

Sayin Katilimcl,

Bu anket, tuketicinin bakig agisindan bir markanin degerini belirleyen fak-
torlerin saptanmasi amaciyla hazirlanmistir. Bu ¢alisma tamamiyla bir aka-
demik arastirma olup, dunyanin gesitli Ulkelerinde eszamanli olarak uygu-
lanmaktadir. Bu ¢alisma icin secilmis olan marka, tuketim dranlerini temsil
etmektedir ve bu anket ¢alismasinin ilgili sirketle herhangi bir iligkisi bulun-
mamaktadir.

Katiliminiz igin ¢ok tesekkur ederiz...
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. Marka Degeri Arastirmasi

Asagidaki ifadelere iliskin goriislerinizi “[1] = Cok Ko6tii” ve “[9] = Cok lyi”
olmak uzere lutfen “1” ile “9” arasinda bir rakamla belirtiniz.

Cok Kétii Gok iyi
1 Coca Cola'nin tadr: [+]1 [2] [s] [e] [s] [e] [7] [e] [s]
2 Coca Cola'nin susuzluk giderme derecesi: [1] 2] [s] [«] [s] [e] [7] [e] [o]
3 Coca Cola'nin kalitesi: [+1 [2] [s] [« [s] [e] [7] [s] [e]
4 ' Coca Cola ambalajinin gdrtinimi: [1]1 [2] [s1 [«] [s] [e] [7] [s] [o]

Asagidaki ifadelere iliskin goriislerinizi “[1] = Kesinlikle Katilmiyorum” ve
“I9] = Kesinlikle Katiliyorum” olmak uzere litfen “1” ile “9” arasinda bir
rakamla belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle

Katiilmiyorum Katiiyorum

5  Coca Cola’nin gekiciligi oldugunu distiniyorum. [11 [21 T3] 1[«1 [s1 T[e] [7] T[e] (ol
Coca Cola’nin farkl tliketim miktarlari igin gesitli ambalajlari

6 o [0 [e] ][] [s] (sl ] [e] [o]

7  Coca Colayi gergekten severim. (11 [2]1 [s] [e] [s] [e] [7] [s] [o]

8 Eger gazl alkolstiz igecek iceceksem, ilk tercihim her za- 01 [2] [s] Lol [s] [e] 071 [e] [o]

man Coca Cola'dir.

9 Eger Coca Cola alma / igme olanagim varsa, baska bir gazli
alkolsiiz igecedi asla almam / igmem. [11 [zl [e] [4] [s] [l [7] [el

Genelde kendimi Coca Cola'nin sadik bir misterisi olarak
10 irim, [0 Le] [o] Le] [s] [e] L] [e] Lo

Benim arkadaslarim ve tanidiklarim da Coca Cola icmeyi
" arzulederler/te§rcir:edverler.II | e [+] Lol Do [e] [s] [e] D71 [e] Dol
Coca Cola’nin gazli alkolsiiz igecek sektoriinde lider oldu-
12 gunu diisdiniyorum. (1] [2] [s] [«] [s] [s] [7] [e] [o]

13 Coca Cola'yi tercih eden tketicilerle ortak yonlerimin ve
benzerliklerimin oldugunu disintyorum.

[1] [2] [s] [4] [s] [e] [7] [s] [l

14 Coca Cola’nin diger gazl alkolsiiz iceceklerden daha istlin
oldugunu distinGyorum.

(1] [2] [s] [« [s] [el [7] [s] [e]
15 Coca Cola'nin logosunu (amblemini) hemen tanirim. [11 [2] [3] 1[4] 1[s] T[el 1[71 [s] [e]

16 | Coca Cola'nin gesitlerini bilirim. [11 2] [s] [4] T[s] el (71 Tl8] [e]

Gazli alkolsiiz iecek denince ilk aklima gelen Coca

17 Cola’'nin ismidir.

[+] [2] [s] [« [s] [e]l [7] [s] [o]

Diger gazli alkolstiz iceceklerle kiyaslandiginda, Coca Cola
temel intiyaglarimi daha iyi karsilar.
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. Marka Degeri Arastirmasi

Asagidaki ifadelere iliskin goruslerinizi “[1] = Kesinlikle Katiimiyorum” ve “[9] =
Kesinlikle Katillyorum” olmak lizere lutfen “1” ile “9” arasinda bir rakamla belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum Katiliyorum

19 Coca Cola'yi diger gazl alkolsiiz igeceklerden farkli buluyo-
rum.

[1] 2] [s] [«] [s] [e] [7] [e] [el

“Basari” Coca Cola'yi tasvir eden (betimleyen) kelimelerden

20 [1]1 [2] [s] [«] [s] [e] [7] [s] [ol

bir tanesidir.
21 ek ve bokonlonne goreyeniedigine o 111 1 11 L] 1] L] D] D) o]
29 ‘lzzzirl]lirilrili;ans(:igiEola’y| tasvir eden (betimleyen) kelime- (] (2] (o] L] [s] [e] [ [o] [o]
23 Coca Cola firmasinin giiniin degisen sartlari altinda kendini (1 el Lo L] (s] Lol 1] [e] [e]

yeniledigine inaniyorum.

“Canlilik” Coca Cola'yi tasvir eden (betimleyen) kelimeler-
24 4on bir tanesidir. [+1 [z [s] [« [s] [el [7] [s] [o]

25 Coca Cola'y! diisiindiigiimde icimi hos duygular kaplar. (11 [2] [s] [e] [s] [el [7] [e] [o]
26 Coca Cola igmek benim igin eglenceli bir deneyimdir. [11 [2]1 [2] [e] [s] [e] [7]1 [e] Io]
27 Coca Cola markast bana giiven verir. [+1 [2] [s1 [« [s1 [el [7]1 [el [o]
28 Coca Cola firmasi s6z verdigi iriin kalitesini sunar. [1]1 [2] [s1 [«] [s] [e] [71 [s] [o]
29 dClcr).caCola drtinlerinin kalitesi her zaman siirekli ve tutarli- (1 [2] 5] [s] [s] Lol [7] L] [o]
ettt O N CRIO MO MO MO NUROND
31 Coca Cola, reklamlarinda verdigi hizmet sozlerini uyguia- (1 1,1 [a] [«] [s] [s] [+] [o] [o]

mada da yerine getirir.

32 Coca Cola markasinin hangi ilkeye ait oldugunu bilirim. [1]1 [2] [s] [«] 1[s] 1[e] 1[7] [e] [el

Coca Cola markasinin hangi lilkeye ait oldugunun benim

33 " icin higbir Gnemi yoktur. [+ [2] [s] [«] [s] [el [7]1 [sl [e]
% (?Izﬁf;éig;agﬁls;:mhangil‘jlkeyeaitoldugu,tercihimi (1 L2l [o] L] 5] [s] [1] [s] o]
35 v s o bl Coca ol e taromsdem. 111 121 1 L] L] D] Do) (o)
5. 1o gie dava faia para sdomeyigize | U1 121 G1 L[] L] ] ) (o]

37 Coca Cola markasi hakkinda olumlu distincelere sahibim. ~ [1] = [2] @ [s] [«] [s] [e] [7] [s&] [9]

Sayfa3
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. Marka Degeri Arastirmasi

38 Toplam icecek harcamalarinizin % kagini Coca Cola’ya harcarsiniz? %.............
39 Eger 10 defa icecek aligverisine gikacak olsaniz, kaginda Coca Cola’yi tercih edersiniz? ................ defa
40 Hangi siklikla Coca Cola igersiniz?
[ ] Giinde bir kezden fazla [ i ginde bi [ ] Haftaa bir kez [] Elfer (L“tfe” be"”')
I:I Giinde bir kez |:| Haftada (¢ kez I:I Birkag haftada bir

41- Biitiin gazl alkolsiiz icecekleri goz 6niinde bulundurdugunuzda Coca Cola’ya “0” ile “100” arasinda
kag puan verirsiniz? (Liitfen kutu icerisine yaziniz)

42- En cok tercih ettiginiz gazli alkolsiiz icecedin markasi Nedir? ...

D1- Cinsiyetiniz:

I:I Kadin I:I Erkek

D2- Yas Araliginiz:

I:I 20 yas ve alti I:' 31—40 I:I 51—60
[ ] 2t—30 [ ] 4150 [ ] 61yasve st

D3- Medeni Durumunuz:

[ ] ewi [ ] Bekr

D4- Isiniz asagidakilerden hangi gruba girer?

I:I imalat |:| Finans / Sigorta I:' Perakende D Ev hanimi
Egitim Tip / Saglik Hukuk Emekli
[] [] [] []

Konaklama/ ; . o
Rekreasyon |:| g eElet I:' Telekomdinikasyon I:I Caligmiyor
I:I Danismanlik I:I Seyahat / Ulasim I:' Ogrenci rIZ])IISer(Iutfena(;|klay| )
D5- Egitiminiz:

D iIkogretim |:| Lise D Yiiksekokul D Universite D Master / Doktora

D6- Ailenizin toplam aylik geliri hangi gruba girmektedir?
|:| 500 000 000 TL ve alti I:l 1500 000 001—2 000 000 000 I:l 3000 000 001—3 500 000 000
I:l 500 000 001—1 000 000 000 |:| 2000 000 001—2 500 000 000 I:I 3500 000 000 TL Uzeri

I:l 1000 000 001—1 500 000 000 I:l 2500 000 001 —3 000 000 000

Sayfad Katiminiz igin ¢ok tesekkiir ederiz......
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(INGILIZCE MCDONALD'S ANKET FORMU)

Brand Equity Survey

Dear Respondent,

This questionnaire was prepared in order to understand those factors that
determine the strength of a brand from the consumers’ perspective. It is
purely an academic study and will be carried out concurrently in a select
number of countries around the world. The brand selected for this study
represents service companies, and the research does not have any link
with that company.

We thank you for your time and cooperation.

Marketing Academics

AKDENIZ
UNIVERSITESI

PENNSTATE

[
Akdeniz University Pennsylvania State
Department of Business University
Administration School of Business
Antalya/ TURKEY Administration
Harrisburg / PA
USA
E-mail: E-mail:
eatilgan@akdeniz.edu.tr k9x@psu.edu
Web: Web:

www.iibf.akdeniz.edu.tr www.psu.edu
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. Brand Equity Survey

Please express your opinion about the following statements by designating
a score of “[1] = Very Poor” to “[9] = Excellent”.

Very Poor Excellent
1 Taste of food and beverages served at McDonald's: (11 [2] [s] [e] [sl [el [7] [s] [o]
2 Speed of service at McDonald's: [1]1 [2] [s1 [«] [s] [e] [7] [s] [l
3 Quality of food and beverages served at McDonald's: (11 [2] [s] [e] [sl [el [7] [s] [o]
4 External appearance of McDonald's outlets: [1]1 [2] 1 [«] [s] [e] [7] [s] [o]
5 Interior design / appearance of McDonald’s outlets: [+] [z [s] [a] [s] [e] [7] [e] [o]

Please express your opinion about the following statements designating a
score of “[1] = Strongly Disagree” to “[9] = Strongly Agree” .

Strongly Strongly
Disagree Agree

6 In general, personnel at McDonald’s are courteous and
willing to serve

[«] [2] [s] [e] [s] [e] [7] [s] [s]

McDonald’s has a suitable variety of food and beverages for
7 very customer group [ L] [s] el [s] [s] 7] [s] Do

Food and beverages | order at different McDonald's outlets
are always of the same quality

9 Ireally love McDonald’s (11 [2] [s] [e] [s] [el [7] [e] [o]

If | am going to eat fast food, my first choice will always be
(U Y Y [11 [2] [s1 [«1 [s] [e] [7] [e] [s]

If 1 am able to go to McDonald’s, | never go to any other fast

1 food outlet

[+1 [2] [s] [« [s] [e]l [+] [e] [s]

12 In general, | consider myself as a loyal customer of McDon-

[1]1 [2] [s] [¢] [s] [e] [7] [e] [l

ald’s

My friends and the people | know, want/prefer to eat at
13 [ 2] Do) [« 1s] Dol D71 [e] o]
14 | think that McDonald's is the fast food industry leader [1]1 2] [s] [«1 1[s] 1[e] 1[7] 1[e] [l

| think that | have common characteristics / similarities with
15 those people who prefer to eat at McDonald's [ Gl Dol Ted Ts] Lol e Lol o]

16 | think that McDonald's is superior to other fast food outlets  [+] [2] [s] [4] [s] [e]l [7] [s] [¢]
17 | can instantly recognize the logo of McDonald’'s [1]  [2] [s] [41 [s] 1[e]l [7]1 1[&] [o]
18 | know McDonald’s’ food and beverage assortment [11 [2] [s] [«1 [s] [el [7] [s] [o]
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. Brand Equity Survey

Please express your opinion about the following statements designating a
score of “[1] = Strongly Disagree” to “[9] = Strongly Agree” .

Strongly Strongly
Disagree Agree

When | consider eating fast food, | recall McDonald’s name

19 first

[+ [2] [s] [4] [s] [e]l [7] [s] [e]
Compared to other brands in the fast food outlet category,

20 McDonald’s better satisfies my basic food and beverage [11 [2] [3] 1[4] 1[s] 1[e] 1[7]1 1[&] I[e]
needs

21 | consider McDonald’s different than other fast food outlets  [+] ' [2]  [s] [4] [s] [e] [7] [8] [°]

“Success” is one of the words that describes McDonald’s

2 iness phiosophy [1] L2 Is] [el [s] [e] [7] [e] [s]
| believe that McDonald’s renews its food, beverages and

23  services according to its customers’ changing preferences  [1] | [2] @ [s]  [4] [s] [e] [7] [s] [¢]
and expectations

“Popularity” is one of the words that describes McDonald’s

24 business philosophy

| believe that McDonald’s renews itself according to the

25 . . .
changing environmental circumstances

“Liveliness” is one of the words that describes McDonald’s [o]

26 [+] [2] [s] [e] [s] [e] [7] [s]

business philosophy

27 When [ think of McDonald'’s, | am filled with pleasant feel- [0 [2] [s] el [s1 [s] [7] [el [o]

ings
28 Going to McDonald’s is a recreational experience for me [11 [21 131 [41 1[s] [e] 1[7]1 T[&] Iel
29 | trust the brand of McDonald’s (41 [2] [s] [« [s] [e] [7] T[s8] [el]
30 McDonald’s delivers the quality service as promised [1] [2] [s] [e] [s] [e] [7] [e] ol

31 The quality of McDonald’s service is always continuous and
consistent

Everything McDonald’s brand expresses (price, quality,

32 advertisement, variety, etc.) is consistent with one another 11 [2] [s] [e] [s] [el [7] [e] [l

McDonald’s delivers the services as promised in its adver-
33 cements [+ [2] [s] [« [s] [el [7] [s] [e]

34 | know the country of origin of the McDonald’s brand [1] [2] [s] [«] 1[s] 1[s] [7] [s] I[ol

It is not important at all which country McDonald’s belongs

35 o

The country of origin of McDonald’s affects my preference

36 posiively (1] [e] [s] [e] [s] [s] [7] [e] Is]

| prefer to go to McDonald’s, even if another fast food outlet

37 has the same features as McDonald’s
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. Brand Equity Survey

Please express your opinion about the following statements designating a
score of “[1] = Strongly Disagree” to “[9] = Strongly Agree” .

Strongly Strongly
Disagree Agree
| can consider paying a higher price at McDonald’s than |
38 would in any other fast food outlet DelRp 200 e ) el f s 1) ol f Dz ) Tolif sl
39 | have positive feelings towards the McDonald’s brand (11 [21  [3] [¢] 1[s] 1[s] 1[7] I[s] [l
a0 What percentage of your total expenditures for eating in fast food outlets do you spend at McDonald’s?

41 Out of the 10 times that you select a fast food outlet, how many times would you select McDonald’s? ................

42 How often do you go to McDonald’s ?

|:| More than once a week |:| Once in two weeks I:I Once a month
I:I Once a week |:| Three times a month I:I Less than once a month

43— Considering all other fast food outlets, how would you rate McDonald’s on a scale of 0 to 100?
(Please write the number into the box )

44— Please name the fast food outlet you frequently prefer to go to?.......covvnvcsrnnesnnnnness s

45- Who makes the decision as to which fast food outlet you will go to?

I:I My Personal Decision I:I Spouse I:I My Child / Children

I:I My Friend(s) I:I My family elders D Other (Please Specify ............ ...

46- How much do you spend on average per person at a fast food outlet ? $........ccccocovevevvernevcrerveeneennns

47- Including you, how many persons are there in your household?

|:| | am on my own l:' Three persons I:I Five persons
|:| Two persons I:' Four persons I:' Six and more

48- Who do you go with to a fast food outlet?

|:| On my own I:l With children |:| Other (Please specify ...... )

|:| With spouse |:| With friends and acquaintances

Page4
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. Brand Equity Survey

49- What transportation means do you use when you go to a fast food outlet?
ther (P! if
[] onfoot WELE S
[ ] sycar [ ]Bytrain

D1- Gender:

I:' Female I:l Male

D2- Age:

I:' 20 and below |:| 31—40 D 51—60
I:l 21—30 |:| 41-50 D 61 and above

D3- Marital Status:
|:| Married I:I Single

D4~ Which one of the following categories best describes the nature of your work?

I:' Manufacturing I:' Financial / Insurance |:| Retailing |:| Homemaker
[] Educational [ ] Medical  Heah [ ] Lega [ ] Reired

Hospitality/ _ -
Senritn I:‘Pharmaceutlcals |:| Telecommunication I:I Unemployed

I:' Consulting DTravel/Transportation DStudent |:| (Other (Please spemf;)/ :

D5- Education:

Less than High .
School I:l High School I:I Some College I:I College |:| Graduate

D6~ Total of your annual household income:

[ ] Lessthan $20,000 [ ] s40,001—$50,000 [ ] s70.001- 580,000
[ ] s20.000—$30,000 [ ] ss0,001—s60,000 [ ] Above $80,000
[ ] $30,001—840,000 [ 60001 - 570,000

Thank you for your time...

Page5


user
Text Box
193


EK-5 194
(INGILIZCE COCA COLA ANKET FORMU)

Brand Equity Survey

Dear Respondent,

This questionnaire was prepared in order to understand those factors that
determine the strength of a brand from the consumers’ perspective. It is
purely an academic study and will be carried out concurrently in a select
number of countries around the world. The brand selected for this study
represents consumer goods, and the research does not have any link with

that company.
We thank you for your time and cooperation.

Marketing Academics

AKDENIZ
UNIVERSITESI

PENNSTATE

[
Akdeniz University Pennsylvania State
Department of Business University
Administration School of Business
Antalya/ TURKEY Administration
Harrisburg / PA
USA
E-mail: E-mail:
eatilgan@akdeniz.edu.tr k9x@psu.edu
Web: Web:

www.iibf.akdeniz.edu.tr www.psu.edu
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. Brand Equity Survey

Please express your opinion about the following statements by designating
a score of “[1] = Very Poor” to “[9] = Excellent”.

Very Poor Excellent
1 Taste of Coca Cola: [+] [21 [s] [«] [s] [e] [7] [e] [o]
2 Thirst quenching quality of Coca Cola: [1]1 [2] [s] [«] [s] [e] [7] [s] [l
3 Overall quality of Coca Cola: (11 [2] [s] [e] [sl [el [7] [s] [o]
4 Appearance of Coca Cola’s bottles and cans: [11 [2] [s1 [«] [s] [l [7] [s] [o]

Please express your opinion about the following statements designhating a
score of “[1] = Strongly Disagree” to “[9] = Strongly Agree” .

Strongly Strongly

Disagree Agree

5 I believe that Coca Cola is attractive [11 [21 T3] 1[«1 [s1 T[e] [7] T[e] (ol
Coca Cola has a variety of containers for different con-

5 cammton fovel [0 (2] Be] [e) [s] L6l [7] [e] [e]

7 Ireally love Coca Cola (11 [2] [s] [41 [s] [el [7] [e] [o]

If | am going to drink a nonalcoholic beverage, my first
choice will always be Coca Cola

[+] (2] [s] [«] [s] [el [7] [s] [s]

If | am able to drink Coca Cola, | never drink any other non-
9 amohoﬁcbevaage d [1] [2] [3] [4] [5] [5] [7] [8] [9]

10 Igo?:neral,IconsidermyselfasaloyalcustomerofCoca [0 [2] [s] el [s1 [s] [7] [e] [e]

11 My friends and the people | know, want/prefer to drink Coca

Cola [1]1 [2] [s] [«] [s] [e] [7] [s] [o]

| think that Coca Cola is the leader of nonalcoholic bever-
12 age industry (11 [2] [s] [« [s] [el [7] [s] [s]

| think that | have common characteristics / similarities with
13 those people who prefer to drink Coca Cola [+1 [e] Do [e] [s1 [e] [7] [e] Dol

14 | think that Coca Cola is superior to other nonalcoholic bev-
erages

(1] [2] [s] [« [s] [el [7] [s] [e]
15 | can instantly recognize the logo of Coca Cola [11 [2] [3] 1[4] 1[s] T[el 1[71 [s] [e]

16 | know Coca Cola’s product assortment (11 [2] [s] [4] [s] [e] [7] [e] [s]

When | consider drinking a nonalcoholic beverage, | recall

17" Coca Cola's name first RIS LIRS I A 0 B I3 B AU TV
18 Compared to other brands in the nonalcoholic beverage
category, Coca Cola better satisfies my basic needs (1] (2] (L] (el (Ls] el [7] el [o]
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. Brand Equity Survey

Please express your opinion about the following statements designhating a
score of “[1] = Strongly Disagree” to “[9] = Strongly Agree” .

Strongly Strongly
Disagree Agree

| consider Cola Cola different than other nonalcoholic bev- [s]

19 e D1 1) 5] LD [s] Le] D] e

©

“Success” is one of the words that describes Coca Cola’s

20 iness philosophy [11 L2 [s] el [s] [e] [7] [s] [e]
| believe that Coca Cola renews its products according to

21 its customers’ changing preferences and expectations 1 L2l Lol Tel L] Dol D71 Tel

“Popularity” is one of the words that describes Coca Cola’s

= business philosophy

[+1 [2] [s] [e¢] [s]1 [e] [7] [e] [e]
| believe that Coca Cola renews itself according to the

23 . . ;
changing environmental circumstances

[+1 [2] [s] [«] [s] [el [7] [e] [o]

“Liveliness” is one of the words that describes Coca Cola’s
24 business philosophy [+] [z [el [« [s] [e] [7] [el [e]

a—
—
N
—_—
—
w
—
~
—
3
p—
—
=
—
-
—
©
-
—
©
—_—

25 \When | think of Coca Cola, | am filled with pleasant feelings = [

26 Drinking Coca Cola s an entertaining experience forme  [+] [2] [s] [«] [s] [o] [1] [s] I[o]
27 1 trust the brand of Coca Cola SHOHONACHONGHOMD
28 Coca Cola delivers the quality as promised 01 L2l D51 L] s Lol [1] (6] [s)
29 e qualty of Goca Cola products s always confinuous and 3,1 o1 (4] (5] [s] (1] [s] (o]

consistent

Everything the Coca Cola brand expresses (price, quality,

30 advertisement, variety, etc.) is consistent with one another [11 [2] [s] [41 [s] [el [7] [e]

31 Coca Cola delivers what it promises in its advertisements  [1]  [2] [s]  [4] [s] [e] [7] [s] [o]

32 | know the country of origin of the Coca Cola brand [1]1 2] [s] [«1 [s] [e] [7] [s] [ol

33  Itis notimportant at all which country Coca Colabelongsto  [1] = [2] @ [s] [«] [s] [e] [7] [s&] [o]

The country of origin of Coca Cola affects my preference

34 posttively [1] [2] [s] [e] [s] [s] [7] [s] Io]
35 everage s he same estures o Coca Coa - L1 1 BT Ll Gs1 () T Do) (o]
35y for any ot ronleobolgboverage. D1 [ D] L Bs] L] D] D) (o]
37 | have positive feelings towards the Coca Cola brand [1]1 21 [s] 1[«] 1[s] 1[e] 1[71 1[e] [e]
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. Brand Equity Survey

38  What percentage of your total expenditures for nonalcoholic beverages do you spend for Coca Cola? ........... %

Out of the 10 times that you select a nonalcoholic beverage, how many times would you select Coca Cola?

39

40 How often do you drink Coca Cola?

I:I More than once a day |:| Once in two days I:I Once a week |:|Other HzeEs sp()ecn‘y

I:I Once a day |:| Three times a week I:I Less than once a week

41- Considering all other nonalcoholic beverages, how would you rate Coca Cola on a scale of 0 to 100?
(Please write the number into the box )

42- Please name the nonalcoholic beverage you frequently prefer to drink?...........coovinnnnnnnn.,

D1- Gender:

[ ] 20and below [ ] 3140 [ ] 5160
[ ] 21— [ ] 41—s0 [ ] 61 andabove

D3- Marital Status:

I:I Married D Single

D4- Which one of the following categories best describes the nature of your work?

I:I Manufacturing I:I Financial / Insurance I:' Retailing D Homemaker
I:I Educational |:| Medical / Health I:' Legal I:I Retired

Hospitality/ . -
St |:| Pharmaceuticals I:' Telecommunication I:l Unemployed

I:I Consulting I:I Travel / Transportation |:| Student I:' E)ther(PIease spemf))/.

D5- Education:

Less than
. Graduate
High School I:I High School |:| Some College |:| College |:| u

D6- Total of your annual household income:

[ ] Lessthan 520,000 [ ] s40,001—850,000 [ ] $70,001-$80,000
[ ] 520,000—530,000 [ s50001—$60,000 [ ] Apove s80,000
[ ] 530,001—840,000 [ 1 s60,001- 570,000

Thank you for your time...
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HccnenoBanue kayecTBa
TOPrOBOM MapKH

YBaxkaemble Y4ACTHUKM!

eab HacTOsIIEH AaHKETHI —yCTAHOBUTH (PAKTOPHI,
onpeeJasiOIMe Ka4eCTBO TOProBOM MapKH, ¢ TOYKH 3peHUs
noTpeouTeIeH.

J{aHHas1 aHKeTAa NPOBOJAUTCH MCKIHYHUTEIBHO B AKAJeMUYECKHUX
LeJsiX, B Pa3HbIX CTPAHAX MMPa OAHOBPEMEHHO.

BriOpaHHasi B 3THX LeJIIX TOProBasi MapKa, MpeAcTaBJIsIeT
00C/y;KMBaKOUIHe NPEeANPUSITHS U MPOBeAeHUE TAHHOU aHKEThI, He
HMeeT HUKAKOr0 OTHOIIEHUS K KOMIIETEHTHOM (pupme.

YoenureabHo npocum Bac oTBeTHTH HA HIKeEC/IEAYIOIIIME
BOINPOCHI, YeM, Bbl 0KakeTe HAaM HEOLEHUMYI0 IOMOIb B HALLIEH
HAYYHOMU IeSITeJIbHOCTH.

3apanee 0;1arogapum Bac!

AKaI[eMI/IKI/I IO MApPKETUHTY

AKDENIZ
UNIVERSITESI

|
YHusepcumem «AkdeHuU3» Pennsylvania State
Kagpedpa YnpaeneHusi Un/verSIt}{
AHmanusi / School of Business
Typuusi Administration
Harrisburg / PA
USA
E-mail: E-mail:
eatilgan@akdeniz.edu.tr k9x@psu.edu
Web: Web:
www.iibf.akdeniz.edu.tr www.psu.edu
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UccnepoBaHUe KauecTBa T0pI'OB0[;1 MapKu

AaﬁTe CBOIO OLIeHKY MO0 HMUXenepevyncaeHHbIM NyHKTaMm, BbI6Mpaﬂ YKa3aHHble YUCAQ, U3 KOTOPbIX

1 - HeyAOBAETBOPAIOLLAA OLEHKa, a 9 - OTAMYHaA.

Bama onenka Ha:

YAOBJETBOPHET

[1] []

He Y/10BJIETBOPsIeT

[s] [7] [s] [s]

Bkyc npoaykToB nuraHus B pecTopaHax «MakIOHAIBICH:

OnepaTHBHOCTH 00CITY>)KUBaHUS B peCTOpaHax
«MaKIoHaIbICH:

[1]  [2]

[7] [s] [s]

KadecTtBo 011071 1 HAMUTKOB B pecTopaHax «MakJOHAIbACY:

[7] [e] o]

Hapy>xublii BUI pectopaHoB «MakIOHAIBICH:

[5] [7] [s] [s]

WuTtepbep B pecropanax «MakIOHAIBACH:

OTMeTbTe CBOIO OLEHKY Mo HNWXenepeyncAeHHbIM NyHKTaMm, Bbl6|4paﬂ YKa3aHHbl€ YUCAQ, U3

KoTopbiX 1- ykasbiBaeT Ha Bawle nonHoe cornacue, a 9- Ha Bawe noaHoe Hecoraacue ¢

HanuCaHHbIM.

10

1

12

13

14

15

16

17

18

IlonHoCTBIO
corjiacen

Kareropuuecku
NpoTuB

O6CIIy)KPIBaIOII1HfI INEPCOHAJI, KaK IIpaBUIIo, JII00E3€H ¢ NOKyIaTeJIsIMU

1 BCET1a TOTOB UM YCIIYKHUTH.

B «Maxnonanpacax» CyImecTBYIOT OJIF0/1a M HAIUTKY IS JII0OOTO

oTpeOuTeNs.
Birona v HanmUTKYM, KOTOPEIE s 3aKa3bIBalo B «MakoHaIbace), Bceraa
Ka4eCTBCHHBIC.

Mksue HpaBATCA PECTOPAHbI <<MaK}10HaJ'II>Z[C)).

Ecnu mue OPUXOAUTCA IMMUTATHCA B PECTOPAHE 6I)ICTpOI‘O IHUTaHus, TO

CBOE MpeAnouTeHue s otaao «MakqoHaIbICY».

Ecmu Y MEHA MOABJIACTCSA BO3SMOXKHOCTb HOO6€I[3,TI> B

«MaxnoHanbIce», TO S HUKOT/Ia He BRIOHparo qpyroi gact-dy.
S cunraro ceds mpeIaHHBIM KIHEHTOM PECTOPAHOB «MaKIOHABIC).
Mou py3bs 1 3HAKOMBIE TOKE OTHAIOT MPEANOYTCHUE

«Mak1oHaIbACY».

S CUHUTar0, YTO pECTOPAaHbI «MaKI[OHa.HL}:[C» 3aHUMArT IO3UIUIO

IHAepa MeXIy IpyruMu pupMamu GacT-(ymoB.

MHe kaxeTcsi, YT0 MEXIy MHOM U APYTUMH IOCETUTEISIMU
«MaxknoHamb/ca», €CTh CXOKUE CTOPOHBIL.

S nmymaro, uro pectopans! «MaKIOHAIBAC» BO MHOTOM IIPEBOCXOIST

npyrue dact-Qymsl.

S cpasy y3Haro «MakIoHaIACY 10 ero sMoOIeMe.

MHe 3HaKOMBI OJIF0/Ia ¥ HAITUTKH PECTOPAHOB «MaKIOHAIBIC .
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. UccnepoBaHue KauectBa T0pF0B0171 MapKu

OTMeTbTE CBOIO OLIEHKY MO HUXXENEPEUYUCAEHHBIM NYHKTaM, BbiIOUpaa yKasaHHbIe YUCAA, U3
KOTOpbIX 1- yka3biBaeT Ha Bawe nonHoe cornacue, a 9- Ha Balwue nonHoe Hecoraacue ¢
HanUCaHHbIM.

Hoanocmuro Kamezopuue
coznacen CKU npomug
19 | Jns mens dact-dyx, 310 npeske Beero - «MakoHaIbACY. [1] [[2] [3) [[e] [[s] '[e]l '[7] '[e] [e]

«MaxmoHaIbIC» YAOBIETBOPSIET MOM MOTPEOHOCTH B MUTAaHUH

20 [«] [2] [s] [« [s] [e] [+] [s] [s]

JIydIlle, YeM OCTaJIbHBIE PECTOPAHBI OBICTPOTO MUTAHHS.

21 «MakI0HANBIC» OTIMYAETCS OT APYTUX PECTOPAHOB OBICTPOTO

MUTaHUsA, OH UMEET CBOE JIUIIO.

«Yna4ay sIBISETCS OAHUM UX ONPEIEISIOIUX CIOB PECTOPAHOB

22 [«] [2] [s] [«] [s] [e] [7] [8] [l

«MakIoHaJIbIC.

S mymato, uto pupma «MaKIOHATBIC» BO30OOHOBIISET IPETATAEMBIE
23 | Gmioaa, HANUTKY U YCTYTH COTIACHO skenaHmsM u oxumarmsam ceoux | [1]  [2]  [3]  [4] [s] | [e]  [7] | [s] | [9]

KIIMCHTOB.

«HOHyJ'ISIpHOCTL)) SABJISICTCS OAHUM U3 OIIPCACIIAIOIUNX CIIOB

24 [«] [2] [s] [e] [s] [e]l [7] [s] [e]

pectopanoB «MaKIOHAIbICY.

1 cuuraro, uto pupmMa «MaKkIOHAIBAC» YMEET UATH B HOTY C

25 (1] [2] [s] [el [s] [e]l [7] [e] [e]

MCHAIMIUMHUCS JKU3HCHBIMHA 00CTOSITEILCTBAMU.

«KHBOCTBY - OTHO U3 CJIOB, IIOMOT'aroIee OnMucaTh pECTOPAHBL

26 [1] 2] [e] [«] [s] [e] [7] [e] [el

«MakI0oHaIbACY.
27 | «MaxIoHaIIbIC» BEI3BIBACT BO MHE NIPHSTHBIC YyBCTBA. [1]  [2] @ [s] <1 1[s1 s] [7] 18] o]
28 Ilocemenue pectopaHoB «MaKkIOHAJIBICY) MEHS BCETa Pa3BIEKAET. [1]1 [21 [s] T[e1 1[s]1 T[s] [7] [s] [9]
29 | Toprosas mapka «MakIOHAJIBJACY BHYIIAET MHE JI0BEPHE. [ [2]  [3] [4] ! 1[s] 1[e] 171 1[s] I9]
30 Dupma «MakaoHAIBAC» MpeaIaracT 00CIIaHHBIN CEPBUC. [11 [2]1 [s] T[e1 1[s1 1[s] 1[7] [s] [9]

Oka3bIBacMbIC «MakaoHaabICOM» yCiIyru noCTOsAHHbBI 1

31 (1] [2] [s] [el [s] [e]l [7] [e] [e]

OCJICA0BATCIIbHBI.

Bce cocraBisronye (CocTaBHbIC €IMHHLIB), BEIpaXKaeMble
32 «MaknoHanbacoM» (LeHa, Ka4ecTBO, peKiaMa, MHOT00OPa3HOCTb [1]1 T[21 [s] T[e1 1[s1 [s] 1[7] s8] [9]
MEHIO U JIp.) TAPMOHHUPYIOT MEXIy COOOH.

33  «MakIoHambACY IPHBOAMT B KM3HB obernanuble B pekmamax yeayrd. | [1]  [2]  [3]  [4] [s] | [e]  [7] | [s] | [9]

51 3Har0 KaKol cTpaHe MPUHAIEKHUT TOProBasi MapKa

34 [1] 2] [s] [«] [s] [el [7] [e] I[o]

«MaKI0HaIIbICY.
35  Dra nndopMmanys He UMEET JUIs MEHs HUKAKOTO 3HAYEHNS. [1]  [2] @ [s] Te1 [s] [s] [7] [s] o]
36 DOra HHGOPMUPOBAHHOCTH MOJIOKUTEIHHO BIHSET Ha MOM BHIOOD. [1]1 [21 [s] T[e1 1[s1 T[s] [7] [s] [9]

Jaxe ecnu npyroii ¢act-Qpya Oynet aHomorndeH «MakIOHAIBIACY» 5,

37 («] [2] [s] [« [s] [e] [+] [s] [o]

BCE paBHO, PEATIOUTY IMONTH B «MaKIOHAIBICY.
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. UccnepoBaHUe KauecTBa TOPFOBOﬁ MapKu

OTMeTbTe CBOIO OLEHKY MO HWXXEeNepeuncAeHHbIM NyHKTaM, BbiOUpas yKka3aHHble YucAa, U3
KoTopbix 1- yKasbiBaeT Ha Balwue nonHoe cornacue, a 9- Ha Bawe nonHoe Hecoraacue ¢

HanncaHHbIM.

Kamezopuue
CKU npomue

Ilonnocmoiro
coznacen

Pagu mapku «MakaoHaIbIC» 5 TOTOB 3aIUIATHTH OOJIBIIE, Y€M B
(1] [2] [s] [e] [s] [el [7] [l [o]

apyrom gact-dyze.

39 YV MeHs no0KUTEIbHOE MHEHUE O pecTopaHax «MakaoHaIbIC. [ 1] [ 2] [ 3 ] [4] [ 5 ] [ 6] [ 7 ] [ 8 ] [ 9 ]

40 Kakoii NIpoueHT U3 00IIMX PACTPAT HA PeCTOPAHBI OBICTPOr0 NUTAHUS BbI yAesieTe «KMaKIOHATBACYN? Yo.uiererenees

Ecau Bam IpeaACTAaBUTCA BO3MOKHOCTDH 10 pa3 noceTuThb JI1000i pecTopan 6I>ICTp0F0 NUTAHUSA, TO KAK0€ KOJIUYECTBO BbI

41

yaeaunu 061 pecTopaHaM «MaKAOHATIBACH? cuceveeceeesnee pa3

42 Kak yacro Bol nuTaerech B «MakaoHaJabACcaAX»?

I:I HeckoubKo pa3 B Hezelo I:I pa3 B ABE HeAENH I:I pa3 B Mecsiy
I:I Pa3 B Henemo I:I TPH pa3a B MECSIL I:I pa3 B HECKOJIbKO MECSILIEB

43— Bo ck01bk0 6271108 — 0T 0 10 100 - Bbl onennsin 6b1 «MakI0HAIBAC», HMest IPH 9TOM B BHY BCe PeCTOPAHBI

OBICTPOro MUTaHMsA, KOTOpPbie Bl nocemauu. (Hanummure cBoI0 OlIeHKY B KBaJpaTHKe.)

44— Hanmmmure HazBaHue gacr-gyna, rae Bl 00bIMHO NpeAnoYNTACTEe IUTATHCS.

45— Kro 00b14HO pemaet 3a Bac B kakoii pacr-gyn Bel noiinére (moenere)?
I:I S cam (-a) pemaro I:I Myx (>xeHa) |:| Mowu netu
I:I Hpy3bs I:I Ponurenu |:| pyrue (YTOYHHUTE KTO HUMEHHO)......

46— Cxoubko Bam npuxoauTcsi 3an/1aTUTh HA YeJ0BeKa, kKoraa Bel nocemaere «MakaoHaabac»?

47— U3 ckoJIbKHX YeJIOBEK cocTouT Bama cembsi?

I:l W3 oxHOTO |:| 13 TPOHX I:I UX MATEPBIX
I:l W3 nBomx |:| 13 YETBEPBIX I:I U3 MIECTEPHIX U OOJIbIIe

48— C kem 00b14HO BbI noceniaere pecropanbl «MakIoHAIbACH?

I:I Onun(oaHa) I:I ¢ peOEHKOM (C IETHMH) I:I npyroe (yTo4HuTe)...

I:I C cynpyrot# (c cynpyrom) |:| C IpY3bsIMH U 3HAKOMBIMH
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. UccnepoBaHue KauectBa T0pF0B0171 MapKu

49— KakuM TPaHCIOPTHBIM cpeAcTBOM Bbl mo/1b3yeTech, KOrja noceiaere pectopanbl «MaKkIoHAIbACH?

I:I Wny nemxom I:' eIy Ha aBTOOYyCE I:' Jpyroe (yTouHHTE)...

I:I Eny na mammiae I:' eIy Ha Toe3/e

D1-IToa

D MY>X4YrHa D JKCHIIMHA

D2- Bospacr

D3- CemeiiHoe moJjioxkenne
I:I JKEHAT (3aMyXKeM) |:| XOJIOCTOH (He3aMYyKHSA)

D4- K kakoii U3 HH:KellepeYncJIeHHBIX TPy oTHocuTes: Bama npogeccus?

®dunancosas chepa /
Coepa npousBocTsa Po3HnuHas Toprosis

CrpaxoBaHue

|:| Cdepa obpazoBanust

Tl'ocTuHnaHOE
|:| |:| ®dapmarneBTHKA I:l TenexkoMyHuKaLus

XO035ICTBO
Typusm /KommyHuKanus
Koncynbramnus amyecst
I:‘ ¥ . (Cpencta coOOIICHNUS) I:I yHamt

MenummHckas chepa I:l IOpucnpynennus

D5- O6pa3oBanue

I:l JloMmoxo3stitka
|:| INencuonep(-xa)

|:| BespaboTHbrii(-as)

JHpyroe (mpockba
YTOYHHTb...)

D Ha4vajJbHOC D cpeanee D YBricmiee D acIMpaHTypa DI{OKTOpCKaﬂ CTCIICHb

D6— Cpennuii mecsiunblii 1oxox Baueii cembu.

|:| 6000 pyGueii u HiKe D 18 001— 24 000 I:l 36 001— 42 000

CITACHBO!

Crpanuna 5
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HccnenoBanue kayecTBa
TOPrOBOM MapKH

YBaxxaemMble yYaCTHUKMU!

[{enp HacTOAIIEH AHKETHI —yCTAHOBUTD, C TOUKU 3PEHUS
norpedureneu, GakTopsl, ONpenesIoIINe KaueCTBO TOPrOBOW MapKHu.

JlaHHas aHKETa MPOBOAUTCS UCKIFOYUTEIIBHO B aKaIEMUYECKUX
LIEJIAX, B Pa3HBIX CTPaHAX MUPA OJTHOBPEMEHHO.

BriOpanHas B 3TUX LIENAX TOProBasi MapKa, peiCTaBiIsieT
noTpeduTenbcKkre ToBapsl. [IpoBeieHre TaHHON aHKEThl HE UMEET
HUKAKOT'O OTHOIICHUS K KOMIIETEHTHOU (upme.

Y6enurensHo npocuM Bac 0TBETUTH HAa HUKECIIETYIOUIME BOIPOCHI,
4yeM, Bbl OkakeTe HaM HEOLEHUMYIO ITIOMOIIb B HAILIEH HAy4YHOH
JEATENBHOCTH.

3apanee 6maromgapum Bac!

AKaIleMI/IKI/I M0 MaApKETUHTY

AKDENIZ
UNIVERSITESI

PENNSTATE

[
YHusepcumem «AKOeHU3» Pennsylvania State
Kagpedpa YnpasneHus University
AHmanus / School of Business
Typuus Administration
Harrisburg / PA
USA
E-mail: E-mail:
eatilgan@akdeniz.edu.tr k9x@psu.edu
Web: Web:

www.iibf.akdeniz.edu.tr www.psu.edu
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. UccnepoBaHUe KauecTBa T0pI'OB0[;1 MapKu

AaﬁTe CBOIO OLUEHKY MO HWXKenepeyncneHHblIM NyHKTam, BbI6MpaF| YKa3aHHbl€ YUCAQ,
U3 KOTOPbIX 1- HeypoBAETBOpAOLWad oOueHKa, a 9 - oTAMYHaA.

Bawa ouenka na:

Bkyc «Koxka-Kosb»:

CreneHn YAOBJICTBOPCHU A KAXKBI:

KauecTBo «KOKa-KOJIBI»:

Hapy»xnas ynmakoBka «Koka-Koybm»:

[1]
[1]
[1]
(1]

yooenemeopsiem

(2]
[2]
(2]
(2]

(2]
[s]
(2]
[s]

[«]
[«]
[«]
[«]

[5]

[s]
[s]
[s]
[s]

He yooeemeopsem

[7]
[7]
[7]
[7]

[e]
o]
[e]
[s]

OTmeTbTe CBOKO OLLeHKY No HWXXenepevyncaAeHHbIM NyHKTaM, BbI6MpaF| YKa3aHHble

unucaa, U3 KOTopbiX 1- yKkasbiBaeT Ha Balwle noaHoe cornacue, a 9- Ha Balle noaHoe

Hecornacue ¢ HannucaHHbIM.

10

11

12

13

14

15

16

17

18

Ilonnocmeoro
coznacen

S JAyMaro, 4TO HAaITUTOK «Koxka-koma» nmeer TNPUTATaTECIIbHBIC

CBOMCTBA.
VYnakoBka «Koka-KoJbl» MEHSIETCS B COOTCTBUU C €€ KOJIMYSCTBOM.

Mmue HPaBUTCS HAITUTOK «Koxka-komay.

Ecnu MHe 3ax0oueTcs BBITUTH KaKOW-HUOYIb 0€3aIKOTOBHBIN ra30BbIi
HAaITUTOK, TO B IIEPBYIO 04epens s BeOepy «Koka-komy».

Ecin y MeHst mosiBisieTcst (€CTh) BOSMOXKHOCTD KynuTh «Koka-komy»,
TO 51 HUKOTZIa HE ITOKYTIAI0 APYroro 0€3aIKoroIbHOTO ra30BOro

HaITUTKa.

1 cuntaro ceds npenaHHBIM KIHEHTOM (ToKymnaTeneM) «Koka-KombD».

Mown APY3bs U 3HAKOMBIC TOXKC OTHAOT CBOE MPCATIOYTCHUEC «Koka-

KOJIE».

i CUHUTar0, YTO HAITUTOK «Koxka-koja» 3aHMMaeT MO3ULIHI0 Juaepa

(JIuaupyeT) MeXIy IpYTHMH I'a30BBIMU 0€3aJIKOTOIbHBIMU HAITUTKAMH.

MHe kaxxeTcst, 4T0 MeKAY MHOW U ApyruMu moTpeburemsiMu «Koxa-

KOJIBD» €CTh CXOKHUE CTOPOHBI.

S nymaro, uto HanmuTOK «KoKa-Koi1a» BO MHOTOM IIPEBOCXOIUT JIPyTue
0e3aJIKOrOJIbHBIE Ta30BbIC HAITUTKH.

Maue 3aakoma 3m0iIeMa «KoKa-KoJIbly.

Msae 3HaKOMBI pa3HOBUAHOCTH «KOKa- KOMIbD».
be3ankoronbHbIi ra30BbIN HAUTOK ACCOLIMUPYETCS B MOEM
BOOOpakeHnH Ha3BaHHeM «Koxa Komay.

((KOKa-KOJ’Ia», I10 CpaBHEHUIO C APYTUMHU 0€3aJIKOr0JIbHBIMHU Ta30BBIMU
HaIlTUTKaMH, JIy4lIC YAOBJIICTBOPACT MOU HOTpe6HOCTI/I.
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. UccnepoBaHue KauectBa T0pF0B0171 MapKu

OTmeTbTe CBOKO OLEHKY MO HWXKEeNepeuyncAeHHbIM NyHKTaM, BbibMpasa ykasaHHble
4YucAa, U3 KoTopbiX 1- ykasbiBaeT Ha Balue noAHoe coranacue, a 9- Ha Bawe nonHoe
Hecoranacue ¢ HanucaHHbIM.

Kamezopuuecku
npomue

Ilonnocmeoro
coznacen

S CUHTaro, 4To «Koxka-koma» OTJIMYaeTcs OT BCEX OCTAIBHBIX

19 [1] [e] el [a] [s] [e] [7] [e] [e]

0€3aIKOr0JbHBIX Ta30BbIX HAITUTKOB.

«Ynayay sIBISETCS OAHUM UX ONPEIeNSIomuX cloB HanuTKa «Koka-

20 [1] [2] [s] [«] [s] [e] [7] [e] [o]

KoJa».

S mymaro, uto pupma «Koka-Kkoa» IPON3BOAUT HANUTKH, COTIACHO

21 [1] [e] el [«] [s] [e] [7] [e] [e]

KCJIaHUAM U OKHMJAHUAM CBOHMX KJIMCHTOB.

«HOHyﬂﬂpHOCTL» SABJISICTCA OAHUM U3 OIPEACIIAOIINX CIIOB HAIIUTKa

22 [«] [2] [s] [e] [s] [el [7] [s] [o]

«Koxa-komay.

S CUHTaro, 4To (bI/IpMa «Koxka-koma» YMEET UATU B HOTY C

23 [«] (2] [s] [e] [s] [e]l [+] [s] [s]

MEHSIFOILMMHUCS KM3HEHBIMH 00CTOSITEILCTBAMH.

«XuBoCTh» - 0JTHO U3 CJIOB, ITIOMOTarOIICe OIMUCAaTh HAITUTOK «Koxka-

24 [:] [2] [s] [« [s] [e]l [7] [e] [o]

KoJa».

25 | «KoKa-Koma» BBI3BIBACT BO MHE IPUSATHBIC YyBCTBA. (1] (2]  [s]  [e] [s] [s] [7] I8l [o]

26 IIuth «xoKa-KOIy» - 1JIs MEHs BCEI/la Pa3BIICKAETENLHbINA MPOLIECC. [:] [2] [2] 1[e] I[s] 1[s] 1[7] [e] [ol

27 Toprosas mMapka «Koka-Koia» BHYIIAET MHE JIOBEpHE. (<] [2] [s]  [«) [s] | [e] [7] T[&] @ [o]

q)I/IpMa «Koka-koma» npeanara€T B CBOUX IMPOAYKTax 06eIHaHHOC

28 [1] [2] [s] [«] [s] [e] [7] [e] [¢l

Ka4eCTBO.

KauectBo HanmuTkoB «KOKa-koJa» Bcer/ia MOCTOSIHHOE U

29 [« [2] [s] [« [s] [e] [+] [s] [s]

IIOCJICO0BATCIILHOC.

Bce cocraBisromye (cocTaBHbIE €MHHIIB), BEIpaXkaeMble «Koka-
30 Kounoii» (ueHa, Ka4ecTBO, peKiama, MHOrooopastocts HautkoB u Ap.)  [1]  [2] [3] [«] [s] [e] [7] [e] [¢]
TFapMOHHUPYIOT MEXIy COOOH.

31  «KoKa-KoNa» IPHBOJIHT B JKW3Hb OGCIIAHHBIC B PEKIAMAX YCIyTH. (1] [2] [s] [e] [s] [el [71 [s] @ [s]
32 Sl 3maro kaKoii CTpate MpHHA/UIEKNT Toprogas Mapka «Koka-koma».  [1]  [2] [s] [«] [s] [e] [7]1 [s] [o]
33 Dra nubOPMALIS He HMEET UTS MEHS HAKAKYEO 3HAYHMOCTS. (1] [2] [s] el [s] [e]l [71 lel [s]
34 Ira nHGOPMHPOBAHHOCTS ONOIKHTENBHO BIHSET HA MOH BBIGOP. [1] [2]1 [2] [e] [s] [s] [7] [e] [s]

Jlaxe ecim pyroif HanuTok Oynet aHonormdeH «Koka-kome» s, Bcé

3 DPABHO, IPEANOUTY BBINUTE «KOKa-Komy». Il ol Ll Ts] Dol D7) Dol Do)
Panu mapku «KOKa-KoJia» sl FOTOB 3aILIATUTh OOJIbLIE, YEM 32 APYTOH

. 6€3aJIKOr0JIbHBIH Ta30BbIi HAITUTOK. [:] L] Dol [l [s] [e] (7] [s] [e]

37 Y MeHs nonoKUTENbHOE MHEHHE 0 Mapke «Koka-Koua. [1]  [2] [3] T[«] 1[s] [e]l [7]1 ! [s] o]
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. UccnepoBaHUe KauecTBa TOPFOBOﬁ MapKu

38  Kakoii npomeHT n3 o6IIMX pacTpaT Ha Ge3aIKOroILHBIC HAMTKH BHI yaensere «Koka-kosen? %

Ecsin Bam npeacraBuTces Bo3M0o:kHOCTD 10 pa3 cXoauTh 32 OKYNKOH 0€32/1KOr0/IbHBIX HAIUTKOB, TO KAK0e
KOJIM4eCTBO BbI yAeJuH 0b1 HanuTKkam «Koka-koaa»? ................ pa3

40 Kak yacto Bol nbéte «Koka-koay»?
Toe (mpocrba
I:I Heckoubko pa3 B ieHb I:I pa3 B 1Ba JHA I:I pa3 B HEJeII0 Hpyroe (mp

YTOYHHT...)
|:| Pa3 B neHb I:I TpH pasa B ACHb I:I pa3 B HECKOJIBKO HEZEIb

41- Bo ckoabko 6a110B — ot () 10 100 - Bel onenmiin 661 «Koka-Koiy», HMesi IPH 3TOM B BUIY

Bce 0€32JIKOr0JIbHbIE Ta30Bbie HANUTKA. (HanumnTre CBOI0 OlIEHKY B KBAPATHKE. )

42— Hanumure Ha3BaHue 0€32JKOroJLHOI0 ra30Boro HaAIIMTKa, KOTOpblﬁ BbI 00b1YHO NnpeanovYuTacTe BhIIUTD.

D1- IToax:

I:I MY>XYHWHa I:I KCHIIWHA

D2- Bo3pacr:

I:' 20 1 MeHbILIE |:| 31—40 |:| 51—60
I:' 21—30 |:| 41—50 |:| 61 u cBbILIE

D3~ CeMeliHO€E TIOJIOKEHUE:

I:I JKEHAT (3aMy>KeM) I:l XOJIOCTOH (HE3aMYKHSS)

D4- K kakoi U3 HIKENepeurcIeHHBIX TPYIIT OTHOCUTCS Barra mpodeccus?

I:I Sl (DIENEOR I:‘ Po3anunas Toprosist |:| Jomoxo3siika
MIPOU3BOJICTBA CrpaxoBaHue
I:I Cdepa obpazoBaHus I:I MenunuHcKas cdepa I:‘ FOpucnpynenmwst I:I ITencnonep(-ka)
I:I FOCTKI HITTHO® I:I ®dapmaleBTUKa I:‘ TenexomyHuKanus I:' BespaboTHbIii(as)
XO3HCTBO
Typusm

Hpyroe (mpocsba

I:l Koncynpranus /KomMMmyHUKa1Ms |:| yJaruecs TOuHNT...)

(CpenctBa cOOOIIIEHNs)

D5- O6pa3oBanue:

I:I Ha4aJlbHOC I:I cpeaHee |:| BBICILICC DacnnpaHTypa I:IHOKTOPCKaﬂ CTCIICHb
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