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OZET

MUSTERI-ODAKLI MARKA DENKLIGi VE MARKA DENKLIiGIi
UNSURLARINA YONELIK TUKETICI TUTUMLARININ OLCULMESI:
OTEL ISLETMELERI UZERINE BiR UYGULAMA

Dilek KARACAN

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dah
Damisman: Do¢. Dr. Fatma DEMIRCI OREL
Eyliil 2006, 134 Sayfa

Miisteri-odakli marka denkligi ve marka denkligi igerisinde yer alan marka farkindaligi,
marka baghiligi, marka imaji1 ve algilanan marka kalitesi unsurlari, firma finansal
performans diizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine yonelik tutumlar1 iizerinde

onemli etkilere sahip olabilmektedir.

Marka denkligi unsurlarinin tiiketicilerin marka denkligine yonelik tutumlarini nasil
etkilediginin anlasilmasi otel isletmeleri i¢in 6nemlidir. Marka denkliginin firma
basarisi, miisteri tatmin diizeyinin artirilmasi ve buna paralel olarak satiglar dolayisiyla

firmanin performansi tizerinde ¢ok dnemli etkileri bulunmaktadir.

Firma finansal performans diizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine yonelik

tutumsal farkliliklarinin belirlenmesi bu ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir.

Bu calismadan elde edilen bazi 6nemli bulgulara gore; (1) yiiksek ve diisiik finansal
performans gosteren otel miisterilerinin marka farkindaligi, marka bagliligi, marka imaji
ve algilanan marka kalitesine yonelik tutumlar1 arasinda farkliliklar oldugu, (2) yiiksek
diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka farkindaligi, marka
bagliligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesine dair ortalamalarinin, diisiik diizey
finansal performans gosteren otel miisterilerinin ortalamalarima gore daha diisiik

seviyede oldugu anlagilmaktadir.
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ABSTRACT

CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY AND MEASUREMENT OF
CUSTOMERS’ ATTITUDE TOWARDS DIMENSIONS OF BRAND EQUITY:
A STUDY ON HOTEL ENTERPRISES

Dilek KARACAN

Master’s Thesis, Business Department
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Fatma DEMIRCi OREL
September 2006, 134 pages

Customer-based brand equity and dimensions of brand equity (brand awareness, brand
loyalty, brand image and perceived brand quality) can have serious effects on

consumers’ attitude with regard to firms’ financial performances.

It is important for hotel enterprises to understand how dimensions of brand equity have
an effect on consumers’ attitude. Brand equity have effects on firm success, increasing

customer satisfaction level, sales and firms’ performance.

The core purpose of this study is to determine the difference of consumers’ perceptions
of brand equity with regard to firms’ financial performances.

Some important findings of this study can be listed as follows: (1) consumer perception
of high performance hotels differs from consumer perception of low performance hotels
with respect to brand awareness, brand loyalty, brand image and perceived brand equity,
(2) for high performance hotels’ consumers, mean scores of brand awareness, brand
loyalty, brand image and perceived brand equity is lower than low performance hotels’

consumers.

Key Words: Customer-Based Brand Equity, Firms’ Performance, Hotel Enterprises,

Brand Awareness, Brand Loyalty.
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ONSOz

Miisteri-odaklt marka denkligi ve marka denkligi i¢erisinde yer alan marka farkindaligi,
marka bagliligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesi unsurlari, firma finansal
performans diizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine yonelik tutumlar1 tizerinde
onemli etkiye sahiptir. Bu nedenle, marka denkligi unsurlarinin nasil olusturuldugunun
ve bu unsurlarin tiiketicilerin marka denkligine yonelik tutumlarimi nasil etkilediginin

anlasilmasi turizm igletmeleri agisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Miisteri-odakli marka denkligi ve marka denkligi unsurlarinin otel isletmelerinin
finansal performanslar1 acisindan nasil degerlendirildigini saptamak amaciyla
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goriislerini benimle paylasarak calismama biiyiik katkida bulunan danisman Hocam

Sayin Dog. Dr. Fatma DEMIRCI OREL’e,

Calismanin ¢esitli agsamalarinda degerli goriisleriyle destek veren degerli Hocam Sayin

Prof. Dr. Serap CABUK’a,

Bu tezin hazirlanmasinda katki ve destegini esirgemeyen degerli Hocam Sayin Prof. Dr.
Hamza EROL, Do¢. Dr. Canan MADRAN, Do¢. Dr. Mehmet BALCILAR, Yrd. Dog.
Dr. Ebru OZGUR, Ars. Gor. Dr. Burak NAKIBOGLU, Ars. Gor. Dr. Giilsen KIRAL’a,
anket calismasinin yapildigt Adana Havaalani yoneticilerine ve ¢alisanlarina, anket

uygulamalarini gergeklestiren 6grenci arkadaslarima,

Fon saglayarak bilimsel ¢alismalar1 tesvik eden Cukurova Universitesi Rektorliigiine,

Tezin uygulama boliimiinlerine 6nemli katkilarda bulunan arkadaglarim Erdal ARAC ve
Ceren BORUBAN’a ve tez calismam siiresince destek ve anlayislarini esirgemeyen

sevgili aileme tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Dilek KARACAN
Mayis 2006
Adana



ICINDEKILER

OZET
ABSTRACT
ONSOZ

SEKILLER LISTESI

TABLOLAR LIiSTESI

GIRIS

1.1.
1.2.

1.3

2.1.

. Firmalarin Markalar1 Kullanma Amaglari
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.
1.8.

BIRINCI BOLUM

MARKA KAVRAMI

Marka Kavrami

Markalarin Olusum Siireci

1.2.1. Marka Olusturmay1 Gerekli Kilan Unsurlar

1.2.2. Farklilasma Unsuru

1.2.3. Markalarin Olusturulmasi

Marka Cesitleri

Markalarin Sahip Olmas1 Gereken Ozellikler

Markalarin Ustlendigi Roller

Tuketicilerin Markalardan Beklentileri

Markalarin Faydalari

1.8.1. Tiiketiciler A¢isindan Markalarin Faydalar

1.8.2. Isletmeler Agisindan Markalarin Faydalar

1.8.3. Toplum Ag¢isindan Markalarin Faydalar

IKiNCi BOLUM

MARKA DENKLIGI KAVRAMI VE UNSURLARI
Marka Denkligi Kavrami

2.1.1. Marka Denkligi

il

vi
Xi

xii

21
21
21

vii



2.1.2.
2.1.3.
2.1.4.
2.1.5.

2.1.6.
2.2. Marka Denkligi Unsurlari
2.2.1.

2.2.2.

2.2.3.

2.24.

Marka Denkliginin Onemi

Marka Denkligi Olusturma Siirecinin Asamalar1

Marka Denkliginin Faydalari

Marka Denkliginin Tiirleri

2.1.5.1. Miisteri-Odakli Yaklagim

2.1.5.2. Finansal Yaklagim

2.1.5.3. Kapsaml1 Yaklasim

Marka Denkligi ve Pazarlama Karmasi Elemanlar1

Marka Farkindalig

2.2.1.1. Marka Farkindalig1 Unsurlar1

2.2.1.2. Marka Farkindalig1 Diizeyleri

2.2.1.3. Marka Farkindaliginin Olusturulmasinda Kitle

[letisim Araclarinin Rolii

2.2.1.4. Marka Farkindaliginin Satislar Uzerindeki Etkisi

Marka Baglhligi

2.2.2.1. Marka Bagliliginin Olusturulmasi ve Avantajlari
2.2.2.1.1. Marka Baglhiliginin Olusturulmasi

2.2.2.1.2. Marka Bagliliginin Olusum Asamalari
2.2.2.1.3. Marka Baglilig1 Olusturulmasinin Avantajlar

2.2.2.2. Marka Baglilig1 Ornekleri

2.2.2.3. Marka Bagliligin1 Etkileyen Unsurlar

2.2.2.4. Marka Baglhiliginin Siirdiiriilmesi

Marka Imaji

2.2.3.1. Marka Imaj1 Unsurlari

2.2.3.2. Marka Imajinim Onemi

2.2.3.3. Marka Imajimin Olusturulmasi ve Avantajlar

2.2.3.3.1. Marka Imajinin Olusturulmasi

2.2.3.3.2. Marka Imaj1 Olusturulmasinin Avantajlari

2.2.3.4. Marka Imaji1 ve Tiiketici Iliskisi

Algilanan Marka Kalitesi

2.2.4.1. Algilanan Marka Kalitesini Etkileyen Ozellikler
2.2.4.2. Algilanan Marka Kalitesinin Avantajlar

2.2.4.3. Algilanan Marka Kalitesinin Ol¢iimii

23
25
26
27
27
29
30
30
32
33
33
35

36
37
38

39
40

42
43
44
45
46
46
48
48

50
50
52
53
53

viii



2.3. Marka Denkligi Hakkinda Daha Once Yapilan Caligmalar 53

UCUNCU BOLUM

HIiZMET SEKTORUNDE MARKA DENKLIGI VE

FIRMA PERFORMANSI 57

3.1. Hizmet Markas1 Kavrami ve Unsurlari 57

3.1.1. Hizmet Markas1 57

3.1.2. Hizmet Sektoriinde Marka Yaratmak 58

3.1.3. Hizmet Markasinin Unsurlar 59

3.2. Hizmet Sektoriinde Marka Denkligi Unsurlari 60

3.2.1. Marka Farkindaligi 61

3.2.2. Marka Baglilig 61
3.2.2.1. Marka Bagliliginin Hizmet Firmalarina Sagladigi

Avantajlar 62

3.2.2.2. Marka Baglilig1 Stratejileri 62

3.2.3. Marka imaj1 64

3.2.4. Algilanan Marka Kalitesi 65

3.3. Hizmet Sektoriinde Oteller ve Markalama 66

3.4. Hizmet Sektoriinde Firma Finansal Performansinin Ol¢iimii 67

DORDUNCU BOLUM

FiRMA FINANSAL PERFORMANS DUZEYINE GORE
TUKETICIiLERIN MARKA DENKLIGINE YONELIK TUTUMSAL
FARKLILIKLARININ BELIRLENMESI

(SAHA CALISMASI) 69

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci 69
4.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari 71
4.3. Arastirmanin Metodolojisi 71
4.3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler 72
4.3.1.1. Arastirma Modeli 72

4.3.1.2. Arastirma Hipotezleri 74

4.3.2. Veri Toplama Yontemi 75

X



4.3.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

4.3.4. Giivenilirlik Analizi

4.3.5. Anakiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

4.3.6. Anket Uygulamasi

4.4. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

4.4.1. Satilabilir Oda Basina Gelir (RevPAR)

4.4.2. Tanimlayici Bilgiler

4.4.2.1. Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikler
4.4.2.2. Tiiketicilerin Kaldiklar1 Otellere iliskin Bilgiler ve

Gortiisleri

4.4.2.3. Miisteri-Odakli Marka Denkligi Unsurlaria Y onelik

Tuketici Tutumlar

4.4.3. Elde Edilen Bulgularin Analizi

BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

KAYNAKCA

EK

OZGECMIS

76
78
80
81
81
82
83
84

87

90

94

929

103

117
122



SEKILLER LISTESI

Sekil 4.1. Arastirma Modeli

Sekil 4.2. Marka Farkindalig1 Ortalama Tablosu

Sekil 4.3. Marka Baglilig1 Ortalama Tablosu

Sekil 4.4. Marka imaj1 Ortalama Tablosu

Sekil 4.5. Algilanan Marka Kalitesi Ortalama Tablosu

73
96
96
97
98

Xi



TABLOLAR LISTESI
Tablo 1.1. Marka Denkligi Ile Ilgili Yapilan Calismalar 54
Tablo 4.1. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi 79
Tablo 4.2. Cinsiyete Gore Dagilim 84
Tablo 4.3. Yasa Gore Dagilim 84
Tablo 4.4. Gelir Diizeyine Gore Dagilim 85
Tablo 4.5. Egitim Durumuna Gore Dagilim 86
Tablo 4.6. Mesleki Duruma Gore Dagilim 86
Tablo 4.7. En Sik Kalinan Otele Gore Dagilim 87
Tablo 4.8. Ik Hatirlanan Otele Gére Dagilim 88
Tablo 4.9. Hatirlanan Ikinci Otele Goére Dagilim 89
Tablo 4.10. Bilinmeyen Otellere Gore Dagilim 89
Tablo 4.11. Yiiksek ve Diisiik Finansal Performans Gosteren Otel 90

Miisterilerinin Marka Farkindaligima Yénelik Tutumlarma iliskin

Temel Gostergeler

Tablo 4.12. Yiiksek ve Diisiik Finansal Performans Gosteren Otel 91
Miisterilerinin Marka Bagliligina Yonelik Tutumlarina liskin Temel
Gostergeler

Tablo 4.13. Yiiksek ve Diisiik Finansal Performans Gosteren Otel 92
Miisterilerinin Marka Imajina Yo6nelik Tutumlaria Iliskin Temel
Gostergeler

Tablo 4.14. Yiiksek ve Diisiik Finansal Performans Gosteren Otel 93

Miisterilerinin Algilanan Marka Kalitesine Y6nelik Tutumlarina
[liskin Temel Gostergeler
Tablo 4.15. ANOVA Analiz Sonugclari 95

Xii



GIRIS

Marka kavrami, son yillarda Oonemi gittikce artan ve firmalarin {izerinde Onemle
durduklar1 konularin basinda gelmektedir. Markanin yalnizca bir isim, logo ya da
sembol degil, ayn1 zamanda bir firmanin maddi ve maddi olmayan tiim degerlerini
kapsadig1 diisiiniildiigiinde, markalagma siirecinin bugiiniin is diinyasinda ne denli

onemli ve gerekli oldugu anlagilmaktadir.

Uretici firmalarin igerisinde bulunduklar1 piyasalarda rekabetin siddetlenmesi ile
birlikte, pazarlama faaliyetleri sirketler agisindan hayati 6nem teskil etmektedir (Aaker
ve Keller, 1990, s.27). Ozellikle pazara sunulan her iiriiniin birbirine énemli oranda
benzerlikler gostermesi, bu firmalarin {iriinlerini rakip firmalarin {rlinlerinden
farklilagtirma zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Kalitesiz {irlin iiretmenin
artik kabul edilemeyeceginin anlagilmasiyla birlikte, tiretici firmalar tiiketici begenisine
sunduklar1 iirlinlerini kalitenin yami sira diger bazi oOzellikler ile farklilastirmalari

gerektiginin bilincine varmiglardir.

Bagarilt bir marka yaratabilmekteki temel adim, tiiketicilerin zihninde o {irtin/hizmeti
digerlerinden farkli bir konuma yerlestirmek, diger bir ifadeyle iirlin/hizmeti
farklilastirabilmektir (Uztug, 2003, s.21). Bu da kuskusuz, tiiketicilerin {iriin/hizmetten
ne bekledigini tam olarak anlamak, gercek satin alma sebebini ortaya ¢ikarmak ve

tiiketicinin diinyasina girip onu anlamay1 gerektirmektedir.

Isletmeler agisindan marka olusturmanin iiriin/hizmetini rakiplerinden farklilastirarak
tiikketiciye seslenmek, olusturulan marka baglilig1 sayesinde ayni iiriinii siirekli kullanan
devamli misteriler kazanabilmek, fiyat artislarini dnemsemeyen bir tiiketici grubu
yaratmak, olusturulan marka imajin1 diger irilinlere de yansitarak capraz satist
gerceklestirmek ve markadan kaynaklanan olumlu intibay1 isletmeye yansitmak gibi

bir¢cok avantaj1 bulunmaktadir (Farquhar, 1989; Tek, 1999).

Marka kavraminin Onemini idrak eden firmalarin, ¢aligmalarinda marka denkligi
kavramina biiyiik 6nem verdikleri goriilmektedir. Marka denkligi, iiriin ve/veya hizmet
tarafindan saglanan degere eklenilen ya da ondan ¢ikarilan, marka ismi ve semboliine

bagli olan varliklar olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996).



Marka denkliginin firma basarisi, miisteri tatmin diizeyinin artirtlmasi ve buna paralel
olarak satislar dolayisiyla firmanin performanst iizerinde ¢ok Onemli etkileri
bulunmaktadir (Kim ve Kim, 2005, s.549). Marka denkligini firmalarinda basariyla
uygulayabilen firmalar, bu kavrami oturtamamis rakiplerine oranla nispeten daha
yiiksek fiyat isteminde bulunabilmektedirler. Gii¢li bir marka ismi, algilanan risk
degerini azaltarak kararlarindan emin olmayan tiiketicileri rahatlatmaya yardimci
olmakta ve tiiketicilerin iirtinden haberdar olma diizeyini de artirmaktadir (age, s.550).
Marka denkligi, iirtinlerin tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanmasia sebep
olmakta ve piyasaya yeni giren iriin ve rakipler karsisinda giiclii bir savunma

saglamaktadir.

Marka denkligini anlamak ve firmalarinda basariyla uygulamak isteyen yoneticilerin,
oncelikle marka denkligini olusturan dort unsuru anlamalar1 gerekmektedir. Bunlar;
marka farkindaligi, marka baghiligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesi unsurlaridir

(Aaker, 1991, 1996).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin markanin varligindan haberdar olmasi anlamina
gelmektedir (Aaker, 1996, s.114). Tiiketicilerin bir iirlinii satin alabilmeleri igin,
oncelikle o {irtiniin var oldugunu 6grenmeleri gerekmektedir. Belirli bir markanin
piyasadaki varhigindan haberdar olmayan tiiketici gruplari, firma acisindan mutlak
surette ve en kisa zamanda ulasilmas1 gereken kitle anlamina gelmektedir. Tiiketicilerde
marka farkindaligi olusturmak kitle iletisim araclarinin basarili  bir sekilde

kullanilmasindan gegmektedir (Baldauf, Cravens, Binder, 2003, 5.223).

Marka bagliligi, gii¢lii duyarlilik sartlar1 altinda gergeklestirilen tekrarli satin alma
davranisi olarak diisiiniilmektedir (Kim, Kim ve An, 2003, s.345). Marka baglilig1 olan
tiiketiciler markaya sadik, rakip {riin/hizmetlerin markanin verdigi tatmini vermedigini
diisiinen ve bu markay1 devamli alacak olan bir tiiketici grubudur. Bu tiiketici grubu,
isletmelere en c¢ok gelir getiren ve mutlak surette korunmasi hatta genisletilmeye
calisilmasi gereken kitledir. Marka olusturma asamasinda tliketici memnuniyeti bilyiik
oneme sahiptir. Tiiketiciler markadan memnun kalmazlarsa, markaya baglilik kazanmaz
ve bagka arayislar icerisine girerler. Bu nedenlerden dolayr marka bagliligi, marka

denkligi kavrami igerisinde degerlendirilmektedir (Aaker, 1991).



Marka imaji, tiiketici zihnindeki marka cagrisimlar1 tarafindan yansitilan bir marka
hakkindaki algilamalar olarak tammlanmaktadir (Keller, 1993, s.3). Isletmelerin
iiriin/hizmet ile ilgili yaptiklar1 tiim calismalar biiyliik 6nem tasimaktadir. Basinda yer
alan haberlerden, iirtin/hizmet yaraticilarinin tavirlarina ve elbette reklamlara kadar iiriin

ya da hizmeti tanitan her tiirlii ¢alisma dikkatle olusturulmalidir.

Algilanan marka kalitesi, marka denkligini olusturan bir diger unsurdur ve ikamelerine
gore bir Uriiniin Ustlinliigline dair tiiketici algis1 olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991;
Zeithaml, 1988). Uriinii deneyen tiiketiciler, {iriinden bekledikleri fayda ile elde ettikleri
fayday1 karsilastirmak suretiyle {irlinli degerlendirmektedirler. Miisteriler, bekledikleri

fayday1 yakalayan ya da asan iirlinleri kaliteli olarak algilamaktadirlar.

Marka denkligi kavrami somut iiriinlere yonelik olabilecegi gibi hizmetlere yonelik de
olabilir (Kim ve Kim, 2005, s.550). Bu baglamda hizmet isletmelerinin marka denkligi
unsurlarin1 anlamalar1 ve bu unsurlari olusturmaya gereken Onemi vermeleri

gerekmektedir.

Firma finansal performans diizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine ydnelik
tutumsal farkliliklarinin belirlenmesi bu calismanin temel amacini olusturmaktadir.
Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin performansini 6lgmenin ¢esitli yollar
bulunmaktadir (age). Ozsermaye getirisi (ROE-Return on Equity), satis karlilig1 (ROS-
Return on Sale) ya da yatirimin getirisi (ROA-Return on Asset) gibi oranlar kullanilarak
firma performansi hakkinda bilgi sahibi olmak miimkiin olmaktadir. Fakat 6zsermaye
getirisi ve satig karlilig1 yontemleri, firmanin yonetim becerisiyle yakindan ilgili olup,
miisterilerden kazanilan gelirlerin bir Olgiisii olmaktan uzaktir. Bu nedenle, bu
calismada miisterilerin dogrudan etkisini gostermesi amactyla firma performans olgiitii
olarak Satilabilir Oda Basina Gelir (RevPAR- revenue per available room)

kullanilmustir.

Bu bilgiler 15181nda, pazarlama yoneticileri agisindan dncelikle marka denkliginin nasil
olusturuldugu ve firma finansal performans diizeyine gore, tiiketiciler arasindaki
tutumsal farkliliklarin belirlenmesinin biiyiik bir 6neme sahip oldugu anlasilmaktadir.

Miisteri-odaklt marka denkligi ve marka denkligi unsurlarimin turizm isletmelerinin



finansal performanslar1 acisindan degerlendirilmesine yonelik olan c¢alismanin bu

acidan 6nemli katkilar saglayacag: diistiniilmektedir.

Bu amag dogrultusunda tasarlanan ¢alisma ilk ti¢ boliimii teorik, dordiincii boliimii saha
arastirmasi ve besinci boliimii ¢alismanin sonuglart olmak {izere bes bdoliimden

olusmaktadir.

Birinci boliimde, konuyla ilgili kapsamli bir literatiir taramasi yapilarak marka
kavraminin tanimu, tilirleri, 6nemi, marka olusturmanin isletmeler, tiiketiciler ve toplum
acisindan faydalar1 gibi konular incelenerek marka kavrami hakkinda genel bir bilgi
verilecek ve marka denkligi kavraminin olusumundan 6nceki asamalar ayrintili olarak

ele alinacaktir.

Ikinci boliimde, marka denkligini olusturan dért unsur olan marka farkindaligi, marka
baglhligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesi konular1 ele alinarak marka denkligi
kavrami ayrintili olarak incelenecek ve marka denkligi hakkinda daha 6nce yapilan

caligsmalara yer verilecektir.

Ucgiincii boliimde, hizmet sektdriinde marka denkligi kavrami incelenecek ve marka
denkligi unsurlarinin hizmet sektoriinde nasil isledigine yer verilecektir. Ayrica bu

boliimde, hizmet sektoriinde oteller ve markalama ile ilgili genel bilgiler verilecektir.

Dordiincii boliimde, miisteri-odakli marka denkligi ve marka denkligi unsurlarinin
turizm isletmelerinin finansal performanslar1 agisindan degerlendirilmesine yonelik
olarak otel miisterileri ile yapilacak bir saha ¢alismasinin analizine ve elde edilen

bulgulara yer verilecektir.

Teorik ve uygulama béliimlerinden elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi ¢alismanin

besinci ve son boliimiinde yer alacaktir.



BIRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Kavram

Uriiniin genel bir tanmimlamasi1 analiz edilecek olunursa, ii¢ diizey oldugu anlasilir
(Martinez ve Pina, 2003, s.432): birincisi fiziksel degerler igeren liriiniin kendisidir
(dizayn, ozellikler, ambalaj), ikincisi ilave hizmetleri kapsamaktadir (garanti, satig
sonras1 hizmet gibi) ve iigiincii diizey ise marka ismi, kalite algilamalar1 ve itibar gibi
daha cok fiziksel olmayan unsurlardan olusmaktadir. Uriiniin fiziksel olmayan
Ozellikleri arasinda en 6nemli olan unsur ise markadir. Bu nedenle, marka firmalarin
sahip oldugu en Onemli degerlerden birisi olup firmalar bu avantajlarini isletme

stratejilerinde kullanmaktadirlar.

Marka konusu, yillar itibariyle en 6nemli tartisma konularindan birisidir. Yogun rekabet
icerisindeki pazarlarda ayakta kalabilmenin en 6nemli yolunun basarili bir marka
olusturmak ve bu markanin devamliligini saglamak oldugunu anlayan firmalar, marka
olusturma ¢abalarina daha fazla dnem vermektedirler. Ozellikle de saglayabilecegi olasi
faydalardan dolayi, gii¢lii bir marka olusturmak bir¢ok firmanin temel amaglarindan biri
haline gelmistir. Pazarlama karmasindaki onemli rollerden biri olan marka stratejileri
stirdiiriilebilir rekabet¢i avantajlar elde etmek, mevcut kaynaklardan tam manasiyla
yararlanmak ve fiyat rekabetlerini 6nlemek konusunda 6nemi her gecen giin artan bir

etken olarak goriilmektedir (Aaker ve Keller, 1990).



Marka, varlig1 yiizyillara dayanan bir kavram olup, iirlinlerden hizmetlere, firmalara,
kar amaci giitmeyen kurumlara ve hatta iilkelere kadar uygulanabilen daha ¢agdas bir

konsepte kavusmustur (www.brandchannel.com, 08.12.2004). Markalar bugiiniin

pazarlarinin vazgecilmez unsurlarindandir. Tiiketici bilgisi ve gliven unsuru, marka ve
marka denkliginin olusturdugu iki 6énemli unsur olup, tiiketici ile iyi iliskileri olan bir

marka yaratmanin temelinde yine bu iki unsur bulunmaktadir (Campbell, 2002, s.208).

Amerikan Pazarlama Birligi markayi, “bir satic1 ya da saticilar grubunun {iriinlerini ya
da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sembol, terim,
isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir (Keller, 1993, s.2).
Tanimdan da anlasildig1 ilizere marka, tiiketiciye rakiplerin ikame edemeyecegi bir

0zellik sunmak anlamina gelmektedir.

Birgok marka tanimi, farklilasmayr basarmak ve/veya markalar1 satin alma sonucu
tiikketicilerin elde edecekleri faydalar {izerine odaklanmistir. Bu tanimlara markalarin,
tiikketicilerin zihinlerinde yer alan imaj oldugunu vurgulayan tanimlar (Keller, 1993),
marka kisiligi (Aaker, 1996) ve deger sistemleri olarak marka (Sheth, Newman, Gross,

1991) tanimlar1 da 6rnek olarak gosterilebilir.

Markalar, gittik¢e artan diizeylerde bircok isletme acisindan en temel yatirim olarak
goriilmektedirler. Pazara yeni bir marka siirmenin maliyeti yaklasik olarak $100 milyon
olup, yiizde elli basarisizlik ihtimali bulunmaktadir (Ourusoff, 1993; Cobb-Walgren,
Ruble, Donthu, 1995). Bu bilgi, piyasaya siiriilen her iki markadan birisinin
basarisizliga ugradigi ve yok oldugu anlamina gelmekte ve marka olusturma siirecine

verilmesi gereken 6nemin degerini acik¢a gozler 6niline sermektedir.

Markalarin degerini maksimize etmek ve siirdiirebilmek acisindan gelecekte tizerinde

Oonemle durulmasi gereken noktalar sunlardir (www.brandchannel.com, 08.12.2004):

e Markanin degerinin ve bu degeri olusturan unsurlarin anlasilmasi,
e Marka konumlandirmanin agikligi,
e Markalarin yalnizca {riin ya da logo degil, toplam deneyimler olarak

diistiniilmesi,



e Marka kimligi ve iletisiminin daha yaratici yollardan ifade edilebilmesi,

¢ Diinya genelinde yasal koruma uygulanmasi.

1.2. Markalarin Olusum Siireci

1.2.1. Marka Olusturmayi Gerekli Kilan Unsurlar

1950’ler ile 1990’11 yillar arasinda degisen pazar ve rekabet kosullar1 incelendiginde,
iretici firmalar acgisindan marka olusturmanin pazarda basarili olabilmek agisindan ne
kadar onemli oldugu anlasilmaktadir. Bu degisiklikler su sekilde siralanabilir (Uztug,

2003, 5.17):

1950’lerde biiyiik bir Arastirma ve Gelistirme Ustiinliigiine sahip ¢ok az sayida

liderin ardinda takipgiler bulunmaktayken, 1990’lara gelindiginde sirketler

arasinda teknolojinin hizli transferi ve bunun etkileri goriilmektedir.

e Rekabet, 1990’11 yillara gelindiginde saldirganlagmistir.

e Televizyon hakimiyetinin baslangicinin 1950’ler olmasina karsilik, 1990’h
yillara gelindiginde tiiketicilerin bireysel medya kullanimlarinda artislar
kaydedilmistir.

e Tiiketiciler agisindan bakildiginda, 1990’11 yillar dinamik ve farklilagsan
degerlere ve segmeci yasam bigimlerine donlismiistiir.

e 1950’lerdeki tiriin yarar1 odakli bilgilendirmenin yerini 1990’larda marka yarari

odakli duygusal anlatim almistir.

Diinya ¢ok hizli bir degisim siirecinden gegmekte ve olusan rekabet ortaminda firmalar
hizmet kalitelerini artirmak ve markalagmak sureti ile kendilerini rakiplerinden ayirarak
fark edilmeye calismaktadirlar (Paker, 2003). Firmalar artik sadece yurticindeki

isletmeler ile degil, yurtdisindaki firmalarla da rekabet etmek durumunda kalmaktadir.

Uriinler arasindaki rekabet giderek markalar arasindaki bir rekabete dogru

doniismektedir. Bununla beraber, {iriin merkezli bir pazardan miisteri merkezli bir



pazara geciste azalan miisteri sadakati ve fiyat rekabeti karsisinda marka, tiiketicilerin
hangi iirlinii satin alacaklarina karar vermelerinde énemli bir yonlendirici olmaktadir.
Bunun yanisira marka, tiiketicileri etkilemek, tliketicilerin algilanan risk diizeylerini
azaltmak ve satin alma kararlarimi kolaylastirmak amaciyla birtakim vaatlerde

bulunmaktadir (Noble, Sinha, Kumar, 2002; Dawar, 2004).

1.2.2. Farkhlasma Unsuru

Globallesen rekabette 6ne ¢ikmanin yolu, tiiketicinin zihninde farklilasma yaratmaktan
geemektedir. Bagarili markalara bakildiginda, tim bu markalarin ortak 6zellikleri
rakiplerinden farklilasmak adina iiriin/hizmetin bir tek 6zelligi iizerinde odaklanip, bu
ozelligi o6n plana ¢ikarmalaridir. Kalite ile farklilasmanin ¢ok zor oldugu piyasalarda
farkli ozellikleri tiiketicilere kabul ettirerek farklilasmak, dolayisiyla basarili bir marka

yaratmak miimkiin olmaktadir.

Farklilagtirma stratejisinin temelinde, iirlin/hizmetin biinyesinde yer alan somut
niteliklerin yanisira, marka araciligiyla iiriin ya da hizmete kazandirilmak istenen soyut
Ozellikler de yatmaktadir. Bir markay1 farklilastirip rekabet edebilir konuma getirmek
icin gerekli olan bu soyut ozellikler prestij, statii gibi Ozelliklerdir. Bu o6zellikler
irtin/hizmeti ticari bir mal olmaktan ¢ikarip ona bir kimlik kazandirmakta boylece

benimsenmesini de kolaylastirmaktadir.

Basarili bir sekilde farklilasan ve duyuldugunda markay1 ¢agristiran ifadelere 6rnek

olarak sunlar verilebilir (www.tinaztitiz.com, 10.12.2004):

e 3M: Coziilmemis sorunlar1 bulugguluk yoluyla ¢6zmek,

e  Walt-Disney: insanlar1 mutlu kilmak,

e Sony: llerlemenin ve teknolojiyi halkin hizmetine koymanin keyfini
deneyimlemek,

e Wall-Mart: Siradan halka, zenginlerle ayni1 seyleri satin alma sansini1 vermek,

e Mary Kay Cosmetics: Kadinlara sinirsiz firsatlar sunmak,



e Nordstrom: Asla tatmin olmamak,

e Sony: Oncii olmak, digerlerini izlememek, imkansiz1 yapmak.

Marka, tiikketiciye verilen sozleri temsil etmekte ve ayni zamanda giiven, tutarlilik ve
beklenti unsurlarini da kapsamaktadir. Giiglii markalar tiiketicilerin zihinlerinde
yalnizca kendilerine ait olan konumlandirmaya sahip markalardir. Tiiketici-marka
iliskisini kuvvetlendirmek i¢in firmalarin tiiketicilerin i¢ diinyalarina ulasmalar1 ve
tiiketicilerin nasil algiladiklarini, nasil hareket ettiklerini ve satin alimlarimi nasil
gerceklestirdiklerini kisacasi satin alim kararlarini hangi kriterler {izerine kurduklarini

anlamalar gerekmektedir.

Markanin rakiplerine goére daha uygun oldugunu kanitlayabilmesi i¢in rakipleri
tizerinden bir avantaj saglamasi gerekmektedir. Basarili bir marka kullanicistyla ileride
sadakati temin etmek iizere bir bag olusturur. Bu bag da markanin algilanan
Ozelliklerinin tekligiyle miimkiin olmaktadir. Markanin sahip oldugu 6zelliklerin

tiikketicilerce anlamli ve benzersiz oldugu diizeyde kurulan bag da saglam olacaktir.

1.2.3. Markalarin Olusturulmasi

Giglii bir marka olusturabilmek i¢in, pazarin 6zelliklerinin yanisira pazar ve miisteriler
acisindan O6nemli olan c¢agrisimlarin anlasilmast gerekmektedir. Bu cagrisimlar,
firmalarin olusturmak ve markalariyla iligkilendirmek istedikleri c¢agrisimlardir.
Miisterilerin zihinlerinde farklilastirilmis olumlu bir konum yaratilabilmesi i¢in bu
cagrisimlarin olumlu, giiclii ve essiz olmalar1 gerekmektedir ve dolayisiyla giiclii
markalar olusturmak iki asamali bir siireci de beraberinde getirmektedir (Campbell,

2002, 5.212):

1) hedef kitlede marka i¢in farkindalik unsurunun olusturulmasi
2) miisterinin zihninde farklilagtirilmig bir konum elde edebilmek amaciyla giiclii,

olumlu ve essiz ¢agrisimlarin olusturulmasi

Glgcli bir marka olusturmak, saglam bir miisteri tabani olusturmak ve korumak

acisindan son derece Onemlidir. Misteriler bir iiriin ya da hizmeti neden almalari
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gerektigini, bu iiriin ya da hizmeti kullanmaktan dolay1 hangi faydalar1 elde edeceklerini
bilmek isteyeceklerdir. Ister algilama isterse deneyim odakli olsun, miisterilerin marka

ile yaptiklar1 baglarin satin alma davraniglarinin {izerinde c¢ok Onemli etkileri

bulunmaktadir (www.sageresearch.com, 20.11.2004).

Basaril1 bir marka, olusturulmasinda ¢ok fazla c¢aba gerektiren ve siirdiiriilmesi i¢in
siirekli olarak uygun bir sekilde yonetilmesi gereken bir degerdir. Diger bir ifade ile
markalarin olusturulmasi kadar onemli olan bir diger nokta, markalarin tutarliligini
saglamak ve degisen kosullara ayak uydurmasini saglamaktir. Dolayisiyla marka

tizerindeki caligmalar siirekli olarak devam etmelidir.

1.3. Firmalarin Markalar1 Kullanma Amacglari

Firmalarin, marka stratejilerini kullanmalarinin bir¢ok amaci bulunmaktadir. Markanin
esas amaci ise Uirlin veya hizmeti tanitmak, begendirmek, iiriin veya hizmete bagimlilik
yaratmak, piyasada firma ve iriin/hizmet imajinin yerlesip tutunmasina yardimci

olmaktir (Paker, 2003).

Ureticilerin marka stratejisini yaygin olarak kullanmalarmin sebebi, tiiketicilerin
markalarim1 ~ hatirlamalarin1 ~ kolaylagtirmak ~ ve  {riinlerini  rakiplerinkinden
farklilagtirmaktir. Ondokuzuncu yiizyllda markalamanin amaci, ¢agrisimlarin
kullanilarak {riiniin algilanan degerinin artirilmasi olmustur (Farquhar, 1989, s.24).
Giiclii markalar, isletmelerin 6nemli varliklar1 arasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin
belirli markalar1 satin almak i¢in daha fazla ¢aba gostermeye ya da ddeme yapmaya
istekli olduklar1 bilinen bir gergektir (Oztiirk, 1998). Dolayisiyla giiclii markalar

yaratmak, isletmelerin 6nemli hedeflerinden birisi haline gelmistir.
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1.4. Marka Cesitleri

27-06-1995 tarih ve 556 Sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda KHK’ye gore tescil
edilecek marka gesitleri sdyle agiklanmigtir (Tek, 1999, s.355):

1) Ortak Marka : Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir

grubun mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt

etmeye yarayan isarettir.

2) Garanti Markasi : Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o

isletmelerin ortak Ozelliklerini, {retim usullerini, cografi menselerini ve

kalitesini garanti etmeye yarayan igarettir.

3) Ticaret Markas1 : Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallari,

baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

4) Hizmet markalari: Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.

1.5. Markalarin Sahip Olmasi Gereken Ozellikler

Piyasalarda mevcudiyetini siirdiiren firmalar i¢in, iyi bir marka yaratabilmek biiyiik
onem tasgimaktadir. Giliglii bir marka yaratabilmek baz1 stratejileri izlemekten
gecmektedir. Keller ((a), 2001) diinyanin en giiglii markalarinin paylastig1 birtakim
Ozellikler yardimiyla bir markanin en giliclii yaninin belirlenebilecegini ve hangi
konularda gelismeye ihtiyact oldugunun anlasilabilecegini belirtmistir. Bu ozellikler

sunlardir:

1) Marka, tiiketicilerin arzu ettikleri yararlar1 saglamaktadir. Marka imaji, fiziksel
ozellikler, fiziksel olmayan 6zellikler ve tirlin 6zellikleri bir araya gelerek, miisterilerin

istedikleri tirtin/hizmeti olustururlar.
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2) Marka harcanan emeklere degmektedir.

3) Fiyatlama stratejisi, tiiketicilerin deger algilar1 temel alinarak yapilmaktadir.
Tiketicilerin bakis agis1 ile deger kavraminin anlasilamamasi etkin olmayan fiyatlama

kararlarina neden olmaktadir.

4) Marka uygun bir sekilde konumlandirilir. Konumlandirma kavrami, rakip
markalarla benzer, fakat ayn1 zamanda onlardan farkli olmay1 anlatmaktadir. Basarili
markalar esitlik kavramimi vurguladiklari gibi, rekabet¢i avantaj saglayan farklilik

noktalarini da vurgulamaktadirlar.

5) Marka tutarhdir. Birbirleriyle c¢elisen mesajlar, tiiketicilerin de aklim
karistiracaktir. 1970 ve 1990 yillar1 arasinda bir bira markasi olan Michelob’un
reklamlarinda “Haftasonu Michelob icin vardir”, “Gece Michelob i¢in vardir” ve “Bazi
giinler Michelob i¢in vardir” mesajlarmim yamsira “Ozel bir giin dzel bir bira gerektirir”
mesajimni tiiketicilere vermekteydi. Bu siire igerisinde, satiglar her bir yil i¢in 8 milyon

ficidan 2 milyona diigmiistiir.

6) Marka, marka denkligini olusturabilmek amaciyla bir¢cok pazarlama
faaliyetlerini koordine etmektedir. Logolar, semboller, ambalaj gibi unsurlar yararh
olabilmektedir. Geleneksel reklam ve ticari promosyonlar koordineli bir sekilde tiiketici
cekme ve dagitimci itme stratejilerini olusturmak icin kullanilabilir. Coca-Cola reklam,
promosyon, sponsorluk ve interaktif medyay1 kullanarak bu stratejiyi uygulayabilen

firmalarin basinda gelmektedir.

7) Yoneticiler, markanin tiiketiciler acisindan ne anlama geldigini bilmektedirler.
Bu, marka ile iliskilendirilen tiim inanis ve tutumlarin anlasilmasi anlamina

gelmektedir.
8) Markanin uzun donem i¢in uygun destegi bulunmaktadir.

9) Firma, marka denkliginin kaynaklarim denetlemektedir. Marka denetcileri
gereklidir. Markanin nasil pazarlandig1 degerlendirilmektedir. Odak grup ¢alismalar1 ve
diger tiiketici ¢aligsmalari, markanin tiiketicilere ne anlam ifade ettiginin anlasilmasi igin

kullanilmaktadir.
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Al ve Laura Ries (2004) marka yaratma siirecinde yukarida belirtilen ozelliklerin

yanisira bir takim kurallar oldugunu savunmaktadir:

Yayillma Kural : Bir markanin giicii, yayilma alaniyla ters orantili olmaktadir. Marka
isminin herseye koyulmasi, o ismin giiclinii yitirmesi anlamina gelmektedir.
Pazarlamacilar 1srarla insanlarin markalar1 algilama istekleriyle g¢atisan markalama
programlart yuriitmektedirler. Tiiketiciler markalarin dar bir alanda faaliyet
gostermesini ve tek ve kisa bir kelimeyle ayirt edilebilir olmasini istemektedirler. Uzun
vadede markanin yayildigt alan1 genisletmek giiclinii azaltacak ve imajini

zayiflatacaktir.

Daralma Kural : Bir marka hedefini daraltirsa daha gii¢lii olmaktadir. Bir markay1 en
kolay zayiflatma yolu, ismini her seye koymaktan geg¢mektedir. Diger bir ifade ile
birden ¢ok alanda faaliyet gostermektense, tek bir alanda uzmanlasmak markalarin

yasamasi ve giiglenmesi i¢in daha etkili bir yontem olmaktadir.

Reklam Kurah : Markanin olusturulmasindan sonra yapilmasi gereken, markanin
varhigin tiiketicilere duyurmak olmalidir. Tiiketicilerin haberdar olmadig1 bir markanin
ne kadar kaliteli ya da farkli oldugunun bir 6nemi bulunmamaktadir. Reklam, pazarda
kabul edilmenin fiyatin1 yiikselttik¢e rakiplerin pazardan 6nemli dlciide pay almalarini

da engellemektedir.

Kelime Kurahh : Bir marka, tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya
caligmalidir. Markanin tek bir fikir ya da o6zelligi cagristirmasi1 gerekmektedir, ayni
sektorde baska hi¢c bir markanin sahip olmadigi bir kelime secilmelidir. Boylelikle

tiikketicilere ulagsmak ve markanin akilda kaliciligini saglamak da kolaylasacaktir.

Kalite Kurah : Kalite, marka yaratmada ¢ok 6nemli bir unsur olmaktadir. Kalite ya da
kalite algilamasi kavraminin yeri tiiketicinin zihnidir. Giiglii bir marka insa etmek i¢in,

tiikketicinin zihninde giiclii bir kalite algilamas1 yaratilmak zorunlulugu bulunmaktadir.

Isim Kural : Verilecek en 6nemli markalama karar1 {iriin ya da hizmetin isminin ne
olacagidir. Cilinkii uzun vadede bir marka, bir isimden baska hi¢bir sey degildir.
Secilecek olan ismin temel Ozellikleri, markanin tiiketici hafizasindaki saglamligin

belirleyecek temel kriterlerden birini olusturmaktadir.
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Istikrar Kural : Bir marka istikrarli olmadig1 siirece zihinlere giremez. Zihinlere
sitkica  yerlestirilmis olan markanin temel karakteristikleri  hi¢cbir zaman
degistirilmemelidir. Marka insa etme siirecinde en ¢ok ise yarayan unsur, uzun bir
zaman dilimi boyunca istikrarli olabilmektir. Volvo markasi otuz bes yildir giivenlik

satmaktadir.

Tekillik Kurali : Bir marka i¢in en 6nemli yon tek goriiniislii olmasidir. Tekillik her
markanin toplumda en 6nemli fonksiyonunu yerine getirebilmesine yardim etmektedir.

Bir marka, genel bir kelimenin yerine kullanilabilen 6znel bir kelime niteligindedir.

1.6. Markalarin Ustlendigi Roller

Markalar, firmalar acisindan farkli roller iistlenmektedirler (Lemon, Rust, Zeithaml,

2001, 5.22):

e Firmaya yeni miisterileri ¢cekmede ¢ok etkilidirler. Yeni ve farkli markalarin
varligindan haberdar olan tiiketiciler, bu markalar1 deneyecekler ve memnun
kaldiklar takdirde de markanin ve dolayisiyla da firmanin sadik birer tiiketicisi

konumunda olacaklardir.

e Firmanin iiriin ve hizmetlerini miisterilere hatirlatma gorevini listlenmektedirler.
Bir firmanin belirli bir markasini kullanan tiiketici grubunun kullanim sonucu
olusan memnuniyeti marka ile birlikte firmaya duyduklar giiveni de artiracaktir.
Bu durum, aymi firmanin farkli markalarinin bu tiiketici grubu tarafindan

kullanilmastyla sonuglanacaktir.

e Bir marka miisterinin firmaya olan duygusal bag1 durumundadir. Markalarin en
onemli gorevlerinden biri de bu duygusal bagi olusturmasidir. Bu bag bir kere
olusturulduktan sonra fiyat degisimleri basta olmak iizere markada, rakip
markalarda ve pazarda meydana gelebilecek degisiklikler tiiketicileri ¢cok fazla

ilgilendirmeyecektir.
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Bir marka miisteriler ve firma arasinda giiclii bir bag olusturmaktadir. Pazarda varolan
markaya dair algilamalarin tiimii ve yeni markalarin gelistirilmesi ya da genisletilmesi
sayesinde markalar, yeni miisterileri etkileme firsati saglamaktadir (Hogan, Lemon,
Rust, 2002, s.10). Basaril1 bir sekilde ve tiiketici ihtiyag ve gereksinimleri géz oniinde
bulundurularak olusturulan bir marka, firma ile tiliketiciler arasindaki boslugu da
azaltmakta ve firmaya bagsta tekrarli satin alimlar olmak iizere bircok fayda

saglamaktadir.

Tiiketicilerin markalara duyduklar1 giliven, satin alim siirelerini kisaltacak ve
kolaylagtiracaktir. Bilindik markalarin varliginda, tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamak
icin farkli alternatifleri g¢esitli  Ozellikler bakimindan kiyaslamalarina gerek
kalmayacaktir. Satin alma egilimindekiler ozellikle asagida belirtilen durumlarla
karsilagtiklarinda az bilinen marka ya da jenerik iiriinlere kiyasla iyi bilinen markalari
alma egilimi gostermektedirler (Sheth, 1973; Newall, 1977; Cardozo, 1980; Anderson
ve Chambers, 1985; Hutton, 1997):

e  Uriiniin hizmet/destek gereksinimi fazla ise,

e  Uriiniin modas1 kisa siirede gegiyorsa,

e  Uriiniin kompleks oldugu durumlarda,

e Satm alimi gergeklestirenin {irlin kategorisiyle bizzat ilgilendigi durumlarda,

e Satin alim1 gergeklestirenin {iriin kategorisine yabanci oldugu durumlarda,

e  Uriiniin pahali olmas1 durumunda,

e Uriin ile ilgili bilginin mevcut olmadig1 durumlarda,

e  Uriiniin pazarda yeni olmasi1 durumunda

e Satin almm gerceklestiren kisinin bilgi toplamak ve tiim alternatifleri
degerlendirebilmek i¢cin zamani ya da kaynagi bulunmadigi durumlarda,

e Uriiniin diizgiin calismasinda gériilecek olan kusurun alicinin firmasi agisindan
ciddi problemler olusturabilecegi durumlarda,

e Uriiniin diizgiin calismasinda gériilecek olan kusurun alicinin kendisi agisindan

ciddi problemler olusturabilecegi durumlarda.
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1.7. Tiiketicilerin Markalardan Beklentileri

Tiiketiciler, belirli bir markadan c¢esitli beklentilere sahiptirler. Bu beklentileri
karsilandig1 takdirde, markanin diizenli birer alicis1 durumuna geleceklerdir. Yapilan bir
aragtirmada tiiketicilerin bir markada asagidaki oOzellikleri aradiklar1 saptanmistir

(Davis, 2000, s.6):

e Yiiksek Kalite ve Giivenilirlik: Tiiketicilerin bir markadan olan beklentileri
icerisinde kuskusuz ilk siray1 kalite unsuru ve markanin giivenilir olmasi
almaktadir. Tiiketiciler, yalnizca kaliteli olarak nitelendirdikleri ve giivendikleri

markalar1 almaktadirlar.

e Tutarh Performans: Bir diger ¢ok 6nemli kriter ise markanin tutarli olmasidir.
[k alimda karsilanan beklentiler ve tatmin duygusunun devam etmedigi siirece
bir 6nemi bulunmamaktadir. Tiiketiciler, markay1 her alimlarinda ayni tatmini
beklemekte ve ihtiyaglarmin her defasinda karsilanabilecegini  bilmek

istemektedirler.

e Markaya Asinahk: Giiven unsurunu doguran ¢ok Onemli bir etken
konumundadir. Tiketiciler, bildikleri ve onlara tanidik gelen markalara

giivenme egilimi icerisindedirler.

¢ Elde Edilebilme ve Uygunluk: Markanin tiiketici beklentilerini kargilamasinin
yanisira tiiketicilerin  istedikleri anda wulasabilecekleri konumda olmasi
gerekmektedir. Cogu zaman aradiklar1 bir markayr kolaylikla bulamayan
tiketicilerin, aradiklar1 markanin yerine bir baska markayr aldiklar

bilinmektedir.

e TFiyat-Deger Iliskisi: Tiiketicilerin Odedikleri fiyat ile algiladiklar1 deger
arasinda bir uygunlugun olmasi gerekmektedir. Genel kami olarak, kaliteli

markalarin fiyatlarinin da buna paralel olarak yiiksek olmasi beklenmektedir.
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e Tiiketici Kisiligi ile Uygunluk: Tiiketiciler markada kendilerine 6zgii birtakim
Ozellikler bulduklar1 takdirde, markayir almaya devam edeceklerdir. Cogu
zaman, almman markalar topluma verilmek istenilen mesajlarin bileskesini

olusturmaktadir.

e Tiiketicinin Sorununu Co6zebilme: Markanin gergeklestirmesi gereken en
onemli unsurlardan birisi olup, tiiketici beklentilerini karsilayabilme ve alinig

amacini ger¢eklestirme zorunlulugu anlamina gelmektedir.

e Miisteri Servisi: Markanin satin alinma doneminden sonra karsilagilabilecek
sorunlar agisindan bu tiir servislerin etkin calismasi ve tiiketici sikayetlerine
aninda ve uygun midahalelerde bulunmasi, markanin basarisinin devami

agisindan son derece onemlidir.

e Reklam: Markalarin satin alinma siireci ve tiiketici bagliliginin olusturulmasinin
temel sartlarindan birisi, tiiketicileri markanin varlifindan haberdar etmek
yoluyla olmaktadir. Bir ¢ok reklamin arasinda, hedefe ulasabilmek igin
yapilacak reklamlarin farkli ve dikkat cekici, tiiketicilere hitap edecek sekilde

olusturulmasi gerekmektedir.

Tiiketiciler kararlarmi kolaylastirmak agisindan birtakim ipuglarina dayanmaktadirlar.
Ve bu ipuglarindan en 6nemlisi marka ismi olabilmektedir. Marka ismi ile, tiiketiciler
bir firmaya glivenip giivenmeme karar1 vermektedirler. Firmaya duyulan giiven, zaman,

caba ve risk arastirma maliyetlerini de biiylik dl¢lide diigiirmektedir.

1.8. Markalarin Faydalari

Markalar, saticilar ve alicilar agisindan farkli fonksiyonlar1 yerine getirmektedirler. Bu
davranislar kisaca yaklagsma ya da sakinma davranislar1 olarak 6zetlenebilir (Capon,
Berthon, Hulbert, Pitt, 2001, s.217). Genellikle, markalarin saticilar igin

gerceklestirdikleri fonksiyonlar planli sonuglar olup, miisteriler tarafindan yaklasma
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davraniglarina neden olmaktadir. Satin alimi gergeklestirenler tarafindan saglanan
fonksiyonlarin yaklagsma davraniglarini icermesine ragmen, markalar ayn1 zamanda

satic1 davraniglarinin plansiz sonuglarini yani sakinma davraniglarin1 da kapsamaktadir.

Olusturulmasi i¢in biiyiik sermaye, zaman ve yogun ¢abanin gerekli oldugu ve tizerinde
bu kadar 6nemle durulan markanin faydalar1 {i¢ grupta incelenmektedir. Bu gruplar

isletmeler, tiiketiciler ve toplumdur.

1.8.1. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Faydalari

Agir rekabet kosullar, degisen tiiketici 6zellikleri, tireticileri gii¢lii bir marka yaratmaya
ve sahip olmaya itmektedir. Tiiketicilerde gii¢lii bir marka sadakati yaratmak ve mevcut
miisterileri korumak, isletmelerin dolayisiyla pazarlama iletisiminin temel sorunudur

(Uztug, 2003, 5.20).

Markali iiriinlerin tiiketiciye giiven vermesi ve boylece yapacaklar1 aligverislerde tanidik
bir iirlinii almalarinin sonucu olarak aligverise harcayacaklar1 zamani1 kisaltmalarina
yardime1 olmaktadir. “Uriinler markali olarak sunulduklari takdirde tiiketiciler siirekli
yeniden degerlendirme islemi ile ugrasmazlar, ¢iinkii markali tirlinler hakkinda bilgi

sahibi olurlar” (Cabuk ve Yagci, 2003, s.132).

Sahip olduklar kisilik 6zelliklerini pekistirmek, toplumda kabul gérmek ya da sahip
olmadiklar1 bir 6zelligi elde etmek amaciyla tliketicilerin markali iirtin kullandiklar1 da
goriilmektedir. Tiiketiciler i¢in markali iirlin ayn1 zamanda giiclendirmek istedikleri ya
da elde etmek istedikleri kimlige de sahip olmanin bir yoludur. Basarili bir marka statii,
prestij gibi toplum igerisinde ¢ok deger verilen kavramlar1 biinyesinde barindirmaktadir.
Boyle degerlere sahip olmayi isteyen tiiketiciler, markay1 bu gibi degerlere ulasmak icin
de tercih etmektedirler. Diger bir deyisle marka tiiketicilere saygin bir kimlik

kazandirmaktadir.
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Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme silirecinde hem de {irline duyduklar1 giiven
acisindan yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle iiriiniin ad1 ya da gorsel kimligi

irlinli tamimlamanin ¢ok 6tesine gegmistir (Uztug, 2003).

1.8.2. Isletmeler A¢isindan Markanin Faydalar

Uriin piyasada ne kadar uzun siire varligim devam ettirirse, isletme de o kadar siire
tiiketicinin hafizasinda yer etme ve yerini saglamlagtirma sansini elde etmektedir. Gliglii
bir marka sirketin yeni {riinleri i¢in bir platform sagladigi gibi, rekabet¢i saldirilara

kars1t marka giicii ve dayanikliligini da artirmaktadir (Farquhar, 1989).

Isletmeler agisindan marka olusturmanin faydalar1 su sekilde siralanmaktadir (Tek,

1999; Cabuk ve Yagci, 2003; Kim ve Kim, 2005):

e Marka giiciinden faydalanarak fiyat artiglar1 yapmak,

e Daha yiiksek kar marji,

e Tiiketicileri baska markalardan uzak tutmak,

e Markanin olusturdugu olumlu imajin diger iiriinlere yansitilmasi,

e  Uriin/hizmetini rakiplerinden farklilastirarak tiiketiciye seslenmek,

e Firmanin saygin ve taninan bir markaya sahip olarak maddi pozisyonunu
giiclii kilmak,

e Miisteriler agisindan sadakati artirmak,

e Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesinin kolaylig1,

e Taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine
kars1 koruma saglamak,

e Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasini kolaylastirmak.

Markanin firmalara sagladigi en biiylik fayda, iirtin/hizmetleri farklilagtirarak

tiiketicilere hergiin gordiikleri ¢ok sayida iirtin/hizmetten farkli bir sey vaad etmesidir.

Rakiplerden farkl bir strateji gelistirmek i¢in miisteri merkezli bir iiretim ve pazarlama
kiiltliriine sahip olmasi gereken isletmelerin 6ncelikli hedefi, miisterilerinde gii¢lii bir

marka sadakati yaratmak ve bu yolla yeni miisteriler edinirken mevcut miisterilerini
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korumak olmalidir (Uniisan, Pirtini, Bilge, 2004). Isletmeler i¢in tiiketicilerde belirli bir
marka bilinci yaratarak isletmelerin tirlinlerini degil, markay1 satin almalarin1 saglamak

temel bir amag haline gelmektedir.

Ozet olarak, saticilar agisindan basarili markalama iiriinlerin tekrar satin alimlarina ve
benzer markali iiriinlerin satiglarina imkan tanimaktadir. Markanin yaklasma davranigini
meydana getirebildigi takdirde, bu ayni1 zamanda aymi ya da farkl iiriin gruplarindaki

yeni tirinlerin tanittimini da kolaylastirmaktadir (Capon ve digerleri, 2001, s.218).

1.8.3. Toplum Acisindan Markanin Faydalar

Bagarilt marka yaratmanin yolunun tiiketici ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamaktan
gectigini anlayan isletmeler, pazarlama stratejilerini her gecen giin daha da iyilestirmeye
gayret etmektedirler. Isletmelerin her gecen giin gelisen pazarlama faaliyetleri, i¢inde
bulunduklar1 yogun rekabet ortaminda rakiplerinden geride kalmak istemeyen tiim

isletmeleri, faaliyetlerini gelistirmeye ve siirekli yenilikler yaratmaya zorlamaktadir.

Uriinlerin kalitesinin gittikge artmasiyla birlikte, bundan nasibini alan pazardaki tiim
isletmeler toplumun refahinin da artmasina neden olmaktadirlar. Pazarlama
faaliyetlerinde goriilen bu iyilesme, toplumun da kalkinmasina ve artik dis pazarlarda

daha giiclii rakiplerle miicadele igerisine girilmesine neden olmaktadir.

Giiclii markalar olusturabilmenin dis pazarlarda tilkenin bilinirligini artirmasi, iilkenin
ve dolayisiyla toplumun gelismesi ve kalkinmasi agisindan son derece Onemli
etkenlerdendir. Kalkinmanin tiiketicilerden basladigi bu ilerlemenin gittikce biiyliyen

son halkasi, toplumun kalkinmasi ile kendisini gostermektedir.

Gortiliyor ki, isletmelerin giliclii marka olusturmasinin sonucu olarak yalnizca bu
markay1 olusturan igletmeler degil, onlar1 kullanan tiiketiciler ve icerisinde bulunulan

toplum da bu deger iliggeninden faydalanmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA DENKLIGI KAVRAMI VE UNSURLARI

2.1. Marka Denkligi Kavram

2.1.1. Marka Denkligi

Marka denkligine bir¢ok farkli agidan yaklasilmistir (Farquhar, 1989; Aaker, 1991;
Keller, 1993). Genel anlamda marka denkligi, yalnizca markaya bagli olan pazarlama
cabalar1 agisindan ifade edilmektedir. Ornegin, bir iiriin ya da hizmetin marka ismi ile
pazarlandiginda getirecegi gelir ile, ayni iirlin ya da hizmetin marka ismi olmadan

pazarlandiginda getirecegi gelir ayn1 olmayacaktir (Keller, 1993, s.1).

Pazarlama literatiirlinde marka denkliginin ¢ok cesitli tanimlar1 yapilmistir ve marka
denkliginin bu tanimlari, markanin firmaya sagladigi degerin markanin tiiketiciler
tizerindeki etkisinden kaynaklandigi goriisiinii  paylagsmaktadir (Erdem, Swait,
Broniarczyk, Chakravarti, Kapferer, Keane, Roberts, Steenkamp, Zettelmeyer, 1999,
s.302). Diger bir ifade ile, gesitli iletisim kanallar1 ve pazarlama faaliyetleri sonucu
tiikketicilerin marka tutumlarinda degisiklik yaratmak, tliim tanimlarda ortak olarak
bahsedilen ve ulasilmak istenen amagtir. Marka denkligini ilk belirleyen kesim

tiketiciler olmaktadir.

Marka denkligi bircok acidan degerlendirilmektedir. Bunlar;
marka ismi tarafindan kazandirilan ek deger (Farquhar, 1989); olumlu izlenimler,
davranigsal istek ve davranissal tercihler (Rangaswamy, Burke, Oliva, 1993); marka
farkindaligi, marka baghligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesi (Aaker, 1991);
marka bilgisinin bir markanin pazarlanmasina olan tiiketici tepkisi iizerindeki
farklilastiricr etkisi (Keller, 1993); artan fayda (Simon ve Sullivan, 1993); toplam fayda
(Swait, Erdem, Louviere, Dubelaar, 1993); nesnel olarak dl¢iilen niteliklere bagl olarak

genel marka tercihi ve ¢ok-6zellikli tercih arasindaki fark (Park ve Srinivasan, 1994);
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toplam kalite ve secim niyeti (Agarwal ve Rao, 1996) seklinde sayilabilir. Tiim bu
tanimlamalara bakildiginda, marka denkliginin marka ismine bagli olarak iiriiniin artan
degeri oldugu goriilmektedir.

Marka denkliginin yapilan tiim tanimlamalar1 g6z 6niine alindiginda, marka denkliginin
tanimlanmasinda 6nemli olan bes faktdr oldugu soylenebilir (Lassar, Mittal, Sharma,

1995, 5.12):

1) Marka denkligi objektif baz1 degerlerden ¢ok tiiketici algilamasina baghdir.

2) Marka denkligi marka ile ilgili genel bir degere baglhdir.

3) Marka ile ilgili olan bu genel deger yalnizca firiiniin fiziksel 6zelliklerinden
kaynaklanmayip marka isminden kaynaklanmaktadir.

4) Marka denkligi tam olarak olmasa da goreli olarak rekabete baglidir.

5) Marka denkligi finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Marka denkligi esasinda {iriin o6zellikleri ile ilgili degildir. Bu ifadeden yola
cikildiginda, tiiketici tercihinin fiziksel 6zelliklerden ¢ok fiziksel olmayan algilamalara
dayandig1 ve tiiketici tercihinin de bu yolla olusturulmaya calisildig1 sdylenebilir. Bu
ifade, marka ismi disinda tim Ozellikler agisindan ayni olan iki {riiniin
karsilastirilmasini igermektedir. Bu noktada, marka denkligi tiiketicilerin satin alim

kararlarinda bir markanin digerlerinin yerine alinmasinda rol oynayabilmektedir.

Giglii bir marka denkligi marka farkindaligi, marka bagliligi, marka imaj1 ve algilanan
marka kalitesine bagli olmakta ve tiim bunlar agik bir kimlik, kolektif bir marka, tutarli
ve uyumlu iletisim, gilicli misteri iliskileri ve semboller kurmak yoluyla

olusturulabilmektedir (Aaker, 1992).

Genel anlamda marka denkligi arastirmalar: finansal ve tiiketici perspektifleri agisindan
farklilasmaktadir. Finansal perspektif, bilancoda yer alan bir varlik olarak markanin
degerinin finansal agidan tahmini konusuna odaklanirken (Simon ve Sullivan, 1993);
tilkketici agisindan marka denkligi, daha c¢ok tiiketicinin karar verme siireci ile
ilgilenmekte ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmak amaciyla marka degerinin
kaynaklarinin tanimlanmasini igermektedir (Aaker, 1991; Park ve Srinivasan, 1994;

Agarwal ve Rao, 1996).
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2.1.2. Marka Denkliginin Onemi

Marketing Science Institute tarafindan 1991 yilinda yapilan bir calismada, pazarlama
yonetiminin kars1 karsiya oldugu en oOnemli konunun marka denkligi oldugu
belirtilmistir (Aaker, 1991). Artan rekabet basta olmak {izere degisen pazar kosullari,
tilkketicilerin daha da bilinglenmesi ve tiiketicilerin aligveris i¢in ¢ok fazla caba
harcamak istememeleri bu Onemin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tim bu
gelismelere paralel olarak marka denkligi konusu, 1990’larin pazarlama yonetiminde
cok onemli bir yere sahip olmustur (Keller, 1993; Cobb-Walgren ve digerleri, 1995;
Lassar ve digerleri, 1995; Aaker, 1996; Dyson, Farr ve Hollis, 1996).

Miisteriler ve markalar arasindaki iligkiyi agiklama g¢abasi, pazarlama literatiiriinde
marka denkligi kavraminin olugsmasina neden olmustur. Marka denkligi kavrami, hem
finans hem de pazarlama literatiiriinde yer almis ve marka yOnetimine verilen dnemin
uzun soluklu olmast gerektiginin Onemini vurgulamistir (Wood, 2000, s.662).
Markalarin rekabet diizeyi ¢ok yiiksek olan pazarlarda varliklarini stirdiirmeye
calisacaklar1 diisiincesinden hareketle, marka yonetimi faaliyetlerinin devam etmesi

gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

2004 yilinda, Coca Cola bir kez daha yaklagik $67 milyar deger ile Interbrand’in
olusturdugu “World’s Most Valuable Brands” listesinde bir numara olmustur ve Coca

Cola’yt $61 milyarlik degeri ile Microsoft izlemistir (www.brandchannel.com,

22.11.2004). Bu iki firmanin en 6nemli ortak 6zelligi, marka denklikleri ¢ok yliksek
markalar olmalarinin yani sira markalarinin en degerli varliklari olmasidir. Buradan da
anlasildig1 ilizere markalarina gereken Onemi gosteren firmalar, bunun karsiligini
fazlasiyla almaktadirlar. Bu da ancak basarili bir sekilde olusturulan marka

denkliginden ge¢mektedir.

Bir iirliniin degerini artirmak i¢in bir ismin ya da bir semboliin kullanilmas1 fikri ¢ok
uzun zamandir biliniyor olmasina karsilik, marka denkligi kavrami ile birlikte bu
konular daha fazla 6nem kazanmaya ve {izerinde daha fazla durulan konular olmaya
baslamistir. Marka olusturmak, markayr korumak ve kullanmak yoluyla rekabetci
avantaj elde etmenin pazarlardaki 6nemi ve stratejik avantaj saglayabilmek igin

markalarin  olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve kullanimimin O6nemine bagli olarak
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akademisyenler oldugu kadar uygulamacilar da on yildan fazla bir siiredir marka
denkligi kavramina ve Olclilmesine biiyiik onem vermektedirler (Erdem ve digerleri,
1999; Kim ve Kim, 2005). Bu da, marka denkligi hakkinda yapilan calismalarin

coklugunu ve bu ¢alismalara gdsterilen 6nemin derecesini hakli ¢gikarmaktadir.

Ote yandan akademisyen ve uygulamacilarin marka denkligine bu kadar &nem
vermelerinin bir baska sebebi ise marka denkligini genisleme i¢in varolan firsatlar,
rakiplerin tutundurma faaliyetlerine kars1 savunma ve rakip firmalarin pazara girislerini
engelleyici olma gibi rekabet¢i avantajlarin lizerinde kurulabilecegi bir platform olarak
gormelerinden kaynaklanmaktadir (Farquhar, 1989). Marka denkligi farklilasmaya
olanak sagladigi ve markayr kullanmayanlar arasinda bile marka hatirlanirligim
sagladig1 icin rekabetci avantaj saglamada etkili bir kaynak olmaktadir. Onemli
firmalarin ¢ogu, marka denkligini artirmak ve rekabet¢i giic saglamak amaciyla

pazarlama ve tutundurma faaliyetlerine genis biitceler ayirmaktadirlar (age).

Marka denkliginin ¢alisilmasini harekete gegiren iki genel etken bulunmaktadir (Keller,
1993, s.1). Bunlardan birincisi, muhasebe kayitlar1 ya da sirket birlesmelerinde
kullanilmak iizere markanin degerinin tam olarak tahmin edilmesini saglayan finansal
faktor unsurudur. Fakat marka ile ilgili bir deger yaratilmadiysa ya da yoneticiler karh
marka stratejileri olusturmak yoluyla bu degeri nasil kullanacaklarini bilmiyorlarsa,
finansal degerleme konularinin ¢ok fazla dnemi bulunmadig1 bilinmektedir. Markanin
degerlenmesi icin birgok farkli ydntem &nerilmistir. Ornegin Simon ve Sullivan (1993)
marka denkligini, marka ismi olmayan bir iirlinden elde edilecek kazang ile
karsilagtirildiginda, ayni {riiniin marka ismi ile anildiginda gelecek donem nakit
akislarindaki artis a¢isindan tanimlamaktadir. Sirketin finansal pazar degerine
dayanarak, yontemlerinde sirketin tiim diger degerlerinden marka denkliginin degerini

¢ikarmaktadir.

Marka denkliginin ¢alisilmasin1  harekete geciren ikinci etken ise, pazarlama
verimliligini gelistirmeyi hedefleyen strateji odakli faktordiir (Keller, 1993, s.1).
Yiiksek fiyatlarin, yogun rekabetin ve dalgalanan talebin hakim oldugu bir¢ok pazarda,
firmalar pazarlama masraflarinin etkinligini artirmak i¢in ¢abalamaktadirlar. Bunun
sonucu olarak, hedef pazar tanimlanmasi ve iiriin konumlandirmast konularindaki

stratejik kararlar1 oldugu kadar belirli pazarlama karmasi eylemleri konusunda taktiksel
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kararlar1 daha dogru verebilmek adina pazarlama yoneticileri, tiiketici davranislar

hakkinda daha kesin bilgilere ihtiyag duymaktadirlar. Bir firmanin pazarlama

verimliligini artiracak en degerli varligi, firmanin gegmis pazarlama programlarindaki

yatirimlardan kaynaklanan ve marka ile ilgili tiiketicilerin zihninde olusturulan bilgidir

(age, s.1).

2.1.3. Marka Denkligi Olusturma Siirecinin Asamalari

Firmalar, marka denkligi olusturma siireclerini dikkatle planlamali ve uygulamalidirlar.

Gegirilen bu siire¢ igerisinde tiim firmalarin gegtigi belirli asamalar bulunmaktadir.

Marka denkliginin evrimini su asamalarla ag¢iklamak miimkiindiir (Gordon, Calantone,

di Benedetto, 1993, s.5):

)]

2)

3)

4)

Markanin Dogumu: Gii¢lii bir marka denkligi olusturabilmek i¢in firmalarin
oncelikle kaliteli, farkli ve tiiketiciler agisindan anlamli deger sunan bir markaya
ihtiyaclar1 vardir. Bu 6zelliklere sahip bir marka olmaksizin, marka denkliginin

olusturulmasi miimkiin olmamaktadir.

Marka Farkindaligi ve Marka imajinin Olusturulmasi: Tiiketicilerce anlamli
deger sunan markanin olusturulmasindan sonraki adim, bu markanin potansiyel
tiiketicilerce bilinmesini saglamaktir. Tiiketicilerin haberdar olmadigi bir
markanin ne kadar kaliteli ya da farkli oldugunun bir anlam1 olmamaktadir. Bir
sonraki asama ise, olusturulan bu marka i¢in olumlu, giiclii ve ayirt edici

cagrisimlar olusturmaktir.

Kalite ve Deger Algillamalarinin Olusturulmasi: Marka farkindaligi ve marka
imaj1 olusturma asamasi tamamlandiktan sonra, markanin kaliteli oldugunun ve
tiikketiciler agisindan degerli olan birtakim Ozelliklere sahip olduguna dair

algilamalarin hedef kitle ¢ercevesinde olusturulmasi gerekmektedir.

Marka Baghhgmm Onemi: Marka denkligi dahil olmak iizere firmalarin

yaptiklar1 tiim pazarlama faaliyetleri ile varmak istedikleri nihai asamadir. Bu



26

asamada, ¢esitli pazarlama faaliyetleri yardimi ile firmanin markalarini her
kosulda almaya devam edecek tiiketici grubu olusturulmaya ¢alisilmaktadir.

5) Marka Genislemeleri: Marka denkliginin basarili bir sekilde olusturulmasinin
ve belirlenilen tliketici kitlesinde marka denkliginin olusturulmasindan sonra,

firma bu avantaji marka genislemeleri yolu ile degerlendirmek isteyecektir.

Bu asamalar evrimsel dongii olarak nitelendirilmekte ve su sekilde agiklanabilmektedir

(age):

Pazarlama ve iletisim ¢abalar1 yoluyla tiiketiciler, bir marka ismi altinda firmanin sattigi
{iriin hakkinda bilgi edinirler. Uriin ile ilgili asinalik artik¢a, algilanan kalite ile ilgili ilk
diisiincenin  olusacagir {irlin deneme asamasina gegerler. Deneme sonucunun
memnuniyet yaratmasi Uriiniin algilanan degerinin artmasina yol acacak, bu da
gelecekteki satin alimlar etkileyecektir. Zamanla marka ile olan asinalik ve deneyim
artikca, miisteri marka bagliligi olusmaya baglayacaktir. Bu da sonug olarak, ayni marka
ismi altinda yeni {irlinlerin tanitilmasi ve pazarlanmasi durumunda tiiketicilerin bu
tirtinleri denemelerine yardimci olacaktir. Kullanim memnuniyeti siirdiikce, miisteri
marka ya da markalara daha bagli olacak ve bu da evrimsel dongiiniin devamini

saglayacaktir.

2.1.4. Marka Denkliginin Faydalan

Tanidik olmayan bircok marka ile karsilasan tiiketiciler bir ¢ikmaza girebilmektedirler.
Marka denkligi, bu noktada tiiketicilerin karar verme siirecini kisaltmakla birlikte
vermis olduklar1 kararlardan duyabilecekleri endiseyi de azaltma gorevi listlenmektedir.
Marka denkligi tiiketicilere herhangi bir karisikliga mahal vermeden mesajlarin ayirt
edilebilmesi, satin alim kararlarindaki giiven duygusunun artirilmasi ve miisteri
memnuniyetinin yaratilmasi1 gibi avantajlar sunarken, saticilara da pazarlama
etkinliginin artirilmasi, marka bagliliginin olusturulmasi, karliligin artirilmas: ve

rakiplerden farklilasma gibi katkilarda bulunmaktadir (Lin ve Kao, 2004, s.37).
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Bunlarin yanisira, marka denkliginin sagladig1 faydalar sunlardir (Aaker, 1991; Keller,
1993; Lane ve Jacobson, 1995; www.netmba.com, 17.11.2004; www.dssresearch.com,

20.11.2004):

e Firmanin pazarlama programlarinin etkinligini artirir.

e Daha az marka denkligine sahip rakiplere gore prim fiyat talep etme firsati
saglar.

e (Giclii marka isimleri, fiyat1 az olan iirlinlerin satin alim kararini kolaylastirir.

e  Uriinlerin farkindaligin: siirdiiriir ve korur.

e (Cogu zaman kalitenin gostergesi olarak yorumlanir.

e Yiiksek marka denkligine sahip {riinlerin, tiiketicilerin dikkate aldiklar
markalar setinde yer almalarina olanak saglar.

e Yeni lirlinler ve yeni rakiplere kars1 giiclii bir savunma saglar.

e Firmanin {iriinlerine kars1 marka baglilig1 olusturulmasini saglar.

e Marka genislemeleri i¢in uygun ortam saglar.

e Maliyetlerin diisiiriilmesini saglar.

e Karn artirilmasinda 6nemli etkiye sahiptir.

e Tiiketicilerin yeni dagitim kanallarin1 aragtirma istekliligi artar.

e Tiiketicilerin bilgi islemelerini kolaylagtirir.

2.1.5. Marka Denkliginin Tiirleri

Marka denkligi incelenirken miisteri-odakli yaklasim, finansal yaklasim, bu ikisinin
birlesiminden olusan ve kapsamli yaklasim olarak adlandirilan ii¢ farkli yaklagim

bulunmaktadir (Kim ve digerleri, 2003; Kim ve Kim, 2005):

2.1.5.1. Miisteri-Odakh Yaklasim

Marka giicli ve marka degeri kavramlarina 6ncelik vermektedir. Marka giicli, markanin
devam eden ve ayirt edici rekabetci iistiinliige sahip olmasini saglayan tiiketici algilama

ve davraniglarindan olusmaktadir. Marka degeri ise mevcut ve ilerideki karlarin en
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yiiksek diizeye ¢ikarilmasini saglayacak stratejik faaliyetler yolu ile yonetimin markanin

giiclinii daha da gii¢lendirebilme yeteneginin mali agidan sonucudur.

Marka denkligi, markaya bir iiriin ya da hizmet tarafindan saglanan degere eklenen ya
da bu degerden ¢ikarilan ve marka ismine ya da semboliine yiliklenmis olan marka deger
ve sorumluluklarin toplamidir (Aaker, 1991). Keller (1993, s.1) ise marka denkligini,
marka bilgisinin markanin pazarlanmasina olan tiiketici tepkisi lizerindeki farklilik
etkisi olarak tanimlamaktadir. Tiiketici, bir markaya agina oldugunda ve zihninde bu
marka ile ilgili olumlu, giiclii ve ayricalikli birtakim ¢agrisimlara sahip oldugunda bu
etkiden bahsedilebilmektedir. Tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bilgiler ve bu
tiir bilgilerin pazarlama stratejileri agisindan nasil bir 6nem tasidig1 son derece énemli

olmaktadir.

Keller’in (age, s.5) yapmis oldugu bu tanimda 6nemli olan ii¢ tinsur bulunmaktadir:

e Farklilik etkisi, bir markanin pazarlanmasina olan tiiketici tepkisi ile imgesel
isme sahip ya da isimsiz iiriin ya da hizmetin pazarlanmasina olan tiiketici
tepkisinin karsilastirilmasi sonucu belirlenmektedir. Bu unsur olmaksizin, bir
markanin digerinden farkli oldugu sdylenememekte ve dolayisiyla da bu

markanin pazarlanmasindan ilave bir fayda beklenmesi miimkiin olmamaktadir.

e Marka bilgisi, marka farkindaligt ve marka cagrisimlarinin arasindaki
iliskilerden olusan marka imaji1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin yapilan
farklilasmadan haberdar olmalar ile birlikte, bu farklilasmanin kendileri ig¢in

anlamli oldugunu belirlemeleri gerekmektedir.

e Pazarlamaya olan tiiketici tepkisi tiiketici algilamalari, tercihleri ve pazarlama
karmas1  faaliyetlerinden  dolayr ortaya ¢ikan  davraniglar  olarak
tanimlanmaktadir. Miisteriler, olusturulan bu farklilasmaya olumlu tepki
vermelidirler. Bu tepki {irtine kars1 baghlik olusturma istegi seklinde
yansitilabilecegi gibi, tiliketicilerin tercih ettikleri markalar i¢cin daha fazla

O0demeye razi olmalarindan da anlagilmaktadir.
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Miisteri-odakli marka denkligine gore, giiglii bir marka yaratmak birbirini izleyen dort

adimdan olugmaktadir. Bunlar (Keller (b), 2001, s.15):

Birinci adim, markanin tiiketiciler tarafindan tanimmmasmmin ve markanin tiiketici
zihninde belirli bir iriin grubu ya da tiiketici ihtiyac1 ile iliskilendirilmesinin
saglanmasidir. Bdylelikle o {iiriine ait olan ihtiya¢c ortaya ciktiginda, tiiketicilerin
akillarina ilk olarak belirli bir markanin gelmesi saglanmis olmaktadir.

Ikinci adim, marka anlamm tiiketicilerin zihinlerinde somut ve somut olmayan bazi
cagrisimlar kullanarak yerlestirmektir. Tiiketici zihninde birbirleri ile iligskilendirilen bu
kavramlar sayesinde, tliketicilerin markay1 anlamalar1 ve yorumlamalar1 da kolaylagmig

olmaktadir.

Ucgiincii adim, marka kimligi ve marka anlamima uygun olan tiiketici tepkilerinin ag1ga
cikmasini saglamaktir. Olumlu tiiketici tepkisi olmadan, diger iki adimda yapilmaya
calisanlarin sirkete pek faydasi olmayacagi agiktir. Tiim bu pazarlama faaliyetlerinin
nihai amaci, tliketicinin belirli markalara rakip markalardan farkli yaklagmalarini

olanakli kilmaktir.

Son adim ise, markaya olan bu tepkiyi miisteriler ve marka arasinda yogun ve aktif bir
baghlik iligkisine doniistiirmektir. Pazarlama faaliyetleri ile gelinmek istenen son
asamadir. Marka baghiliginin olusturulmasinin uzun dénemli firma ve marka basarisi

acisindan hayati bir 6nemi bulunmaktadir.

2.1.5.2. Finansal Yaklasim

Markali bir iiriinden elde edilen gelirin markasiz iirtinden elde edilen gelir iizerinden
nakit akislarini artirmasi olarak tanimlanmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993, s.29).
Sirketin finansal agidan pazar degerine bagli olarak, marka denkliginin degeri sirketin
tim varliklarinin degerinden ¢ikarilmaktadir. Metodolojide firmanin tiim menkul
kiymetleri, somut ve somut olmayan varliklara ayrilmakta ve marka denkligini diger
somut olmayan varliklardan ayirmaktadir. Bir markaya sahip olan firmalarin tiim

degerinin hesaplarda goriilmedigi ve borsa degerinde yansitilamamasi, 6zellikle marka
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gibi somut olmayan varliklarin 6nemini bir kez daha gostermektedir. Bir marka sahibi

olan lider firmalar, marka finansman metodolojisini kullanmaktadirlar.

Finansal yaklasimda, bir iiretici {iriiniinii pazardaki cogunluk fiyatin iizerinde satabiliyor
ve prim fiyat markanin kendisine baglanabiliyorsa, marka denkliginin pozitif (sifirdan

farkli) oldugu sdylenmektedir (Thode ve Maskulka, 1998, s.382).

2.1.5.3. Kapsamh Yaklasim

Miisteri-odaklt marka denkligi ve finansal marka denkligi kavramlarini bilinyesinde
bulundurmaktadir. Bu yaklasim, diger iki yaklasimin tek basina kullanildig1 yerlerde
goriilebilecek eksiklikleri gidermek icin ortaya atilmis bir kavramdir. Ornegin Dyson ve
digerleri (1996), marka imaj ve marka ¢agrisimlarinin miisteri-odakli marka denkligi
tizerine finansal deger eklemek icin olusturduklari bir gozatim arastirma sistemi

gelistirmistir.

Marka denkligi bir¢cok agidan tanimlanabilirse de, genelde markanin firmaya olan degeri
ve markanin miisterilere olan degeri olmak tizere iki yaklagim uygulanmaktadir (Kim ve
digerleri, 2003, s.336). Markanin firmaya olan degeri, marka denkligini finansal

perspektiften degerlendirmektedir.

2.1.6. Marka Denkligi ve Pazarlama Karmasi Elemanlari

Marka denkligine olan biiyiikk ilgiye ragmen, marka denkligini hangi pazarlama
faaliyetlerinin olusturduguna dair az sayida calisma yapilmistir (Barwise, 1993).
Calismalarin 6nemli bir kism1 marka denkliginin kaynaklar1 ya da gelisimi ile degil,
yalnizca marka denkliginin incelenmesi iizerine yapilmistir. Bu bilgi, marka denkligini
firmalarinda olusturmak ve siirdiirmek isteyen sirket yoneticilerince dnemli bir eksiklige
isaret etmektedir. Bu eksikligin giderilmesi i¢in, pazarlama karmasi araglarindan her
birinin marka denkligi olusturmaya olan katkisi belirlenmeli ve sirketler de pazarlama

faaliyetlerini buna gore diizenlemelidir.
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Bu nedenlerden o&tiirii marka ydneticisinin aldigi fiyatlandirma, tutundurma, hizmet ve
dagitim kararlar1 sonucu olusan somut olmayan kisimlarin marka denkligini olusturmak
ve satin alim kararimi etkilemek i¢in iirlin ile birlesmesinin dahil edildigi bir sistem
gorlisiiniin  olusturulmasimma daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir (Shocker,
Srivastava, Ruekert, 1994). Diger bir ifade ile, marka olusum asamalarinda pazarlama

karmasi elemanlarin1 daha fazla dikkate almak gerekmektedir.

Gosterilen pazarlama cabasi, markasiz denk bir iiriine gére daha olumlu davranigsal
tepki aldig1 takdirde marka denkligi ile pozitif bir iliski igerisinde oldugu sdylenebilir.
Marka denkligini olusturmak, yonetmek ve kullanabilmek icin pazarlama cabalarinin
marka denkligi boyutlar ile olan iligkisinin belirlenmesi gerekmektedir. Yoo, Donthu
ve Lee (2000) bu diistinceden yola ¢ikarak ¢alismalarinda fiyat, magaza imaji, dagitim
yogunlugu, reklam harcamalar1 ve satis tutundurma olmak iizere bes pazarlama
elemanina olan tiiketici algilarin1 diger bir ifade ile marka denkliginin olusturulmasi

arasindaki iligkiyi incelemistir.

Fiyat : Tiiketiciler, fiyat unsurunu {iriin kalitesinin ya da yararlarinin 6nemli bir
gostergesi olarak degerlendirmektedirler. Yiiksek-fiyatli markalar genel olarak yiiksek
kalite ve rekabet¢i fiyat kirmalara, diisiik-fiyathh markalardan daha direngli olarak

algilanmaktadirlar. Bu nedenle fiyat, algilanan kalite ile dogru orantilidir (age, s.198).

Marka baghiligi olan tiliketiciler, favori markalari icin istenilen fiyatt 0demeye
isteklidirler ve marka baglilig1 olmayan tiiketicilere gore daha az fiyat duyarhliklar
vardir. Bu nedenle, fiyat diizeyinin degistirilmesinin tek basina marka bagliligina bir

etkisi bulunmamaktadir.

Magaza Imaji : Iyi imaja sahip bir magazaki miisteri trafigi, kotii imaja sahip
magazadakine gore daha iyidir. Iyi imaja sahip magazalar daha ¢ok dikkat ¢ekmekte,
potansiyel miisteriler tarafindan daha ¢ok ziyaret edilmektedirler. Bunun yanisira, bu tiir
magazalar daha fazla tiikketici memnuniyeti saglamakta, tiiketiciler arasinda aktif ve
olumlu sekilde agizdan agiza iletisimi gergeklestirebilmektedirler (Zeithaml, 1988; Rao
ve Monroe, 1989). Bu nedenle olumlu imaja sahip bir satis yerinde markay1 dagitmak,
olumsuz imaja sahip bir satis yerinde dagitmaktan daha olumlu marka cagrisimlari

yaratmaktadir.
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Dagitim Yogunlugu : Uriinlerin pazari olusturan bir ¢ok magazada bulunmasi
durumunda dagitimin yogun oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler {iriinleri istedikleri zaman
ve istedikleri yerde temin etmek istediklerinden, {iriiniin bir¢ok yerde bulunmasi
tiiketicileri memnun edecektir. Dagitimin yogun olmasi, tiiketicinin magazalari
aragtirmak i¢in sarfedecegi ¢cabay1 ve yolda gecirecekleri zamani kisaltacak, satin alimi
kolaylastiracak ve iiriin ile ilgili hizmetlere erismelerini de kolaylastiracaktir. Boylesi
bir deger yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetine, algilanan kaliteye, marka bagliligina
ve dolayisiyla da daha yiliksek marka denkligine sebep olacaktir (Yoo ve digerleri, 2000,
s.199).

Reklam Harcamalari : Reklam, iriin kalitesi konusunda ipucu veren Onemli
unsurlardan birisidir. Reklam harcamalarina 6nemli biit¢e ayrilmasi, firmanin markaya
yatirrm yaptig1 anlamima gelmekte ve bu da yliksek kalitenin bir isareti olmaktadir
(Kirmani ve Wright, 1989). Reklam, giiclii marka c¢agrisimlar1 meydana getirmesinin
yanisira, marka farkindaliginin artirilmasinda da 6énemli bir role sahiptir. Reklamlarin
stk gosterilmesi, markanin tiiketicilerin tercih ettikleri markalar setine girme ve
dolayisiyla satin alinma sansin1 da yiikseltmektedir. Bu nedenle yiiksek diizeyde reklam
harcamasi, marka farkindalig1 ve cagrisimlar ile dogrudan iligkili olup, yiiksek marka

denkligine neden olmaktadir (Yoo ve digerleri, 2000, s.199).

Satis Tutundurma : Ozellikle fiyat tutundurmas: olmak iizere satis tutundurmanin kisa
donemde kazandirdiklarina ragmen, zamanla marka denkligini asindirdigina
inanilmaktadir (age, s.200). Satis tutundurma kolaylikla taklit edilebilecegi, etkisiz hale
getirilebilecegi ve yalnmizca kisa donemdeki satiglar1 canlandiracagi icin, marka
denkligini olusturmada etkili bir ara¢ olarak goriilmemektedir. Satis tutundurma
tizerinde durarak reklamdan taviz vermek, marka cagrisimlarini olumsuz yonde

etkileyecek ve bu da marka denkliginin azalmasina neden olacaktir.

2.2. Marka Denkligi Unsurlari

Marka denkliginin Aaker (1991, 1996) tarafindan 6nerilen dort unsuru olan marka

farkindaligi, marka bagliligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesi bir¢ok aragtirmaci
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tarafindan kabul edilmis ve ¢alisilmistir (Keller, 1993; Motameni ve Shahrokhi, 1998;
Low ve Lamb Jr., 2000; Prasad ve Dev, 2000; Yoo ve Donthu, 2001).

2.2.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaliginin literatiirde yer alan pek ¢ok tanimi bulunmaktadir (Aaker, 1991,
1996; Uztug, 1997). Bunlar marka farkindaligini, potansiyel bir alicinin bir markanin
belirli bir iiriin grubuna ait oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak,
markanin tiiketici zihnindeki varliginin giicli olarak ve de logo ve sembol gibi marka
kimliklerinin tiiketicilerin iizerinde biraktiklar1 etki, diger bir ifade ile bu kavramlar
araciligr ile tliketici zihninde olusturdugu etki olarak tanimlamaktadirlar. Marka
farkindaligin1 artiracak pazarlama stratejisi, tanimdan da anlasildigi iizere tiiketicinin

markay1 denemesini saglayacak faaliyetlerden gegmektedir.

Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya da markay1r daha once gormiis
olmak anlamina gelmemektedir; bunun yanisira marka, marka ismi, marka sembolii gibi
cagrisimlar tliketicinin zihninde birlestirmesi anlamina gelmektedir (Hoeffler ve Keller,
2003). Dolayisiyla, markaya ait olan tiim 6gelerin birlikte ve ayn1 anda tiiketici zihninde
yer almasi gerekmektedir. Bu 6gelerin biitiin halinde hatirlanmamasi, istenilen diizeyde
marka farkindaliginin olusturulamadigi ve dolayisiyla da marka performansinin

istenilen diizeylerde ¢ikmayacagi anlamina gelmektedir.

2.2.1.1. Marka Farkindahg Unsurlar

Marka farkindaligi, hatirlanabilirlik ve asinalik olmak {izere iki unsurdan olusmaktadir
(Mackay (a), 2001, s.50). Marka farkindaligi, hatirlanma kavramiyla yakindan iligkili
olmaktadir. Tiiketicilerin bir markadan haberdar olmalarinin temel sart1, hakkinda ¢esitli
yollarla bilgi edindikleri markalar1 hatirlamalaridir. Boylelikle bu marka, tiiketicilerin
aligveris esnasinda arasindan secim yapmak iizere olusturduklari gruba dahil olma

sansin1 yakalamaktadir.
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Diger unsur olan aginalik kavraminin, tiiketicilerin bir {iriinii degerlendirmelerinde ve
marka farkindaliginin olugsmasinda 6nemli rol oynadigi sOylenebilmektedir. Asinalik
kavrami, belirli bir iirlin kategorisindeki tiim markalar hakkinda tiiketicinin sahip
oldugu bilgi boyutunu ifade etmektedir (Lin ve Kao, 2004, s.39). Tiiketiciler asina
olduklar1 iirtin/hizmetlerde, farkindaligin riski azaltabilme etkisinden dolay1 kendilerini
daha rahat hissetmektedirler. Boylelikle asina olduklar1 bir markay1 satin almaya karar
veren tiliketicilerin, satin alim sonrasi yasayabileceklerini diislindiikleri tatminsizlik
diizeyi en alt seviyeye c¢ekilmis olmaktadir. Marka asinalig1 tiiketicilerin {iriinle ilgili
olarak ge¢miste yasadiklar1 tecriibelerden, medyada {iriin hakkinda ¢ikan haberlerden,
iirtin i¢in yapilan reklam yatirim diizeyinden ve iiriiniin elde edilebilme kolayligindan

bliyiik 6lgiide etkilenmektedir (Thode ve Maskulka, 1998, s.383).

Diger taraftan bu iki kavramin marka farkindaligimi aciklamada yetersiz kaldigini
diistinen yazarlar, marka farkindaligini aciklamak i¢in marka taninirhgr ve marka
hatirlanirhi@1 kavramlarimi ortaya atmiglardir (Percy ve Rossiter, 1992; Keller, 1993;

Uztug, 1997, 2003; Hoeffler ve Keller, 2002).

Belirli bir markanin daha 6nce duyulup duyulmadigini ifade eden marka taninirhigi,
markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile
ilgili  olup, tiiketicinin markayr diger markalardan ayirt edebilmesi ve
degerlendirebilmesini saglayan bir kavram olarak ifade edilmektedir (Uztug, 1997).
Diger bir ifade ile, tiiketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi
sahibi olmas1 anlamina gelmektedir. Bu bilgi ise, tiiketicilerin bir markay1 daha énceden

gordiikleri ya da duyduklarinin farkina varma yetenekleri sonucu olusmaktadir.

Bir iiriin kategorisinden belirli markalarin animsanmasi olarak ifade edilebilen marka
hatirlanirhi@1 ise, herhangi bir yardim olmadan markanin zihine gelebilmesi demektir
(Hoeffler ve Keller, 2003). Tiiketicilerin, markay1 hatirlatic1 herhangi bir uyariciya
maruz kalmaksizin markayr animsayabilmeleri ve ihtiya¢ dogdugunda belirli bir
markanin  zihinde canlanmast sonucu marka hatirlanirhginin - gerceklestigi

sOylenebilmektedir.

Tekrar alim kararlarinin tiiketicilerin ge¢gmis deneyimlerine bagl oldugu sektorlerde,

hatirlanabilirlik diizeyi, basarili firmalarin 6nemle iizerinde durdugu konularin baginda
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gelmektedir (Michell, King ve Reast, 2001, s.418). Gergeklestirilen satin alimlar
sonucu, tiiketici beklentilerini karsilayan marka performanst deneyimi ve bu
deneyimden memnun kalma sonucu, daha sonraki satin alimlarda bu memnuniyet

diizeyinin hatirlanmasi ayn1 markanin satin alinma olasiligini da artirmaktadir.

2.2.1.2. Marka Farkindahg: Diizeyleri

Tiiketicilerin markayr hatirlama kolayligina bagli olarak, marka farkindaliginin cesitli

diizeyleri bulunmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995; Aaker, 1996):

e Taniirlik: X markasin1 duydunuz mu?

e Hatirlama: Hangi araba markalarin1 hatirlryorsunuz?

e Tiiketicilerin zihinlerindeki belirli bir kategorideki tek marka: Bir animsama
testinde ilk sdylenen marka

e Marka iistiinliigli: Animsanan tek marka

e Marka bilgisi: Markanin neyi simgeledigini biliyorum.

e Marka Fikri: Bu marka hakkinda bir diisiincem var.

Marka farkindaliginin diisiik ve yiiksek diizeylerdeki hatirlanmasi, tiiketicinin markay1
hatirlamasi i¢in yardim alip almamasina gore belirlenmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995;

www.brandchannel.com, 22.11.2004). En diisiik diizeyde marka farkindaligi, yardimh

hatirlama olarak nitelendirilmekte ve bir liste ile karsilastiginda ya da reklam ve diger
tanitimlara maruz kalan tiiketicilerin, herhangi bir markanin bir {iriin kategorisine ait
oldugunu tanimlamasi anlamina gelmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995, s.53). Marka
farkindaliginin en diisiik seviyesi de olsa, 6zellikle marka tercihinin satis noktasinda
yapildig1 diisiik diizeyde ilgi gerektiren satin alimlar i¢in bir fark yaratabilmektedir.
Bununla birlikte, tiiketicinin markanin ¢agrisimini yapamadigr igin, tek basina tiiketici

tercihinin olusmasi icin yeterli degildir.

Daha yiiksek diizeyde marka farkindaligi ise herhangi bir yardim almadan tiiketicinin,
markanin bir {irlin grubuna ait oldugunu belirleyebilmesiyle olusmakta ve yardimsiz

hatirlama olarak isimlendirilmektedir (age, s.53). Baskin bir markaya sahip olmak, cogu
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satin alim kararlarinda bagka herhangi bir markanin dikkate alinmamasindan dolay1
firma agisindan ¢ok onemli rekabet¢i avantaj elde etmek anlamina gelmektedir. Bu
sebeple, bir¢ok liriiniin basarisi agisindan markanin hatirlanmasi biiyiik bir 6neme sahip

olmaktadir.

Ilgili hedef kitledeki tiiketicinin bir ihtiya¢ karsisinda aklina belirli bir markanin geldigi
diizey, zihindeki tek marka diizeyidir (Campbell, 2002, s.212). Bircok marka
yoneticisinin ulagmak istedigi marka farkindaligi seviyesi bu diizeydir. Boylelikle
tiiketici satin alimlarda ilk tercihi, bu hatirlanma seviyesini elde edebilen marka elde
etmis olacak ve rakiplerinin elde edemedikleri ¢ok biiylik rekabet¢i bir avantajin da

sahibi olacaktir.

2.2.1.3. Marka Farkindahigimin Olusturulmasinda Kitle Iletisim Araglariin Rolii

Yiiksek farkindalik diizeyleri yiiksek satin alimlara yol agmaktadir (Baldauf ve
digerleri, 2003). Bir markanin varligiin farkinda olmayan bir tiiketici, satin alim
kararinda o markayr degerlendirememektedir. Dolayis1 ile marka farkindaliginin
tiikketiciler arasinda olusturulabilmesi i¢in ¢esitli iletisim araglarina ihtiyag

duyulmaktadir (age).

Allan (1958)’nin marka farkindaliginin kaynaklarini incelemeyi amagladigi, mail ya da
posta yoluyla gonderilen anketleri cevaplayan 330 kisi ile yaptig1i ¢alismanin
bulgularina gore, marka farkindaliginin en énemli kaynagini satis¢1 ¢abalar1 ve sergiler
olusturmaktadir. Bunu, dergi ve gazetelerde yer alan reklamlar ve arkadas/akraba gibi

kisilerin tavsiyeleri izlemektedir.

Ozellikle ilgi diizeyinin diisiik oldugu {iriin gruplar1 i¢in, reklamin marka baghlig
olusturmak ve olusturulan bu baglilig1 siirdiirmesinde biiyiik rolii bulunmaktadir. Bu
nedenle reklamlarda tiiketicilerin farkindalik diizeyini artirmak icin tekrarlar
kullanilmakta ve boylelikle tiiketicilerin markalar hakkinda kendilerini giivende ve rahat

hissetmeleri saglanmaya calisiimaktadir (Hoyer ve Brown, 1990, s.141).



37

Tiiketiciler, satin alim kararlarin1 geleneksel reklam metotlarinin yanisira tanidik
kisilerden gelen tavsiyeler ve dogrudan deneyim bilgileri lizerine sekillendirmektedirler

(www.onpoint-marketing.com, 15.11.2004). Bu nedenle, tiiketicilere giiven asilamak

suretiyle marka farkindaligini olusturmaya caligmak son derece 6nemli olmaktadir.

Bunun yanisira, sponsorluk faaliyetlerinin de belirlenen hedef kitle arasinda marka
farkindaliinin  olusturulmasinda  biiyiik bir O6nemi oldugu belirlenmistir

(www.brandchannel.com, 22.11.2004). Sponsorluk faaliyetini bu kadar etkili yapan

unsur, markayr hedef kitle tarafindan benimsenen yasam tarzi ile dogrudan

birlestirebilme yetenegidir.

2.2.1.4. Marka Farkindahginin Satislar Uzerindeki Etkisi

Tiketicilerin marka adini1 ya da triinii géremedikleri testlerde, normalde kullandiklar
markalar1 bulamadiklar1 saptanmistir (Hoyer ve Brown, 1990, s.141). Allison ve Uhl
(1964) bira kullanicilari ile yaptiklar1 caligmada, aragtirmaya katilan kisilerin ilk etapta
marka adinin verilmedigi tad testlerinde birden ¢ok marka denemelerini saglamis ve bir
sonraki asamada ise markalarin ne olduklar1 belirtilerek ayni uygulama yapilmistir. Bu
calismadan elde edilen sonuglarda, bira kullanicilarinin tad testine gore ikinci
uygulamada tercih ettikleri markalar1 belirleme egilimlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu sonug, marka farkindaliginin tiiketici satin alimi {izerindeki etkisini

acikca gozler oniine sermektedir.

Marka farkindaliginin, satislar tizerinde ¢esitli yollardan kaynaklanan olumlu etkileri iki

yonlii olabilmektedir (Byron, 1995, s.5):

Bu etkilerden birincisi farkindaligin, algilanan kalite ve tercihler iizerinde olumlu bir
etkisi olmasidir. Tiiketiciler firma hakkinda olumlu seyler duyduklarinda, bu durumu
firmanin ¢ok sayida miisterisi oldugu ve etkin g¢alistig1 seklinde algilamaktadirlar.
Bilinen bir ismi olan firmanin taninmamis bir firmaya gore daha iyi hizmet verecegi

Oongoriilmektedir.
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Farkindaligin satiglar izerindeki diger bir olumlu etkisi de tiiketicilerin karar alma
siirecini ve maliyetini kisaltma istegi sonucu, akillarina ilk gelen ya da daha onceden
tanidiklar1 markalar1 satin alma egiliminde olmalaridir. Bu tiir bir yaklasim daha ¢ok dis
macunu gibi karar almada tiiketicinin ¢ok etkin durumda olmadig: iirlinlerde genel

kabul gérmiis bir durumdur.

2.2.2. Marka Baghhg

Marka baglilig1 arastirmalarinda sik¢a kullanilan marka baglilig1 tanimi ilk kez Jacoby
(1971) tarafindan Onerilmistir. Bu tanima gore marka bagliligi, birden fazla marka
grubu arasindan bir ya da birka¢ markaya bagli olarak, bir karar verme birimi tarafindan
zaman igerisinde gerceklestirilen gelisiglizel olmayan davranigsal tepki olup, ayni
zamanda psikolojik bir siirecin fonksiyonudur.

Marka baghliginin dikkate deger bir bagka tanimi, Jacoby ve Kyner (1973, s.2)
tarafindan yapilmistir. Bu tanimda alt1 gerekli kosuldan bahsedilmektedir. Bu kosullara

gore marka baghligi:

(1) tesadiifi olmayan,

(2) davranigsal tepki,

(3) zaman igerisinde gergeklestirilen,

(4) bir karar verme birimi tarafindan,

(5) markalar seti arasindan bir ya da birkag alternatif markaya karsi,

(6) psikolojik bir siiregtir.

Marka baglilig1 olan bir tiiketicinin yalnizca zaman igerisinde belirli bir markay1 tutarli
bicimde almas1 yetmemekte, ayn1 zamanda bu markay1 satin alma siirecinde géz oniinde
bulundurdugu olumlu ve psikolojik birtakim tercih nedenleri de olmalidir (Wheeler,
1974). Aksi takdirde, tiiketiciler bir {irlin grubunda ihtiyaglarini karsilayabilecek baska
bir alternatifleri olmadig1 icin belirli bir markay1 satin oluyor olacaklardir. Bu durumda
ise, alternatif markalarin pazarlara girmesiyle birlikte tiiketicilerin marka tercihleri
degisecektir. Bu nedenle tiiketicilerin markalar1 almalarmin arkasinda tiiketicilerce

anlamli ve gecerli sayilabilecek etkenlerin olmas1 gerekmektedir.
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2.2.2.1. Marka Baghhginin Olusturulmasi ve Avantajlari

2.2.2.1.1. Marka Baghhiginin Olusturulmasi

Marka bagliliginin olusturulmasinda siiphesiz en onemli unsurlardan birisi, giiven
algisidir. Tiiketicilerin satin alimlarmi biiyiik 6lclide, se¢cim yapacaklar1 markalara
duyduklart giiven belirlemektedir. Tiiketicilerin satin alacaklari markanin ihtiyaglarini
kusursuz bir sekilde yerine getirecegine inanmalar1 ve satin alim sonrasinda herhangi bir
sorunla karsilasmamalar1 durumunda, tiiketicilerin belirli bir markaya giivendikleri
sOylenebilmektedir. Bu da, marka bagliliginin olusabilmesi acgisindan son derece

Onemlidir.

Pazarlarin olgunlagsmaya bagslamasi1 ile birlikte, pazar payinda meydana gelecek
artiglarin rekabet unsurundan saglanmasi nedeniyle pazar payini artirma hedefi firmalar
acisindan daha maliyetli olmaya baglamistir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, s.283).
Bunun bir sonucu olarak sayilar1 gittikge artan diizeyde {ireticiler, satiglar ve pazar
paylarimi artirmak ve bunu korumak amaciyla markalar1 i¢in baglilik olusturmaya
caligmaktadirlar. Marka baglilig1 olan tiiketicilerin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de,
belirli bir markay1 tutarli sekilde tercih etmeleri ve baska markalar ile degistirmekten

kaginmalaridir.

Az sayida iriin kategorisinin varligina karsin pazarlama stratejilerinin temel amaci,
tiiketicilerin tercih sonucu bir markayr satin alma siireglerini kolaylagtirmaktir.
Pazarlama yoOnetimi tarafindan tekrarli satin almalara verilen dnemin nedeni agiktir;
mevcut miisterileri korumak yeni miisterileri elde etmeye calismaya gore daha az
diizeyde pazarlama kaynagi gerektirmektedir ve bu nedenden dolay1 ekonomik olarak
da arzu edilen bir durumdur (Knox ve Walker, 2001, s.112). Sadik miisteriler daha az
fiyat duyarlidirlar ve sadik miisteri tabaninin bulunmasi, firmanin rekabet¢i hareketlere
cevap verebilmesini saglamaktadir (Rosenberg ve Czepiel, 1984; Aaker, 1991). Sadik
miisterilerin sayisinin ¢oklugu bir marka icin ¢ok onemli bir rekabetci 6zelliktir. Mevcut
misterileri elde tutmanin en etkili yollarindan birisi de marka bagliliginin

olusturulmasindan gegmektedir.
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2.2.2.1.2. Marka Baghhgimin Olusum Asamalari

Marka bagliligi olusturmak, birbirini izleyen asamalardan olusan bir siire¢ sonucu

gerceklesmektedir (Palumbo ve Herbig, 2000, s.117):

1) Markaya bir ama¢ kazandirmak yoluyla, markaya bir yarar eklenmekte ve onu
rekabette farklilagtirma sans1 yakalanmis olmaktadir. Tiiketiciler bdylelikle, tirlinii satin

almakla birlikte 1y1 bir amaca hizmet ettiklerini de diistineceklerdir.

2) Miisterilerin taninmasi ile birlikte, firmalar siirekli olarak onlarla yakin temasta
bulunabilecek ve onlara 6zel sunumlar 6nerebileceklerdir. Tiiketicinin yakindan taninip,
uzun siireli iliskinin kurulabilmesi igin tiiketicinin bu istegi olumsuz karsilamamasi

gerekmektedir.

2.2.2.1.3. Marka Baghhgi Olusturulmasinin Avantajlari

Marka bagliliginin, marka sahiplerine sagladig1 bircok avantaj bulunmaktadir (Aaker,
1991, 1996; Winters, 1991; Park ve Srinivasan, 1994; Chaudhuri, 1999; Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Rundle-Thiele ve Mackay, 2001; Garretson,
Fisher, Burton, 2002; Baldauf ve digerleri, 2003; Hern ve Iversen, 2003; Gounaris ve
Stathakopoulos, 2004):

e Marka baglilig1 olan tiiketiciler, her zaman aldiklar1 markalar1 alma yoniinde ¢ok
giiclii bir egilim gostermekte ve siirekli yenilik pesinde olan tiiketicilerle
kiyaslandiginda ise, yeni ve bilinmeyen markalar1 kullanma konusunda

isteksizdirler.

e Marka bagliligi olan tiiketiciler, kendi markalar1 i¢in arastirmaya goniillii
olmalar1 ve ¢ok yiiksek diizeylerde reklama ihtiyagc duymamalar1 nedeniyle

reklam ve dagitim i¢in maliyetin azalmasina neden olmaktadirlar.
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Durumsal sartlardan etkilenmemek iizere ayn1 markanin tekrarli olarak alinmasi
sonucu marka baghlig, daha yiiksek diizeyde ve siirekli olarak satiglarin

artmasina neden olmaktadir.

Marka bagliligi olan tiiketiciler, diger markalarda goremedikleri birtakim
degerleri bir markada gordiiklerinden dolayi, bu marka i¢in daha fazla 6demeye

raz1 olmaktadirlar.

Bir markaya bagli olan alicilar, fiyat rekabetinden daha az etkilenmektedirler.

Marka baglilig1 saticilara rekabetten korunma firsati ve pazarlama programlarini

planlamada etkin kontrol avantaji saglamaktadir.

Rakip firmalarin girisine 6nemli bir engel olusturmaktadir.

Firmanin rekabetci tehditlere cevap verebilme yetenegini artirmaktadir.
Rakiplerin pazarlama ¢abalarina daha az duyarli bir miisteri taban1 olugsmasini

saglamaktadir.

Marka baghiliginin olusturulmasi, marka genislemeleri i¢in 6nemli bir zemin

teskil etmektedir.

Baglilik oranlar1 pazar payi ile birlikte artis gdstermekte ve pazar payi da yiiksek

diizeylerde yatirimin geri doniis orani ile yakindan iligkili olmaktadir.

Marka bagliligi, istikrarli talep ve zaman igerisinde gelisen satig akigini

siirdiirmeye katkida bulunan 6nemli bir unsurdur.

Marka baglilig1 yalnizca gelirlerin sabitlesmesini saglamamakta, ayn1 zamanda
etkinlikten vazgegmeksizin reklam masraflarinin ve pazarlama biit¢esinin
azaltilmasini da kolaylastirmaktadir. Tiim bu avantajlarin sonucu ise, pazarlama

etkinliginin artirtlmasidir.
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e Marka baglilig1 olan tiiketicilerin diger alternatifler ile ilgili bilgi toplamak icin
cok fazla nedenleri bulunmamaktadir, bu durum da marka degistirme

olasiliklarini diisiirmektedir.

Marka baghliginin arzu edilen davranigsal sonucu, markanin baskalarina tavsiye
edilmesidir. Tiiketiciler, satin alma sonrasi1 deneyimlerinden tatmin olmalar1 sonucu
marka bagliligini kazanmaktadirlar. Deneyimlerini diger bireylerle paylasan tatmin
olmus tiiketiciler, bir firma ya da iirlinleri agisindan en iyi savunucu olmaktadirlar.
Cogu durumda tatmin unsurunu yaratan 6genin markanin kendisinin degil, marka ile

ilgili deneyimlerin paylasilmasi oldugu bilinmektedir (Oliver, 1999).

2.2.2.2. Marka Baghhg Ornekleri

Marka bagliligt tek bir Ornekte temsil edilmemektedir. Cesitli baglilik ornekleri
bulunmaktadir (Seetharaman, Nadzir, Gunalan, 2001; Erdil, Tigh, Kitap¢1, 2004):

Boliinmemis Baghhk: AAAAAAAA seklinde bir markaya olan tam baghlig1 ifade
etmektedir. Sadik tiiketicilerin yer aldig1 bu grup, her hangi bir zamanda ve herhangi bir

mekanda belirli bir iirlinli almaktan hoslanan tiiketici grubudur.

Doniisen Baghhk: AAAABBBB scklinde ifade edilmekte ve bir markaya olan
bagliligin ¢esitli nedenlerle baska bir markaya olan bagliliga doniismesini
belirtmektedir. Bu grupta bulunan tiiketiciler kolaylik ve fiyat unsurlan ile, diger bir

ifade ile kolay bulunabilecek bir mekandan ucuz bir iirlinii almak ile ilgilenmektedirler.

Ara sira Baghhk: AABAAACAAADA seklinde ifade edilen ve bir markaya
bagimliligin varoldugu ancak zaman zaman c¢esitli nedenlerle diger markalarin da
denendigi baglilik tiiriidiir. Bu nedenlerin basinda ise fiyat unsuru gelmektedir. Bu grup,
daima en ucuz iriinii alan tliketicilerin bulundugu fiyat degisimcileri grubudur. Bu
gruptaki tiiketiciler, her zaman en ucuz iirlinlii arama egiliminde olup yiiksek diizeyde
memnuniyet duyan tiiketicilerdir. Bu tiir tliketicilere gore, markali iiriin pahali olup

digerlerinden pek de farkli degildir.
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Boliinmiis Baghhik : AABBAABBAA seklinde ifade edilmekte ve ayni tiiriin
kategorisinde birden fazla markaya bagliligi belirtmektedir. Bu gruptaki tiiketiciler,
pasif bagl tiiketici grubudur. Bu tiiketiciler aligkanlik sonucu bir iiriinii satin almakta ve
bu satin alma igin herhangi belirli nedenleri bulunmamaktadir. Iyi bir nedenle

karsilastiklar1 anda, baska bir marka kullanimina gegebilmektedirler.

Marka Kayitsizhgi: ABCDACDBA seklinde ifade edilen ve bir iiriin kategorisinde
marka bagliliginin olmamasini, tiiketicinin her seferinde farkli markalara yonelmesini
belirtmektedir. Bu grup, miisterilerin farkli ¢esit iiriinler kullandig1 miisteri-olmayanlar

ya da kullanici-olmayanlar grubu olarak ifade edilebilmektedir.

2.2.2.3. Marka Baghhgim Etkileyen Unsurlar

Tiketicilerin bir markay1 stlirekli olarak satin almalarinin yanisira, ayni zamanda bu
markaya kars1 olumlu tutumlar sergilemeleri halinde ger¢ek marka bagliliginin ortaya
¢ikacagi sOylenebilmektedir (Day, 1969). Bunun yanisira, bir tiiketiciyi marka bagimlisi
haline getiren nedenlerin de belirlenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla miisterilerin marka
baglhliklarini etkileyen unsurlarin daha ayrintili bir bi¢imde incelenmesi gerekmektedir.
Bu faktorler ilgi diizeyi ve risk, tatmin diizeyi, iirlin performansi, fiyat, satista
tutundurma, reklamlar, marka isimleri, demografik o6zellikler, etnik iligkiler, zaman
unsuru ve marka kullanim ge¢misi, alisgkanligini icermekte ve bu ozellikler su sekilde

ifade edilmektedir (Datta, 2003):

e llgi, tiiketicinin bir nesne, {iriin ya da hizmete kars1 duydugu kisisel ilgi olarak
tanimlanabilmektedir (age, s.139). Yiiksek diizeyde ilgi, kapsamli bilgi arayisina
neden olmakta ve tiiketicinin {iriinden tatmin olmasi, tekrarli alimlarin
gerceklestirilmesine ve tlim bunlar da sonug¢ olarak marka bagliligina neden
olmaktadir. Ilgi diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda, tekrarli alimlar artikca,
alternatif marka arayislar1 da azalacaktir. Bu nedenle bagliligin diizeyleri, satin

alan tiiketicinin tatmin olup olmamasina bagl olarak degismektedir.

e Yiiksek diizeyde memnuniyet sahibi bir tiiketici i¢in, iirlinlin igini iyi yapmasi

son derece 6nemli olmaktadir. Bu da, {irliniin tliketicinin beklentisinden daha iyi
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bir performans gostermesi anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin bir markaya karsi
olan bagliliklarimi etkileyen unsurlar incelenirken, markanin performansinin
marka baglhiligin1 etkileyen en 6nemli faktorlerden biri oldugu unutulmamalidir.
Tiketicilerin marka ile ilgili olarak olumlu kullanim deneyimleri, markayi tekrar
kullanma egilimi yaratacaktir. Uriiniin goriiniimii, islevlerini ne kadar iyi yerine
getirebildigi, iirliniin giivenligi ve kullanim kolayligi marka bagliliginin

belirlenmesinde dnemli rol oynayan etkenlerdendir.

e Kuponlar, indirimler gibi satis tutundurma teknikleri, tiiketicilerin bagliliklarini
bliyiik Olclide etkilemektedir. Satis tutundurma faaliyetlerinin yanisira, reklam
da tiiketicileri ve tiiketici bagliligini etkilemede 6nemli araglardan birisidir (age,
s.140). Reklam, tiiketicilerin varolan endiselerini gidermesi yoniiyle marka
baghligim giiclendirmektedir. Pazarlardaki asir1 derecede bilgi ve segenege bagl
olarak, tiiketiciler biiyilk marka isimlerine glivenme egilimindedirler. Bu

nedenle marka isimleri markalara olan tiiketici bagliliklarini etkilemektedir.

2.2.2.4. Marka Baghhginin Siirdiiriillmesi

Bir firma agisindan, tiiketici beklentilerini karsilayabilmek adina marka performansinin
siirdiiriilebilmesi son derece Onemlidir. Bununla birlikte, tatmin olan miisterilerin
olusturulmasiyla siire¢ tamamlanmamaktadir. Bu miisterileri markaya bagh tutabilmek
amaciyla firmalarin, markalarinin islevsel Ozelliklerini gelistirmeyi siirdiirmeleri
gerekmektedir. Degisen sartlar ve dolayisiyla tiiketici tercih ve beklentileri sonucu
firmalarin, markalarin deg§isen c¢evre ve pazar kosullarina uyum saglamasi
gerekmektedir. Boylelikle, tiiketiciler bir bagka markanin ilave islevsel 6zelliklerinden
kolaylikla etkilenmeyeceklerdir. Marka baglhiligin1 gelistirmek ve siirdiirebilmek

acisindan asagida sayilan maddeler firmalara yardimci olacaktir (age, s.141):

e Firmalar agisindan, markalarmin miimkiin olan her yerde bulunabilecegini
garanti etmek son derece Onemlidir. Aksi takdirde tiiketicinin markay1
bulamamasi1 veya markanin bitmis olmasi, her zaman bu markayr satin alan

tiiketicinin bir baska markay1 alma olasiligin1 dogurmaktadir.
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e Tiiketiciler, firmalarin toplum igerisinde sahip olduklar1 rollerle yakindan
ilgilenmektedirler. Biiylik markalara sahip firmalarin toplumsal olarak daha
duyarli davranmalar1 gerekmektedir. Bu tiir bir davranis, tiiketicileri bu firmanin

tirtinlerine kars1 baglh kalma konusunda etkilemektedir.

e Firmalarin, potansiyel misterileri etkilemeye ve sadik miisterileri de korumaya
yardim etmesi amaciyla reklam ve satis tutundurma gibi pazarlama iletisim
araglarini etkin bir sekilde kullanmaya calismalar1 gerekmektedir. Markalar i¢in
yapilacak reklamlar daha yaratict olmalidir, bdylelikle daha ¢ok miisteriyi

etkilemek ve onlar tizerinde bir etki birakmak da mimkin olmaktadir.

e Pazarlardaki yogun rekabetin bir sonucu olarak, marka ydneticilerinin ambalaj
ve reklam maliyetlerini dolayisiyla markalarin fiyatlarin1 azaltmay1 diisiinmeye
baslamalar1 gerekmektedir. Bu yodntem, sadik miisterileri korumak ve yeni
miisterilerin markayr almalarin1  saglamak acisindan oldukca etkili

olabilmektedir.

2.2.3. Marka imaji

“Marka imaji, tiikketicinin o marka ile ilgili algilarinin, diisiincelerinin, duygularinin ve
markanin ¢agrisim yaptirdigi seylerin biitiintidiir” (Kavas, 2004, s.21). Diger bir deyisle,
tiiketicilerin marka ismini duyduklarinda akillarinda beliren kavramlarin biitiinii marka

imajin1 olusturmaktadir.

Bir¢cok marka benzerdir. Marka liderleri hemen hemen benzer niteliktedir. Basarili bir
markanin yaratacagi imaj, tiiketiciler agisindan farki cagristiracak tek unsurdur. Bu
farklilik, aslinda tiiketicilerin zihinlerinde olusmaktadir. Tiiketiciler, bir markay1
rakiplere gore daha iistiin olarak algilamakta ve bu algilamalara dayanarak alimlarim

gerceklestirmektedirler (Rooney, 1995, s.54).

Bagarili marka imajlar1 hemen tiiketicilerin akillarina gelebilen, olumlu ve rakip
markalar arasinda her zaman tektir. Marka imaji, tiiketicilere belirli bir marka

sOylendiginde akillaria gelecek ilk kelimeleri/imajlar1 s6ylemelerinin istenmesi yoluyla
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belirlenebilmektedir (www.asiamarketresearch.com, 20.11.2004). Cevaplarin yiiksek

Ol¢iide degisken olmasi ve fiyat gibi imajla ilgili olmayan bir 6zelligi yansitmasi, zayif
bir marka imajimin gostergesi olmaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin yalnizca bir iiriin
degil aym1 zamanda gii¢ ve zenginlik gibi {irline ait birtakim imajlarin yanisira, en
onemlisi markanin diger kullanicilarina ait birtakim 6zelliklerini de satin aldiklar

varsayimina dayanmaktadir.

2.2.3.1. Marka imaji Unsurlar

Marka imaji, tiiketicilerde iiriin/hizmetle ilgili olarak olusturulan algilarin toplami olup,

marka imajin1 olusturan unsurlar su sekilde siralanmaktadir (Kavas, 2004):

e Uriinle dogrudan ilgili o6zellikler; diriiniin yapisinda yer alan temel
fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiytikliik, stil, aroma, tat, sekil, dizayn vb.

e Uriine eklenen o6zellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, iilke orijini vb.

e Markanin sagladig1 yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar vb.

e Markaya karsi genel tutumlar

e Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri
Marka imaj1 olarak adlandirilan tiim bu unsurlar, marka olusturabilmenin can damari

olan farklilagsma ve tiiketiciler goziinde markay1 farkli bir konuma oturtup tiiketici ile

marka arasinda bir bag kurulmasina yardimci olmaktadar.

2.2.3.2. Marka imajinin Onemi

Bir markanin yasam dongiisii i¢ asamada incelenebilmektedir (Murphy, 1990):

[lk asama, markanin pazara yeni girdigi ve rakiplerin sayisinin azligimdan dolay1 ¢ok
avantajli oldugu donemdir. Bu evrede, marka pazardaki tiim firsatlarin da sahibi

durumundadir.
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Ikinci asama, markanin rekabetci asamaya girmesiyle baslar. Pazardaki rakip marka
sayist artmaya baslar ve islevsel fonksiyonlar birbirinden ayirt edilemeyecek konuma
gelir. Bu asamada artik, farklilagsmak i¢in ek birtakim unsurlarin bulunmasima gerek

duyulmaktadir.

Marka yasam dongiisiindeki son asama ise, imaj evresidir. Bu agamada, markalar
benzersiz islevsel ya da triinsel farkliliklar bulmakta ve markay1 rakip markalardan
ayirt etmek i¢in sembolik bir takim anlamlar yiiklenmektedir. Bu nedenle, pazarda
ayakta kalabilmek ve rekabetin verebilecegi zararlar1 6nlemek amaciyla imaj, markalar

icin son derece dnemli bir konu olmaktadir.

Giclii bir marka olusturabilen firmalarin, daha sonra izleyecekleri asama giiclii ve etkili
bir marka imaj1 yaratabilmektir. Marka ne kadar giiclii ve iyi olursa olsun, tiiketiciler
bunu boyle algilamadiklar1 ya da bu giliglii markadan haberdar olmadiklar1 siirece
markanin bir degeri oldugunu séylemek yanlis olacaktir. Olusturulan markanin giiciinii

tiikketicilere yansitmak ve olumlu nitelikleri tiiketici zihninde konumlandirmak gerekir.

Marka imaj1, asagida belirtilen iki durumda biiyiik 6nem kazanmaktadir (Graeff, 1996;
Michell ve digerleri, 2001):

1. Yogun rekabet altindaki pazarlarda, iyi konumlanmis bir marka imaji
yaratabilmek son derece Onemlidir. Pazardaki {riinlerin sayis1 arttikea,
tiikketiciler satin alim kararlarii fiziksel 6zelliklerden ¢ok markanin imajmi
temel alarak vermektedirler. Bu durum, 6zellikle pazarlarin ¢ok kalabalik oldugu

ve lirlin agamasinin olgunluk evresinde olan {iriinler i¢in s6z konusu olmaktadir.

2. Marka imaji, lriin kalitesinin birbirine benzer oldugu ve farklilagtirmanin ¢ok
zor oldugu pazarlarda biiyilk onem tasimaktadir. Uriin kalitesi ve iiriin
Ozelliklerinin benzer oldugu bu tiir piyasalarda, rekabet avantaji saglayacak
farklilagtirma markalarin fiziksel 6zellik ya da kalitesinden bagka birtakim

unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasiyla da saglanabilmektedir.
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2.2.3.3. Marka imajinin Olusturulmasi ve Avantajlar

2.2.3.3.1. Marka imajinin Olusturulmasi

Bir {iriiniin ismi, temel fiziksel 6zellikleri, ambalajlama ve logosu dahil olmak iizere
goriiniimii ve temel gorevlerini igeren marka imaji, tiiketicilerin bilgi toplama
isleminden sonra rakip markalar arasindan belirli bir markay1 neden sectiginin cevabini
vermektedir (Ataman ve Ulengin, 2003). Marka imajinda yakalanan farklilik,
tiikketicilerin diger markalar arasindan belirli bir markay1 se¢mesini saglamaktadir. Bu
farkliligin  yaratilmas1 i¢in ise, firmalarin Ozgiin imaj algilar1 olusturmalar
gerekmektedir. Belirgin bir marka imaji ayni zamanda firma iletisim cabalarinin
etkinligini artirmakta ve bir ¢ok {irtin/hizmetin olusturdugu topluluk arasindan dikkat

cekmeyi saglamaktadir (Byron, 1995).

Tutarli, etkin bir marka imaji olusturabilmek ve dolayisiyla da markayr rakip

markalardan farklilagtirabilmek i¢in yapilmasi gerekenler sunlardir (Tarantin, 2002):

1) Marka vaadini olusturma konusunda tutarh olmak: Reklam yoluyla iletilen
imajdan, subelerin gdriinlimii ve telefona bakan miisteri hizmetleri gorevlisine kadar

tiim miisteri deneyimi marka ile tutarli olmali ve boylelikle markay1 giiglendirmelidir.

2) Ust yonetimin gésterilen cabaya katilmasim saglamak
3) Markalama calismalarmma tiim ¢ahsanlar1 dahil etmek: Tiim ¢alisanlarin marka
imajin1 iyi anlamalar1 gerekmektedir ve bunu miisterinin marka ile her temasinda

yansitmalidirlar.

4) Reklam kampanyasinin marka vaadi ile tutarh oldugundan emin olmak: Marka
ile ilgili olarak gergeklestirilen tiim pazarlama faaliyetlerinin ayni tutarli mesaj1 iletmesi

gerekmektedir.

5) Periyodik olarak geri cekilip marka imaji ve marka c¢alismalarimi gozden

gecirmek: Gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin etkili olup olmadiginin,
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istenmeyen sonuglarin alinmast durumunda ise yanlis yapilan seylerin diizeltilmesinin

markanin basarisi agisindan biiylik 6nemi bulunmaktadir.

Tiketiciler, bir marka tarafindan yollanan tiim isaretlerin bir sentezi yoluyla imaj
olusturmaktadirlar.  Tiiketicilerin marka imaji, firmanin pazarlama karmasi
faaliyetlerinin kiimiilatif etkilerinden olusmaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin marka
sinyallerini ¢b6zmeleri, bunlar1 6zetlemeleri ve yorumlamalar1 yoluyla olusmaktadir
(Faircloth, Capella, Alford, 2001, s.64). Firmalar bu nedenle, marka ile ilgili olarak
gerceklestirilen tim pazarlama faaliyetleri arasindaki tutarlilign  saglamakla
yikiimliidiirler. Tiiketicilerin, farkli pazarlama faaliyetlerinde birbirleri ile c¢elisen
mesajlar1 almasi, markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilme ihtimalini azaltacaktir.
Bunun yanisira, bu pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilere gonderilen mesajlar belirli,

acik, tutarli ve kolay anlasilabilir olmalidir (age).

2.2.3.3.2. Marka imaji Olusturulmasinin Avantajlar

Gliglii bir marka imajimna sahip olmanin firmalara sagladigi birtakim faydalar
bulunmaktadir. Bunlar (Starr ve Robinson, 1978; Aaker, 1991; Keller, 1993; Pitta ve
Katsanis, 1995; Michell ve digerleri, 2001; Low ve Blois, 2002):

e Hedef kitlenin taninmasi kolaylasir.

e  Uriin konumu rahatlikla belirlenebilir.

o Tiiketici tepkisini 6lgmek kolaylasir.

e Diisiik fiyat elastisine sahiptir.

e Prim fiyat talep etme imkan1 saglanmis olur.

e Uriiniin talep edilme diizeyi artis gdsterir.

e Rakip iirlinlerin olusturdugu tehdit ortadan kaldirilir.
e Marka ile ilgili iletisimler daha kolay kabullenilir.

e Miisteri memnuniyeti gelistirilir.

e Dagitim agindaki giic artar.

o Sirketin satilmasi halinde, daha fazla deger saglanabilir.

e Tiiketicilerin bilgiyi elden ge¢irip isleme siirecine yardimci olur.
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e Uriin farklilasmasi ve konumlandirilmasi i¢in bir zemin olusturur.

e Tiiketicilere markayr satin almak ve kullanmak i¢in bir neden sunan {irlin
Ozellikleri ve miisteri faydalarini igerir.

e Marka ve yeni iirlin arasinda bir uyum hissi yaratarak ya da yeni liriinii almalari

i¢in tliketicilere bir neden vererek iiriin genislemeleri i¢in bir temel olusturur.

2.2.3.4. Marka imaji ve Tiiketici Iliskisi

Bir tiiketicinin benlik kavrami, satin aldiklar1 ve kullandiklar1 iiriinler vasitasiyla
tanimlanabilir, siirdiiriilebilir ve zenginlestirilebilir. Tiiketiciler marka sec¢imlerinde,
kendi imajlarina uygun diisen markalar1 segmektedirler (Sirgy, 1982). Marka imaj1 ile
tilketicinin  kigisel 1imaj1 arasindaki benzerlik Olgiisiiniin  tiiketicilerin  marka
degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri iizerinde Onemli etkileri bulunmaktadir.
Tiiketiciler, genellikle kendi imajlarm1 koruyacak ya da gelistirecek iiriinleri satin
almaktadirlar. Markalar ve bunlara bagli imajlar, tiiketicilerin kendilerini ifade etme, ne
olduklarini, kim olduklarini, nerede olduklarin1i ve nasil goriinmek istediklerini

anlatmalarina yardimci olmaktadir (age).

Tiiketici davranisinda bir iirliniin psikolojik 6zelliklerine odaklanan felsefe, tiiketicilerin
rakiplerinin arasindan belirli iirlin, hizmet ya da faaliyetleri segmelerinin nedeni olarak
tiiketicilerin birtakim 6zellikleri, belirli bir hayat tarzi, bireysel imaj ya da bir statii ile
iligkilendirmesinden kaynaklandigini belirtmektedir (Ataman ve Ulengin, 2003).
Tiketiciler kendi kisisel imajlarin1 korumak ya da yiikseltmek amaciyla, buna uygun
bulduklar1 iiriinleri almakta ve imajlarim1 tehlikeye atacagimi diisiindiikleri iirtinleri
almaktan ise kaginmaktadirlar. Bu nedenle, pazarlama akademisyenleri ve arastirmacilar
iirtin ve hizmetlerin bagarisinda sembolik imajlarin fiziksel 6zelliklerden daha 6nemli

oldugunu belirtmektedirler (Aaker, 1991).

2.2.4. Algilanan Marka Kalitesi

Algilanan kalite, bir {irtiniin kapsaml1 olarak iistiinliigiine dair tiiketici yargisi olarak ya

da, ikameler g6z oniinde bulunduruldugunda bir {iriiniin kapsamli olarak istiinliigiine
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dair tiiketici yargist olarak tamimlanmaktadir (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991).
Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988) ise algilanan kaliteyi, iiriin kapasitesine eklenen

iistiin nitelikli deger hakkindaki tiiketici degerlendirmesi olarak tanimlamistir.

Algilanan kalite prim fiyat 6demeye isteklilik, marka satin alma niyeti ve marka se¢imi
gibi konularla iligkide bulundugu i¢in marka denkliginin temel unsurlarindan birisi
olarak degerlendirilmektedir (Farquhar, 1989; Keller, 1993; Aaker, 1996; Dyson ve
digerleri, 1996). Tiiketiciler tarafindan yiiksek diizeyde kaliteli olarak algilanan
markalarin, marka denklikleri de yiiksek olacaktir. Bu nedenle, marka ydneticileri
acisindan algilanan kalitenin saglanmasinin marka bagarisi ve performans: agisindan
bliyiilk 6nemi bulunmaktadir. Algilanan kalitenin diger bir unsuru ise prim fiyata
dogrudan etkide bulunmasidir. Tiketiciler, kaliteli olarak algiladiklari iirtin ve hizmetler

icin daha fazla 6demeye istekli olmaktadirlar.

Algilanan kalitenin yliksek olmasi, {iriinden beklenen fonksiyonlarin gergeklesecegine
dair belirsizlik riskini azaltacaktir (Bearden ve Shimp, 1982). Belirsizligin yiiksek
diizeylerde olmasi, kalitenin roliinii azaltmakta ve ayni zamanda tiiketicilerin karar
verme siirecini giiclestirmektedir. Diger tiim etkenler ayn1 olmak iizere, daha yiiksek
kaliteye sahip olduguna inanilan marka, diger markalara kiyasla daha basarili olacaktir.
Tiketicilerin marka kalitesine iliskin algilari, satiglarin1 belirleyen en 6nemli

faktorlerden birisi olmaktadir.

Tim iriin ve hizmet kategorilerindeki pazarlamacilar, marka kararlarinda artan olgiide
algilanan kalitenin dnemini kavramaya baslamislardir. Uriin kalitesi, firmanin rekabetci
avantaj saglayabilmesi icin gerekli kaynaklardan birisi niteligindedir. Uriinle ilgili
onemli ozelliklerin se¢imi, karsilastirma standartlarinin birey tarafindan segilmesi ve
miisteriler agisindan hangi unsurlarin 6nemli olduguna dair yargilar dahil edildigi i¢in,
kalite objektif bir 6l¢li olmamaktadir (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991). Algilanan kalite
temel olarak miisterilerin kavrayisidir. Algilanan kalite fiziksel olmayan bir deger olup,

bir marka hakkindaki genis kapsamli hisleri temsil etmektedir.

Miisterilerin kendilerini 6zel ve degerli hissetmelerini saglamak, personelin diizgiin
goriiniimii, dagitim kanallar1, marka imaji, fiyatlar, dizayn gibi algilanan kalitenin baz1

unsurlart yiiksek ve diisiikk finansal performansi birbirinden ayiran unsurlar olarak
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saptanmistir (Kim ve digerleri, 2003; Lin ve Kao, 2004). Bu tiir kriterlerin olusturulmasi
algilanan kaliteyi dogrudan etkilemekte, dolayis: ile tiiketicilerin marka hakkindaki
diisiincelerine de sekil vermektedir. Belirtilen unsurlarin yerine getirilmesi, markanin
algilanan kalitesini artiracak ve bu da dogrudan markanin satiglarina ve marka bagliligi

olusumuna yanstyacaktir.

2.2.4.1. Algilanan Marka Kalitesini Etkileyen Ozellikler

Algilanan marka kalitesini etkileyebilecek ve degistirebilecek, iiriine dair iki 6zellik
bulunmaktadir. Bunlar dahili ve harici pazarlama ipucglar olarak nitelendirilmektedir

(Bhuian, 1997):

Dahili Pazarlama Ipuclar : Dahili pazarlama ipuglari, {iriiniin fiziksel &zelliklerinde
bir degisiklige gitmeden degistirilemeyecek ozelliklerdir (age, s.222). Dahili pazarlama
ipuclariyla ilgili tiiketici algilamalarinda meydana gelen degisikliklere bagli olarak
algilanan kalite degismektedir. Uygunluk, goriiniim, giivenirlik ve iscilik unsurlar

dahili ipuglar1 olarak nitelendirilmektedir (Zeithaml, 1988; Bhuian, 1997).

Tiketicilerin dahili 6zelliklere bagli olarak kaliteyi degerlendirme yetenekleri, satin
alim sirasinda bu 6zelliklerin hissedilebilir ve degerlendirilebilir olup olmadigina bagl
olmaktadir (Nelson, 1970). Sonug olarak, zaman ve ilgi kisit1 gibi birtakim degerlerden
dolayi, tiiketiciler iiriin kalitesini degerlendirirken marka ismi, fiyat ve perakendeci
itibar1 gibi harici ya da daha genel ipuglara inanmak durumunda kalmaktadirlar

(Bearden ve Shimp, 1982; Rao ve Monroe, 1989; Dodds, Monroe, Grewal, 1991).

Harici Pazarlama ipuclan : Harici pazarlama ipuglari, fiziksel iiriiniin bir parcasi
olmayan 6zelliklerdir (Bhuian, 1997, s.221). Uriin kalitesi ile ilgili tiiketici algilamalar

genel olarak harici pazarlama ipuglarina baghdir (Berkowitz ve Walter, 1980).

Tiiketicilerin marka ismi (Monroe, 1971; Dodds ve Monroe, 1985; Jacoby, Olsen ve
Haddock, 1971), magaza ismi (Wheatley ve Chiu, 1977) ve fiyat (Dodds ve Monroe,
1985; Erickson ve Johansson, 1985) gibi harici ipuglarini iiriin kalitesine dair algilarini

olusturmak amaciyla kullandiklar1 bilinmektedir.
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2.2.4.2. Algilanan Marka Kalitesinin Avantajlar

Algilanan marka kalitesinin tiiketiciler tarafindan nasil olusturuldugunun anlasilmasi

marka yoOneticilerine ¢esitli avantajlar saglamaktadir (Morton, 1994):

e Tiiketicilerin marka kalitesini nasil algiladiklariin anlagilmasi, tiiketicileri

gruplara ayirma ve marka tercihlerini tahmin edebilmeyi gerektirmektedir.

e Tiiketicilerin markalar1 nasil yargiladiklarini bilmek, pazarlamacilarin en

giiclii ve en zayif kalite segmentlerini tanimlayabilmelerini saglar.

e Reklam, tutundurma ve dagitim stratejilerinin etkin sekilde igslemesini saglar.

2.2.4.3. Algilanan Marka Kalitesinin Ol¢iimii

Algilanan marka kalitesinin 06l¢iimii, marka sahipleri tarafindan markalarina dair
tiikketici yargisin1 anlamak i¢in yapilmaktadir. Aaker (1996, s.109), algilanan marka

kalitesini 6lgebilecek birtakim ifadeler kullanmistir. Bunlar:

Alternatif markalarla karsilastirildiginda bu marka,
e Daha kaliteli, ortalama kalitede, daha diisiik kalitede,
e Eniyisi, en iyilerden biri, en kétiilerden biri, en kotiisii,

e Tutarli kalitesi var, tutarsiz kalitesi var.

2.3. Marka Denkligi Hakkinda Daha Once Yapilan Calismalar

Marka denkliginin hizmet sektoriinde anlasilabilmesi acisindan, Prasad ve Dev
(2000)’in yaptig1 calisma biiyiik dnem gostermektedir. Tiim nakit akiginin ve sonug
olarak elde edilen karin kaynaginin tiiketiciler oldugunu diisiinerek otel marka denkligi

icin miisteri merkezli bir indeks olusturmuslardir. Bu miisteri merkezli indeks,
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tiiketicilerin marka farkindaliklarini ve marka performanslarini sayisal bir indekse

doniistiirmek icin kullanilan bir dl¢iidiir.

Cobb-Walgren ve digerleri ise (1995) miisteri-odakli marka denkligi lizerine ¢aligmalar
yapmislardir. Bu ¢alismada Aaker’in (1991) marka denkligi taniminda kullanilan ve
Keller (1993) tarafindan desteklenen marka farkindaligi, marka cagrisimlart ve
algilanan kalite kavramlar1 ¢caligmaya dahil edilmistir. Marka denkliginin tiiketici tercih
ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini arastirmak i¢in hizmet sektoriinden oteller ve

iiriin sektoriinden de ev temizlik malzemeleri arastirmaya dahil edilmistir.

Tablo 1, miisteri-odakli, finansal ve kapsamli agilardan marka denkligi hakkinda

yapilan ¢alismalar gostermektedir (Kim ve Kim, 2005, s.340):

Tablo 1.1. Marka Denkligi ile lgili Yapilan Cahsmalar

ARASTIRMAYI KULLANILAN YAPILAN
YAPANLAR KAVRAMLAR OLCUMLER

Miisteri-Odakh Yaklasimlar

Aaker (1991, 1996) Marka farkindaligi Algisal ve davranigsal
Marka baglilig kavramsallastirma
Algilanan kalite

Marka cagrisimlari

Keller (1993, (b) 2001) Marka bilgisi Marka bilgisi=
Marka farkindalig: +
Marka imaji
ARASTIRMAYI KULLANILAN YAPILAN
YAPANLAR KAVRAMLAR OLCUMLER
Kamakura ve Russell Marka degeri Marka degeri =
(1993) fiziksel + fiziksel

olmayan degerler



Swait ve digerleri

(1993)

Park ve Srinivasan

(1994)

Lassar ve digerleri

(1995)

Agarwal ve Rao

(1996)

Yoo ve Donthu

(2001)

Cobb-Walgren ve
digerleri (1995)

ARASTIRMAYI

YAPANLAR

Prasad ve Dev

(2000)

Toplam fayda

Genel tercih ile objektif
sekilde Olciilen 6zellik
diizeylerine bagli tercih

arasindaki fark

Performans
Sosyal imaj baglilig
Deger

Gilvenilirlik

Genel kalite

Se¢im niyeti

Marka baglilig
Algilanan kalite
Marka farkindaligi

Marka cagrisimlari

Marka farkindaligi
Algilanan kalite

Marka cagrisimlari

KULLANILAN
KAVRAMLAR

Marka performansi

Marka farkindaligi
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Denge fiyat 6l¢timii

Marka denkligi =
Ozellik odakli +
Ozellik odakli

olmayan

Yalnizca kavramsal
diizey degerlemesi,
Marka denkliginin

boyutlar1 diizeyinde

halo etkisinin kesfi

Marka algilamasi
Marka tercihi

Marka se¢imi

Aaker (1991)

kavramlarinin onay1

Marka tercihi ve

kullanimi arasindaki

iliski

YAPILAN
OLCUMLER

Otel marka denkligi
indeksi= tatmin +

doniis niyeti + deger



Finansal Yaklasimlar

Simon ve Sullivan

(1993)

Kapsamh Yaklasimlar

Farquhar (1989)

Dyson ve digerleri

(1996)

Motameni ve Shahrokhi
(1998)

Markali iiriinlere bagl
olan nakit akisinin

artmasi

Belirli bir markanin bir
iiriine kazandirdigr ilave

deger

Marka baglilig

Marka tutumu

Global marka denkligi
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algis1 + marka tercihi

+ marka farkindalig1

Marka denkligi=
fiziksel olmayan

varliklar

Firma ve tiiketici
perspektiflerinin

degerlendirilmesi

Tiiketici deger modeli
: harcamalarin orani *

tiiketimin agirhigi

Marka giicii (tiiketici,
rekabetci, global etki)

* marka net gelirleri
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UCUNCU BOLUM

HiZMET SEKTORUNDE MARKA DENKLIGI VE
FiRMA PERFORMANSI

3.1. Hizmet Markasi Kavrami ve Unsurlari

3.1.1. Hizmet Markasi

Marka denkliginin {iriinlerde oldugu kadar hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalar
agisindan da bilyiik onemi bulunmaktadir. Ozellikle hizmet sektorii sunumlarinm
fiziksel 6zelliginin bulunmamasi, marka denkligini hizmet firmalari i¢in daha da 6nemli
hale getirmektedir. Fiziksel olmamanin dogurabilecegi olumsuzluklarin marka denkligi
kullanilarak tiiketici algis1 ile tamamlanmasi gerekmektedir. Hizmet sektoriinde var olan
bir firmanin yoneticisi marka denkligini gelistirmek icin ¢aba sarf etmedigi takdirde,

zaman igerisinde nakit akislarinin diismesini beklemelidir (Kim ve Kim, 2005).

Ambalajhi iirlinlerde iiriin temel marka olurken, hizmet isletmelerinde ise hizmetin
miisteri degerini belirlemede 6nemli bir unsur olmasindan dolay1 temel marka firmanin
kendisidir (Berry, 2000, s.128). Marka kavrami yalnizca fiziksel iiriinler i¢in degil,
hizmet isletmeleri icin de basarinin en Onemli gerekliliklerindendir. Hizmetlerin,
tiriinlerde oldugu gibi fiziksel Ozelliklere sahip olmamasi ve tiiketicilerin satin alim
oncesi yasadiklar1 degerlendirme zorluklarindan dolayi, hizmetlerin markalanmasi

firmalarin basarili olabilmeleri i¢in gerekli olan temel sartlardan birisidir.

Hizmetlerin fiziksel 6zelliklerden yoksun olmasi, marka gelistirmenin hizmetler igin
tirlinlere nazaran daha az uygun ya da daha az 6nemli oldugu anlamina gelmemektedir,
yalnizca marka gelistirmenin uygulanmasinda iiriinlere gore birtakim degisiklikler
goriilmektedir. Fiziksel ozelliklerden yoksun olan {irtinleri farklilagtirmanin getirdigi
zorluk ve hizmet sektdriinde varolan yogun rekabet nedeniyle, marka gelistirme hizmet

sektoriinde ¢ok onemli bir kavramdir.
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Hizmet sektoriinde marka, 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii giiclii markalar
goriinmeyen alimlarla ilgili olarak miisterilerin giivenini artirmaktadir. Bu markalar,
tiikketicilerin fiziksel 6zelliklere sahip olmayan iiriinleri gézlerinin 6nlerine getirmelerini
ve bdylelikle bu iiriinleri daha iyi anlamalarini saglamaktadir. Bunun yanisira giiclii
markalar, alimdan 6nce degerlendirmesi zor olan bu tiir tirlinlerle ilgili tliketicilerin

parasal, sosyal ve giivenlik risk algilamalarini da azaltmaktadir (age).

3.1.2. Hizmet Sektoriinde Marka Yaratmak

Hizmet sektoriinde var olan firmalarin, giiclii markalar yaratabilmesinin doért yolu
bulunmaktadir. Giicli bir markaya sahip olan firmalar, bu yaklasimlarin hepsini

kullanmaktadirlar (age):

Farkh Olmak: Gii¢lii markalara sahip firmalar, farkli olmak ve ayirt edici bir marka
kimligi yaratabilmek i¢in biiyiik ¢aba harcamaktadirlar. Burada amag, farkli bir marka
sunumuyla tiiketicilere farkli bir hizmet deneyimi yasatmaktir. Bu farklilik ise

tiikketicilere belirli bir iirlinii segmeleri i¢in gegerli bir neden sunmaktadir.

Kendi Uniinii Belirlemek: Giiclii hizmet markas1, yalnizca rakiplerden farkli bir marka
olmakla kalmayip onemli pazar degeri tasiyan ve hedef kitlece dnemli sayilan bir
Ozellige sahip bir markadir. Marka, firmanin varolma nedenini gelecek donemlere
tasimasina yardim eden en 6nemli unsur olup, firmanin tiiketicilerin goziinde One
cikarmak istedigi unsuru belirlemesine ve bunu tiiketicilere yansitmasina yardimci

olmaktadir.

Duygusal Bir Bag Olusturmak: Biiylik markalar, hedef kitledeki miisterileriyle daima
duygusal bir bag kurarlar. Tiiketiciler duygusal bir diinyada yasarlar ve duygular
aldiklar1 kararlar1 etkilemektedir. Gii¢lii markalar, belirli {irtin 6zelliklerini alip onlar1
potansiyel miisterilerinin duygu diinyasina adapte ederler. Son yillarda pazarlama
literatiirtinde genis yer bulmaya baglayan bir kavram olan deneyimsel pazarlama,
tiikketicilerin duygulara hitap etmenin 6nemini, bunun firma ve firmanin markasina

yapabilecegi katkilar1 gézler 6niine sermektedir.
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Markay1r I¢sellestirmek: Hizmet saglayicilari, yaptiklari sunumlar ve verdikleri
hizmetlerle markay1 bir imgelem olmaktan ¢ikarip, tiiketicinin diinyasinda yasayan bir
varhiga doniistirmektedirler. Olumsuz miisteri deneyimleri, firmanin pazarlama
iletisimleri ne kadar giiclii olursa olsun degistirilmesi ¢cok zor olan deneyimlerdir. Ustiin
miisteri deneyimleri ise, rakipler i¢in pazarlama iletisimleri ne kadar gii¢lii olursa olsun
taklit etmesi ¢ok =zor nitelikte deneyimler olup, firmaya biiylikk faydalar

saglamaktadirlar.

3.1.3. Hizmet Markasinin Unsurlari

Hizmetlerin  fiziksel varliklarinin  olmamasi, tiliketiciler agisindan hizmetleri
giivendikleri yerlerden alma gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Bir hizmet

markasinin unsurlar1 sunlardir (age):

Sunulan Marka : Reklam, hizmet kolayliklar1 ve hizmet saglayicilarinin goriiniimii
yollariyla firmanin kimlik ve amaglar ilettigi ve firmanin kontrolii altinda bulunan
iletisimidir. Firma ismi, logosu ve bunlarin gorsel sunumu, reklam ve sembolik
cagrisimlar ile birlestirildiginde sunulan markanin ana hatlarin1 olusturmaktadirlar.
Markanin sunumu, firmanin olusturdugu mesajin marka araciligi ile yayilmasindan

ibarettir.

Marka Farkindahg: : Marka farkindaligi, bir ipucu verildiginde miisterilerin markay1
tanima ve hatirlama yetenekleridir. Firmanin markayr etkin bir sekilde sunumu

dogrudan marka farkindaligina etki etmektedir.

Harici Marka fletisimi : Miisterilerin firma ve hizmet hakkinda sahip olduklar1 ve
genellikle firma tarafindan kontrol edilemeyen bilgidir. Agizdan agiza iletisim ve
tanitimlar, harici marka iletisiminin en O6nemli unsurlarindandir. Miisteriler, marka
hakkindaki izlenimler ve farkindalik diizeylerini yalnizca firmanin gerceklestirdigi
iletisimler yoluyla degil, ayn1 zamanda firma disindaki bagimsiz kaynaklardan elde

ettikleri bilgiler sayesinde de olusturmaktadirlar.
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Marka Anlamm : Miisterilerin marka hakkinda sahip olduklar1 belirgin algilamalar
ifade etmektedir. Markanin anlami, markay: diisiindiiklerinde tiiketicilerin dogrudan

akillarina gelen anlamlardir.

Miisteri Deneyimi : Sunulan marka ve harici marka iletisimleri marka anlamina
katkida bulunsa da, bir markay1 kullanan miisterileri etkileyen temel etken o iiriinle ilgili
deneyimlerdir. Miisteriler bir marka ile ilgili karar verme siirecinde iiriin/hizmet
reklamlarim1 degil, bu iirlin/hizmeti kullanim sonucu edindikleri bilgileri esas
alacaklardir. Uriinlerde oldugu gibi hizmet pazarlarinda da deneyim sonucu yasanilan

hayal kirikliklari, marka stratejileri ile agilmaya ¢alisilan kapilar1 kapayacaktir.

Marka Denkligi : Marka denkligi olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Olumlu marka
denkligi, bir markanin isimsiz bir iiriine karsi elinde bulundurdugu pazarlama
avantajidir. Olumsuz marka denkligi ise belirli bir markaya bagl olarak pazarlama

dezavantajinin derecesidir.

Giglii bir hizmet markasi, gelecekte olusacak memnuniyetin bir garantisidir. Hizmet
markalari; firmanin marka hakkinda sdyledigi seylerin, yapilan yorumlarin ve firmanin
hizmeti yerine getirmesinin tiiketicilerin goziinden goriinimiiniin bir karisimi

niteligindedir (age).

Firma basarist i¢in hayati 6nem tastyan marka denkligini olugturmanin temel sebepleri
arasinda marka denkliginin {iriinii farklilastirmak suretiyle rekabeti karsilamasi, marka
sahiplerine daha yiiksek fiyat talep etme firsati sunmasi ve miisteri bagliligini artirmasi

sayilmaktadir (Aaker, 1991).

3.2. Hizmet Sektoriinde Marka Denkligi Unsurlar

Somut iiriinlere yonelik marka denkliginde oldugu gibi, hizmet sektoriindeki firmalar
acisindan da marka denkligi unsurlarinin (marka farkindaligi, marka bagliligi, marka
imaj1 ve algilanan marka kalitesi) marka denkligini olusturmada 6nemli bir yeri

bulunmaktadir (Kim ve Kim, 2005).
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3.2.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir iirlin grubuna ait
oldugunun farkinda olmas1 ya da hatirlama kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir (Aaker,
1991, 1996).

Hizmet sektoriinde yapilan ¢esitli ¢aligmalar marka farkindaliinin marka denkligi
tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna varmislardir (Mackay (b), 2001; Kim ve Kim,
2005). Kim ve Kim (2005), otel ve restoranlar iizerinde yaptig1 ve marka denkligi ile
firma performansi arasindaki iliskiyi inceleyen calismasinda, diger tiim marka denkligi
kriterleri arasinda marka farkindaliginin firma performansi tizerinde olumlu bir etkiye

sahip oldugunu bulmustur.

Hizmet sektoriinde yapilan diger bir ¢alismada ise (Mackay (b), 2001), marka denkligini
en iyi yansitan kavramin marka farkindaligi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun
neticesi olarak, tiiketicilerin halihazirda kullaniyor olduklar1 ya da daha once
kullandiklar1 markalara kars1 farkindalik diizeylerinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilmektedir.

3.2.2. Marka Baghhg

Marka bagliligi, birden fazla marka grubu arasindan bir ya da birka¢ markaya bagh
olarak, bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde gerceklestirilen gelisigiizel
olmayan davranigsal tepki olup, aym1 zamanda psikolojik bir siirecin fonksiyonudur

(Jacoby, 1971, s.25).

Artan rekabet, biiylime oranlarinin yavas olmasi, niifus biiyiikliigliniin azalmasi
pazarlarin fazlalig1 gibi nedenlerden dolay1 bir¢ok hizmet firmasi pazar paylarini artirma
konusunda biiylik sikintilar ¢ekmektedir (Tepeci, 1999, s.223). Bu nedenle, hizmet

sektoriinde marka baglilig1 olusturma kavraminin biiyiik 6nemi bulunmaktadir.
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Sadik olmayan miisteriler ile karsilastirildiginda, sadik miisterilere daha kolay hizmet
verilmesi ve sadik olanlarin daha yiliksek karliliga sebep olmasi, hizmet firmalar

acisindan marka bagliliginin 6nemini artirmaktadir (age, s.223).

3.2.2.1. Marka Baghhginin Hizmet Firmalarina Sagladig1 Avantajlar

Marka bagliliginin  bir hizmet firmasimna sagladigi avantajlar su sekilde

siralanabilmektedir (age, s.224):

1) Kan devam ettirir: Miisteri baglhiligmin avantajlart uzun donemli ve birikimli
niteliktedir. Bir miisterinin firmaya sadik oldugu siire ne kadar uzun olursa, isletmenin

bu tek miisteriden kazanacag kar da o kadar yiiksek olacaktir.

2) Pazarlama maliyetlerini azaltir: Isletmelerin yeni miisterilerin ilgilerini
cekebilmeleri icin, reklam gibi faaliyetlere yatirim yapmalar1 gerekmektedir. Sadik

misteriler i¢in, bu tiir maliyetler minimize edilmis ya da tamamiyla elimine edilmistir.

3) Her bir miisteri icin gelir biiyiimesini artirmaktadir: Miisterilerin harcamalari
zaman igerisinde artma egilimindedir. Ornegin, ayn1 otelde siirekli kalan bir miisteri,
otelin tiim trlin gruplarimi daha yakindan tanima firsati1 bulur ve diger iiriin gruplarini

denemek yolu ile, otelin miisterilerinden daha yiiksek paylar kazanmalarini saglar.

4) isletme maliyetlerini azaltir: Sadik miisterilerin firmann iiriinlerine olan asinalig1,
bilgi ve hizmet i¢in firma ¢alisanlarina daha az bagimli olmay1 beraberinde getirmekte

ve bu da hizmet maliyetlerini azaltmaktadir.

5) Referans sayisim artirir: Verilen hizmetten memnun olan miisteriler, isletmeyi
arkadas cevresine ve diger insanlara da tavsiye edeceklerdir. Referanslar, yeni
misteriler icin ¢ok Onemli bir kaynaktir. Bir tavsiyeye bagli olarak isletmeye

kazandirilan miisteriler uzun siire kalma egilimi gostermektedirler.

6) Prim fiyati artirir: Bir markaya sadik olan miisteriler, o markada baska bir

markanin karsilayamayacagi bir deger algiladiklarindan bu markaya daha ¢ok ddeme
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yapmaya razidirlar. Bir¢ok insan daha ucuz bir otelde sanslarini denemektense,

bildikleri bir otelde kalmak i¢in daha fazla 6deyecektir.

7) Rekabet¢i avantaj saglar: Tiiketiciler markaya sadik olduklar1 siirece, fiyat
artiglarina olan duyarliliklart da azalacaktir. Firma, iiriiniin miisterilerin ihtiyag¢larini
karsilayabilme 0zelliginden dolayr rekabet {lizerinden fiyat farklilagtirmasi elde

edebilmektedir.

Hizmet firmalari, marka bagimli miisterilerinin sayisim1 artirarak pazar paylarint ve
bliyiime oranlarim1 da artirabilmektedirler. Bu yaklagim, fiyat indirimleri ya da
tutundurma faaliyetlerine gore daha karli bir yaklasimdir. Hizmet firmalari, pazar
bliylime artiglarindan ¢ok pazar payi artislarinin pesine diismelidir. Yeni miisterilere
ulagsmak ve onlar1 firmaya bagli hale getirmenin reklam, tutundurma gibi faktorlere
gereklilik duyulmasi agisindan pahali olacagi aciktir (age, s.225). Bunun yanisira,

mevcut miisterilere hizmet saglamak ¢ok daha az maliyetlidir.

3.2.2.2. Marka Baghhg Stratejileri

Marka bagliliginin hizmet sektorlerinde bu kadar onemli bir yer tutmasi, sektérdeki
firmalarin da marka bagliligin1 nasil olusturacaklar1 konusu {iizerine egilmelerini
gerektirmektedir. Hizmet sektoriindeki yoneticilerin, marka bagliligi olan miisteri
sayilarini artirmak i¢in birtakim stratejiler gelistirilmistir. Bunlar su sekilde siralanabilir

(age, s.226):

1) ilave deger yaratacak ézellikler sunmak ve tutarh bir sekilde yiiksek Kaliteli
hizmet saglamak: Gilinlimiiz tiiketicileri daha ¢ok fiyat bilin¢lidirler. Bu nedenle rakip
firmalarin iiriin ve hizmetleri hakkinda da bilgi sahibidirler. Bu nedenle vaat edilenler
miisteri beklentileriyle tutarli olmalidir. Hizmet verenlerin verdikleri sézlere duyulan
giiven, miisteriler ile firmalar arasinda uzun donemli iliskilerin kurulmasinda 6nemli rol

oynamaktadir.
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2) Miisteriler ile siirekli iletisim halinde olmak: Miisteri bagliligin1 olusturabilmek
icin hizmet sektoriinde yer alan firmalarin, miisterilerinin istek ve ihtiya¢lari

o0grenmeleri ve bunlar1 karsiladiklarindan emin olmalar1 gerekmektedir.

3) Miisterileri satin alhhm ahskanhklarina gore smiflandirmak: Hizmet firmalari
sirekli degisiklik gosteren miisteri taleplerine karsilik verecek tek bir ¢6ziim
bulamamaktadirlar.  Yoneticiler, segmentlere gbére satin alma hareketlerini
siniflandirmali ve her bir segmentteki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak
irtin ve hizmetleri saglamaldirlar. Boylelikle, her bir segmentteki tiiketici ihtiyaglar
daha etkin bir sekilde karsilanabilmektedir. Dikkat edilmesi gereken bir bagka nokta ise,
eski miisterileri korumaya c¢alismanin yeni miisteriler edinmekten daha ucuz olmasi ve
eski miisterilere yapilan hizmetlerin yeni miisterilere kiyasla daha ucuz olmasidir. Bu
nedenlerle, pazar payr ve karliligini1 artirmak isteyen hizmet firmalarinin mevcut

miisterilerine daha ¢ok 6nem vermeleri gerekmektedir (age).

4) Hizmet-odakh cahsanlar1 se¢mek: Hizmet sektoriinde miisterilerle birebir
iligkilerinden dolay1 ¢alisanlar cok 6nemli bir konumdadirlar. Bu nedenle, miisteriler ile

temas halinde olacak c¢aliganlarin se¢imi ve egitimi son derece dnemli olmaktadir.

5) dliski pazarlamasi kullanmak: iliski pazarlamasi ve dolayisiyla veri tabam
uygulamasi hizmet sirketlerinin, miisterilerinin tutum ve davraniglarini anlamasina
yardimci olmaktadir. Bu sayede firmalar miisterileri ile bireysel olarak ilgilenebilme
sansin1 yakalamaktadirlar. Hizmet firmalarinin siirekli miisterilerine bireysel ilgi
gostermesi ve onlar1 hatirlamasi durumunda, bu miisteriler de firma ile olan iligkilerini

devam ettirmek isteyeceklerdir.

3.2.3. Marka Imaj

Marka imaji, anlamli bicimde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler
sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir (Uztug, 2003, s.40). Marka

imajinin yaratilmasinda en biiyiik rol markaya yonelik iletisime diismektedir.
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Marka imaj1, yalnizca fiziksel iiriinler pazarlayan firmalar agisindan biiylik 6neme sahip
degildir. Tiketicilerin kullanimdan sonra bile kaliteyi degerlendirme zorlugundan
dolay1, marka imaj1 profesyonel hizmet saglayicilar1 agisindan biiyiik onem tasimaktadir
(Byron, 1995, s.5). Hizmet sektoriiniin fiziksel olmayan yapisi, bu sektdrdeki firmalarin
yaptiklart sunumlart daha somut bir hale getirmeleri cabalar1 ile sonuglanmaktadir.
Sunumlan fiziksel yapiya kavusturmanin en temel yollarindan biri ise, tiiketicilerin
zihinlerinde markaya dair giliclii ve benzersiz algilamalar olusturmaktir. Boylelikle,
tiikketiciler yapacaklar1 aligverislerde fiziksel olmayan sunumlar1 almanin beraberinde

getirdigi risk diizeyini de azaltmis olmaktadirlar.

3.2.4. Algilanan Marka Kalitesi

Algilanan kalite, ikameler géz oniinde bulunduruldugunda bir {iriiniin kapsamli olarak
tstiinliigiine dair tiiketici yargisi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988; Aaker,

1991).

Hizmet kalitesi, hizmet sektoriinii en ¢ok ilgilendiren konularin basinda gelmektedir.
Hizmet kalitesinin 6nem kazanmaya baslamasinin en O6nemli nedenlerinden birisi,
hizmet firmalarinin sayilarinin artmaya baglamasidir. Hizmet ya da {iriin odakli olsun
her tiirlii isletmedeki hizmet faktoriiniin 6neminden dolayi, hizmet kalitesi 6zellikle

1990’larda ¢ok 6dnemli bir rol iistlenmistir (Chen, Gupta, Rom, 1994, s.24).

Hizmet kalitesi nasil iiretildigi, tiikketildigi ve degerlendirildigine bagl olarak {iriinlerden
farklilasmaktadir. Kalite iizerindeki literatiiriin tiriin-odakli olmasina karsin, hizmet

kalitesi konusunda da yapilan ¢aligsmalar bulunmaktadir (Gronroos, 1978, s.588).

Algilanan hizmet kalitesi asagidaki nedenlerden dolayi, fiziksel iiriin kalitesinden

farklidir (Chen ve digerleri, 1994, s.25):

e Belirli bir {iriin 6zelliginden ziyade yiiksek diizeyde soyutluk igermektedir.

e Yargi genel olarak tiiketici zihninde gergeklestirilmektedir.
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Hizmet kalitesi, miisteri tatminini belirleyen bircok bagimsiz 6zellikten olugsmaktadir.
Belirli 6zellikler ile kalitenin soyut kavramlar1 arasindaki boslugu azaltmak amaci ile
hizmet kalitesinin daha genis boyutlarda diisiiniilmesi gerekmektedir (Zeithaml, 1988).
Bu boyutlar kalitenin analiz ve dizayn edilmesinde kullanilacak yapiy1 belirlemesinin
yanisira, firmanin kalite stratejilerini olusturmak yoluyla da kullanilabilmektedir (Chen

ve digerleri, 1994, s.25).

Dort tliketici hizmet endistrisinde yaptiklar1 g¢alismada, Parasuraman ve digerleri
(1988), belirli hizmet 6zelliklerini tiiketicilerin kalite beklentileri ile iligskilendiren bes

kalite boyutu oldugunu belirtmistir. Bunlar:

1) Fiziksel 6zellikler : Donanim ve personel goriiniimii

2) Giivenilirlik : Vaat edilen hizmeti eksiksiz sekilde yerine getirebilme yetenegi

3) Cevap vermeye istekli olmak : Miisterilere yardim etme ve hizli hizmet
saglama istekliligi

4) Teminat : Calisanlarin bilgi, incelik ve giiven iletme yetenekleri

5) Empati : Miisterilere saglanan bireysel dikkat

3.3. Hizmet Sektoriinde Oteller ve Markalama

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin iiriinlerde oldugu gibi fiziksel 6zelligi
bulunmayan hizmetler vermesi, sunumlarini 6n plana ¢ikarmak i¢in farklilastirmay1 ve
tiiketicilerin duygularina ulasabilmeye ¢ok fazla ihtiya¢ duymalarini da beraberinde
getirmektedir. Bu tiir firmalar i¢in 6zellikle miisteri memnuniyetinin yakalanmasi ve
daha da onemlisi siirdiiriilmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Bu nedenlerden dolayz,
hizmet sektoriinde yer alan firmalarin sunumlarimi rakip sunumlardan farkli kilacak
sekilde markalasmaya biiylik 6nem vermeleri gerekmektedir. Bunun en Onemli
nedenlerinden birisi, marka yonetimi teorisine gore miisterilerin iiriinlerden markalara
dogru kaymasi ve marka ile baglar1 giiclendikce de deneme amacli alimlardan marka

baglilig1 olan ve markay1 sik alan tiiketicilere dontismeleridir (Muller, 1999, s.401).
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Hizmet sektoriinde varliklarini siirdiirmekte olan oteller i¢in de durum bundan farksiz
olmamaktadir. Miisteri memnuniyetinin biiyiilk 6nem tasidig1 oteller, islerinin yalnizca
miisterilere hizmet vermek degil, tiiketiciler i¢in bir farklilik yaratmak oldugunu
diistinmektedirler. Bu farklilik, ancak etkin bir marka yonetimi sayesinde

gerceklestirilebilmektedir.

Otel atmosferi, ne tiir hizmetlerin verildigi ve en O6nemlisi de otel calisanlarinin
tilkketiciler agisindan ayirt edici bir anlami ve istiinliigli olmasi gerekmektedir. Otel
calisanlari, otel markasi acisindan ¢ok onemli etkenlerdendir. Miisteriler ile aldiklari
hizmetin her noktasinda temas halinde ve otel ile ilgili tiiketicilerin yaptiklar
degerlendirmelerde ¢ok Onemli bir paya sahip olmalarindan dolay1r calisanlarin
davraniglar1 biiytlik bir 6nem tagimaktadir. Bu nedenle, ¢alisanlarin markanin tiiketicilere
vaat ettigi degerleri anlamalarinin otellerin basaris1 agisindan biiyiik bir 6nemi

bulunmaktadir.

Tiiketicilerin otel degerlendirme kriterlerinin, otel sahipleri tarafindan anlasilmasi ve

tiiketicilerin oncelik verdigi konularin tizerinde titizlikle durulmasi gerekmektedir.

Tim bu bilgiler 15181nda, markalasmanin giiniimiizde artan Onemine paralel olarak
hizmet sektoriinde yer alan firmalarda oldugu gibi oteller agisindan da markalagsmaya
gereken onemin verilmesi gerektigi sonucu ¢ikmaktadir. Bu da otel ortamindan, sunulan
hizmete ve c¢alisanlara kadar miisterinin otel ile ilgili her temasinin etkin yOonetimini

gerektirmektedir.

3.4. Hizmet Sektoriinde Firma Finansal Performansmin Ol¢iimii

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin performansini 6lgmenin ¢esitli yollar
bulunmaktadir (Kim ve Kim, 2005, s.555). Ozsermaye getirisi (ROE-Return on Equity),
satig karliligi (ROS-Return on Sale) ya da yatirnmin getirisi (ROA-Return on Asset) gibi
oranlar kullanilarak firma performansi hakkinda bilgi sahibi olmak miimkiin olmaktadir.
Fakat Ozsermaye getirisi ve satis karliligi yontemleri, firmanin yonetim becerisiyle

yakindan ilgili olup, miisterilerden kazanilan gelirlerin bir 6l¢iisii olmaktan uzaktir. Bu
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nedenle, bu c¢aligmada miisterilerin dogrudan etkisini gostermesi amaciyla firma
performans Olgiitii olarak Satilabilir Oda Basina Gelir (RevPAR- revenue per available

room) kullanilmistir.

Satilabilir Oda Basina Gelir son yillarda otel finansal performansinin hesaplanmasinda
sik kullanilan 6l¢iimlerden birisi olup, ger¢ek oda gelirlerinin satilabilir oda sayisina

boliinmesi  ile  hesaplanmaktadir  (www.braidwoodhospitalitymanagement.com,

15.02.2006). Hesaplanan bu deger yardimi ile bir otelin, finansal anlamda basarisi

Ol¢iilmiis olmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

FIRMA FINANSAL PERFORMANS DUZEYINE GORE
TUKETICILERIN MARKA DENKLIGINE YONELIK TUTUMSAL
FARKLILIKLARININ BELIRLENMESI
(SAHA CALISMASI)

Calismanin bu boliime kadar olan kisminda, marka ve marka denkligi kavramlar ile
birlikte, marka denkligini etkileyen marka farkindaligi, marka bagliligi, marka imaj1 ve
algilanan marka kalitesi kavramlar1 hakkinda ikincil veri kaynaklarindan elde edilen
bilgilere detayli bir sekilde yer verilmis ve ¢alismanin teorik alt yapisi olusturulmustur.
Daha oOnceki boliimlerde yer alan teorik bilgiler dogrultusunda hazirlanmis olan
calismanin bu bdliimiinde ise, firma finansal performans diizeyine gore tiiketicilerin
marka denkligine yonelik tutumsal farkliliklarini belirlemek iizere tasarlanip, Adana
ilinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otellerin miisterileriyle gerceklestirilen bir saha

calismasina yer verilmektedir.

Yapilan saha caligmasi ile analizler sonucu elde edilecek bulgularin agiklanacagi bu
boliimde, Oncelikle arastirmanin 6nemine ve amacina, arastirmanin kapsamina,
kisitlarina ve arastirma modeline yer verilecektir. Ayrica verilerin toplanmasi
caligmalari, bulgularin degerlendirilmesinde kullanilan analiz teknikleri, analiz
sonuclar1 ve bulgularin degerlendirilmesine, agiklanmasina ve yorumlanmasina iligkin

detayl bilgilere de bu boliimde yer verilecektir.

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Uretici firmalari igerisinde bulunduklar piyasalarda rekabetin kizismaya baslamas ile
birlikte, pazarlama faaliyetleri sirketler agisindan hayati 6nem teskil etmektedir.
Ozellikle pazara sunulan her iiriiniin birbirine dnemli oranda benzerlikler gdstermesi, bu

firmalarin {irtinlerini rakip firmalarin iriinlerinden farklilastirma zorunlulugunu da
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beraberinde getirmektedir. Kalitesiz {iriin {iretmenin artik kabul edilemeyeceginin
anlasilmasiyla birlikte, tretici firmalar tliketici begenisine sunduklar1 {riinlerini
kalitenin yani sira diger bazi ozellikler ile farklilastirmalar1 gerektiginin bilincine
varmiglardir. Tim bu ¢alismalarin merkezinde yatan strateji “marka yaratma” stratejisi

olarak tanimlanmaktadir.

Isletmeler agisindan marka olusturmanin iiriin/hizmetini rakiplerinden farklilastirarak
tiikketiciye seslenmek, olusturulan marka baglilig1 sayesinde ayni iiriinii siirekli kullanan
devamli misteriler kazanmak, fiyat artiglarini Onemsemeyen bir tiiketici grubu
yaratmak, olusturulan marka imajin1 diger iriinlere de yansitarak capraz satist
gerceklestirmek ve markadan kaynaklanan olumlu intibay1 isletmeye yansitmak gibi

bir¢cok avantaj1 bulunmaktadir (Farquhar, 1989; Tek, 1999).

Marka denkligi, bir markanin {riinleri ve hizmetlerinin kalitesi, itibari, miisteri
memnuniyeti, finansal performansi gibi unsurlarla biitlinsel algilanisina dayali degeridir
(Knapp, 2000, s.3). Marka denkligi kavrami, o6zellikle hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren firmalar i¢in tlizerinde Onemle durulan konulardan birisidir. Miisteri
memnuniyetinin firmanin faaliyetlerini devam ettirebilmesi i¢in zorunlu unsur sayildigi
hizmet sektoriinde, marka denkligi kavraminin firma yoneticileri tarafindan anlagilmasi

ve uygulanmasi son derece 6nemlidir.

Marka denkligini dogru olarak anlayan ve uygulayabilen hizmet isletmeleri,
miisterilerine daha 1yi hizmet verebilecek ve dolayisiyla saglanan miisteri
memnuniyetinin olumlu etkilerini firma performanslarina yansitma sansina sahip
olacaklardir. Tiim bu unsurlar g6z oniline alindiginda, hizmet isletmeleri agisindan
oncelikle marka denkligini olusturan unsurlarin neler oldugunun ve bu unsurlara

yonelik tiiketici degerlendirmelerinin belirlenmesi biiyiik bir dneme sahiptir.

Firma finansal performans dilizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine yonelik

tutumsal farkliliklarinin belirlenmesi bu ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir.
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4.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Firma finansal performans diizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine yonelik
tutumsal farkliliklariin belirlenmesine yonelik olarak yapilan bu arastirmanin
uygulama asamasinda, Adana ilinde faaliyet gosteren tiim otellerden veri elde etmenin
gerektirecegi zaman, isgilicii ve maliyet yiikii g6z Oniinde bulundurularak bir ¢alisma
evreni belirlenmistir. Adana’da faaliyet gosteren ve yogun olarak tercih edilen dort
yildizli ii¢ otel (Mavi Siirmeli, Zaimoglu, inci) ve bes yildizli ii¢ otel (HiltonSA,
Seyhan, Cukurova Siirmeli) olmak {izere toplam alt1 adet otelin miisterilerinin ¢aligma
evrenine alinmasi uygun goriilmiistiir. Ancak bu alti otelin yoneticileri ile yapilan
goriisme sonucu Cukurova Strmeli Oteli’nin, finansal performansi 6l¢ebilmek igin
gerekli olan verileri vermemesi aragtirma icin bir kisit olarak ortaya ¢ikmistir. Bunun
lizerine, geri kalan bes otelin miisterileri ile anket ¢alismasinin yapilmasma karar

verilmigtir.

Calismanin ikinci kisiti, marka denkliginin yamisira bir firmanin performansini

etkileyebilecek konu dis1t muhtemel faktorlerin bu ¢alismada incelenmemis olmasidir.

Calismanin tigiincii kisiti ise, bu ¢alismanin hizmet sektoriinii temsilen yalnizca otel
isletmeleri {izerine gerceklestirilmis olmasidir. Bu ¢alismanin hizmet sektoriiniin diger
alanlarinda da yapilmas1 sonucu, hizmet sektoriine dair daha genel bilgiye ulasma

imkani1 bulunabilir.

Otellerin stratejik agidan bilgi vermelerinin yetersiz olmasinin yam sira finans ve
muhasebe sistemlerinin yetersizligi, odalar i¢in pazarlik etme olanagi ve calisan
rotasyonunun yiiksek olmasindan dolay1 gerekli hesaplamalar1 yapabilecek eleman

eksikligi ¢alismayi etkileyen diger kisitlar arasinda sayilabilmektedir.

4.3. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu kisminda arastirma modeline, arastirmada kullanilan veri toplama
yontemine, anakiitle ve ornekleme siirecine ve anket sorularinin gelistirilmesi ile anket

formunun hazirlanmasi safhalarina deginilmektir.
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4.3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu béliimde, arastirmamizin dayandirildigi aragtirma modeli ve aragtirma hipotezlerine

yer verilmektedir.

4.3.1.1. Arastirma Modeli

Firma finansal performans dilizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine yonelik
tutumsal farkliliklarini belirlemeyi amaclayan bu c¢alismada tanimlayict arastirma
modeli kullanilmistir. Tanimlayic1 aragtirmalar, problem modelinde yer alan
degiskenlerin agik tanimlarina odaklanmaktadir. Tiiketici profili olusturma, potansiyel
pazar belirleme ve iirtin kullanim diizeyini belirleme c¢alismalar1 ile tutum anketleri,
satig analizleri, medya arastirmalar1 ve fiyat anketleri tanimlayici arastirmalara birer
ornek teskil etmektedir (Hawkins ve Tull, 1994). Tanimlayicit ¢alismalarda hemen
hemen her tiirlii bilgi kaynagindan yararlanilabilmesine ragmen, bu yondeki ¢aligsmalar
agirlikl olarak ikincil veri kaynaklarina ve anket ¢alismalarina dayanmaktadir (age). Bu
calisma da, benzer sekilde ikincil veri kaynaklarina ve anket c¢alismasina

dayanmaktadir.

Aragtirma modeli Sekil 4.1.°de sunulmustur. Modelde, yiiksek ve diisiik finansal
performans gdsteren otel miisterilerinin marka denkliginin dort unsuru olan marka
farkindaligi, marka baghligi, marka imaji ve algilanan marka kalitesine yOnelik

tutumlart arasinda farklilik olup olmadig1 belirlenmeye ¢alisilmistir.
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4.3.1.2. Arastirma Hipotezleri

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir iirlin grubuna ait
oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir (Aaker,
1991). Bilinen bir ismi olan otelin taninmamis bir otele gére daha iyi hizmet verecegi
ongoriilmektedir. Ote yandan, tiiketiciler karar alma siirecini ve maliyetini kisaltma
istegi sonucu, akillarma ilk gelen ya da daha onceden tanidiklari markalari tercih etme
egilimindedirler (Byron, 1995). Dolayist ile, marka farkindalig1 yiiksek olan otellerin
tercih edilme ihtimalleri daha yiiksektir. Firma finansal performans diizeyi yiiksek olan
otel grubu miisterilerinin marka farkindalig1 algisinin diger miisterilere gore daha

yiiksek olacagi bulgusundan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;: Yiiksek ve diisik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka

farkindaligina yonelik tutumlari arasinda farkliliklar vardir.

Miisterilerin otel tercihleri, marka bagliligi kavramindan etkilenmektedir. Marka
baghlig1 olan tiiketiciler, her zaman aldiklar1 markalar1 alma yoniinde ¢ok giiclii bir
egilim gostermektedirler. Bunun yani sira, durumsal sartlardan etkilenmemek {izere ayni
markanin tekrarli olarak alinmasi sonucu marka bagliligi, daha yiiksek diizeyde ve
siirekli olarak satiglarin artmasina neden olmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos,

2004). Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;: Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka bagliligina

yonelik tutumlari arasinda farkliliklar vardir.

Bir {iriiniin ismi, temel fiziksel 6zellikleri, ambalajlama ve logosu dahil olmak iizere
goriinimii ve temel gorevlerini iceren marka imaji, tiiketicilerin bilgi toplama
isleminden sonra rakip markalar arasindan belirli bir markay1 neden sectiginin cevabini
vermektedir (Ataman ve Ulengin, 2003). Dolayis1 ile marka imaji, firma finansal
performansini markanin secilmesi yoluyla etkilemektedir. Marka imaj1 agisindan iki
grup otel miisterisi arasinda farkliliklar bulunmustur (Kim, Kim ve An, 2003; Kim ve

Kim, 2005). Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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Hj: Yiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka imajma

yonelik tutumlari arasinda farkliliklar vardir.

Miisterilerin kendilerini 6zel ve degerli hissetmelerini saglamak, personelin diizgiin
goriiniimii, dagitim kanallar1, marka imaji, fiyatlar, dizayn gibi algilanan kalitenin bazi
unsurlart yiiksek ve diisiikk finansal performansi birbirinden ayiran unsurlar olarak
saptanmistir (Kim ve digerleri, 2003; Lin ve Kao, 2004). Bu tiir kriterlerin olusturulmasi
algilanan kaliteyi dogrudan etkilemekte, dolayisi ile tiiketicilerin marka hakkindaki
diistincelerine de sekil vermektedir. Belirtilen unsurlarin yerine getirilmesi, markanin
algilanan kalitesini artiracak ve bu da dogrudan markanin satiglarina ve marka bagliligi

olusumuna yansiyacaktir. Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hy: Yiiksek ve diislik finansal performans gosteren otel miisterilerinin algilanan marka

kalitesine yonelik tutumlar1 arasinda farkliliklar vardir.

Bu c¢aligmada, miisteri-odakli marka denkligi ve marka denkligi unsurlarinin turizm
isletmelerinin finansal performanslar1 agisindan degerlendirilmesine yer verilmektedir.
Hizmet sektoriinden otellerin secilme sebebi, otellerin hizmet sektoriiniin  tim
Ozelliklerini yansitmasi ve bu sektdrdeki bircok markanin, rekabet¢i avantaj elde
edebilmek amaciyla marka denkligini olusturarak birbirleri ile rekabet igerisinde

bulunmalarindan kaynaklanmaktadir.

Marka denkliginin 6l¢limii marka farkindaligi, marka bagliligi, marka imaj1 ve algilanan

marka kalitesi olmak tlizere dort unsuru igermektedir.

4.3.2. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada kullanilan veriler, tez ¢aligmasinin amacina uyan veri toplama yontemi
olan "anket" yontemi ile toplanmistir. Anket, bir aragtirma projesinin amacina
ulasabilmesi ic¢in gerekli olan verileri iiretme ve su yiiziine ¢ikarma aracidir (Nakip,
2003, 5.97). Anket yontemi, elde etmeyi amagladigimiz bilgilere daha kolay, daha hizl,
daha ucuz ve daha dogru bir sekilde ulasabilmeyi saglamaktadir (Bas, 2001, s.22).
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Anket uygulamasi, daha dnceden tamami anket konusunda oryantasyona tabi tutulan
ikisi bayan, ikisi erkek 4 anketor tarafindan gergeklestirilmistir. Calismada kullanilacak
veriler 05.12.2005-14.12.2005 tarihleri arasinda toplanmistir. Otel yoOnetimleri, otel
icerisinde anket yapilmasma sicak bakmamiglardir. Dolayisi ile, otel miisterilerine
ulagsmak i¢in farkli bir yontem kullanilmistir. Otel miisterilerine havaalaninda ulasmanin
daha kolay olacag: diisiincesiyle, Adana Havaalan1 i¢ Hatlar Terminalinde sehir disina
gidecek olan yolcularla anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Anketlerden elde edilen

verilerin tasnif ve analizinde SPSS istatistik paket programi kullanilmistir.

4.3.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formundaki sorularin bir kismi, firma finansal performans diizeyine gore
tiiketicilerin marka denkligine yonelik tutumsal farkliliklarimi belirlemeye c¢alisan
uluslararas1 kaynakli ¢alismalardan saglanmis, diger bir kismi ise arastirmanin igerigi,
secilen Orneklem, uygulamanin yeri ve zamani da goz Oniinde bulundurularak

arastirmaci tarafindan hazirlanmstir.

Ek-1°de sunulan ve 13 soruyu igeren anket formu toplam ii¢ boliimden olusmaktadir.
Anket formunun ilk boliimiinde yer alan iki sorudan ilki, denegin son 2 sene igerisinde
Adana’da herhangi bir otelde kalip kalmadiginin tespitine yoneliktir ve anket
calismasinin gerceklestirilebilmesi i¢in 6n kosul niteligindedir. Bu soruya ‘’hayir’’
cevabini veren kisilerle anket yapilmasina son verilmistir. Ikinci soruda ise, Adana’da
en sik kaliman otel isminin belirtilmesi istenmistir. Bu soruya verilen cevaplar
neticesinde, ¢alismaya dahil edilen her bir otelden kac¢ adet miisteriyle calisildigi

belirlenmistir.

Anket formunun ikinci bolimii alti sorudan olusmaktadir ve marka denkliginin
belirleyicileri olan marka bagliligi, algilanan marka kalitesi, marka imaji ve marka
farkindaligin1 6l¢meye yoneliktir. Bu dort unsuru 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler, Kim
ve Kim (2005) ile Kim, Kim ve An (2003)’in yaptiklar1 ¢alismalardan alinarak
calismamizin amaglarma uygun bir hale getirilmistir. ilk ii¢ soruda, "tiiketicinin, bir
nesne, bir tutum ya da bir davranis konusunda kendisine sunulan ifadelere katilma ya da

katilmama derecesini 6lgen Likert dlgegi" (Nakip, 2003, s.119) kullanilmistir. Anket
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formunun ikinci bolimi olan bu bolimde yer alan ilk ii¢ soru da, besli Likert tipi
Olcekle hazirlanmistir. Bu boliimde yer alan ii¢ soru ise acgik u¢lu ya da ¢ok se¢meli
sorulardan olusmaktadir.

Ikinci béliimiin ilk sorusu ile marka baghiliginin &lgiilmesi amaglanmistir. Marka
bagliliginin miisteri-odakli marka denkliginin bir bileseni olarak calismaya dahil
edilmesinin sebebi, bir markayi olusturmadaki miisteri memnuniyetinin 6neminden
kaynaklanmaktadir (Aaker, 1991). Tiketiciler, bir markadan tatmin olmadiklarinda
kullandiklar1 markaya sadik kalmayarak baska bir marka arayisina gireceklerdir.
Deneklerden, bu soruda yer alan yargilara “’Kesinlikle katiliyorum-1’, "Katiliyorum-
2”’, "Kararsizim-3’, "Katilmiyorum-4’, "Hi¢ katilmiyorum-5’" ifadelerini géz oniinde

bulundurarak cevap vermeleri istenmistir.

Marka denkliginin ikinci bileseni olan algilanan marka kalitesi, tiiketici beklentilerinden
ziyade yalnizca tiiketici algillamasina dayanan performans-odakli bir yaklagimla
Olclilmiistiir. Algilanan kaliteyi 6lgmek amaciyla on bir yarg: besli Likert tipi 6lgekle

degerlendirilmistir.

Ikinci béliimiin {iciincii sorusu, marka denkligi bilesenlerinden olan marka imajini
O0lcmeye yoOnelik olarak hazirlanmistir. Bu soruda on ii¢ adet yargi ciimlesi yer
almaktadir. Marka imajinin yiiksek olmasi, tiiketici agisindan markanin olumlu bir
imaja sahip oldugu anlamina gelmekte ve ayni zamanda diger markalar ile
karsilagtirildiginda daha yiiksek diizeyde imaj giiciinii temsil ettigi kabul edilmektedir
(Kim ve Kim, 2005). Deneklerden, bu soruda yer alan yargilara besli Likert tipi

Olcekteki ifadeleri gbz 6niinde bulundurarak cevap vermeleri istenmistir.

Marka denkliginin son bileseni olan marka farkindalig1 ise, tiiketicilerin zihinlerindeki
belirli bir kategorideki tek marka, yardimsiz marka hatirlama ve marka taninirligi olmak
tizere ii¢ soru ile dl¢iilmistiir (Yoo ve Donthu, 2001; Kim ve Kim, 2005). “Adana’da
bulunan otellerden akliniza ilk geleni yaziniz” ifadesi, tiiketicilerin zihinlerindeki belirli
bir kategorideki tek marka testine drnek olusturmaktadir. “Adana’da bulunan otellerden
akliniza gelen diger iki otel ismini yaziniz” sorusu ile yardimsiz marka hatirlamasi
Olclilmeye ¢alisilmaktadir. Marka tanmirligimi 6lgmek icin, cevaplayicilardan verilen
otel listesinden daha 6nce duymadiklar1 otel isimlerini se¢meleri istenmistir. Bu

ifadelerin acik uglu ya da c¢ok se¢cmeli sorular olmalarindan dolayi, Likert Slgegi
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uygulanamamaktadir. Haley ve Case (1979), marka farkindaliginin Likert 6l¢eginden
farkli degerlendirilmesi gerektigini savunmus ve marka farkindaligin1 dlgen bu {i¢
soruyu bes puanli tek bir Olgege doniistiirmiistiir. Bu oOlcek ile ankette verilen
cevaplardan, tiiketicilerin zihinlerindeki belirli bir kategorideki tek marka-1, yardimsiz
olarak hatirlanilan ikinci marka-2, yardimsiz olarak hatirlanilan diger marka-3, yardimh

hatirlanilan marka-4 ve hi¢ duyulmayan marka-5 olarak numaralandirilmistir.

Anket formunun son bolimil olan {igiincii boliimde ise, Ornek kiitlede yer alan
tiiketicilerin demografik ve sosyoekonomik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik bes
soru sorulmustur. Bunlardan cinsiyet, yas, aylik kisisel gelir ve e8itim durumu sorulari
kapali uclu sorularla ifadelendirilmistir. Cevaplayicilarin mesleklerinin 6grenilmesinin
amaclandig1 son soru ise, anket yapimi esnasinda cevaplayiciy1 sitkmamak ve daha az
zamanda cevaplanmasinin saglanabilmesi i¢in agik uclu olarak hazirlanmis, daha sonra

arastirmaci tarafindan verilen cevaplar dogrultusunda gruplara ayrilmistir.

Hazirlanan ankete iliskin tiiketicilerin tepkilerinin olgiilmesi amaciyla, uygulamaya
gecilmeden Once, kolayda ornekleme yontemi ile segilen 20 kisilik bir gruba anket
uygulanmigtir. Bu 6n test ¢alismasi tiiketicilerle karsilikli goriisme seklinde yapilmis ve
cevaplayicilarin ankette yer alan sorularin anlagilabilirligi, kapsami, uzunlugu vb.
konulara iliskin goriisleri alinmistir. Bu dogrultuda gerekli degisiklikler yapilarak anket

formuna son sekli verilmis ve esas 6rnegi olusturan deneklerle ¢alismaya baslanmistir.

4.3.4. Giivenilirlik Analizi

Olgegin giivenilirligini test etmede, her bir 6lgegi olusturan ifadelere verilen cevaplar
arasinda bir korelasyon olup olmadigi arastirilmis ve korelasyonun belirlenmesinde
giivenilirlik analizlerinde sik¢a kullanilan katsayilardan birisi olan alfa katsayisi
(Cronbach’s Alpha) kullanilmistir. Bu teknik, parcalar arasi ortak iliskiyi dikkate alarak
biitiin i¢in tek bir tutarlilik katsayis1 hesaplamaktadir. Bu i¢ tutarlilik katsayisi, 6l¢ekteki
biitlin soru ya da maddelerin ayni 6zelligi 6l¢tiigli varsayimina dayanmakta ve 0 ile 1
arasinda degisen bir degeri temsil etmektedir. Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayisinin

diisiik olmas1 dlgegin birkac 6zelligi bir arada 6l¢tiigiinii gosterebilir. Ciinkii elde edilen
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alfa degeri, testin homojenliginin gostergesi olarak kabul edilir. Analiz sonucunda

6l¢egin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in alfa katsayisinin aldigi degerin 0.60°dan

yliksek olmasi ve hatta 0.70’e yakin bir deger almasi beklenmektedir (Tull ve Hawkins,
1993, s5.316; Tavsancil, 2002, ss.28-29).

Bu dogrultuda, arastirmada kullanilan o6lgegin giivenilirlik analizi yapilmis ve

hesaplanan alfa katsayilar1 Tablo 4.1’de sunulmustur.

Tablo 4.1. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler

Tutumlar (Maddeler)

Alfa Katsayisi
(Cronbach’s
Alpha)

Marka Bagliligi

Bu otele diizenli olarak gelirim.

Bu otele tekrar gelmek niyetindeyim.

Diger oteller ile karsilastirildiginda, bu otel benim ilk
tercihimdir.

Bu otele olan ziyaretimden memnun kaldim.

Bu oteli, baskalarina tavsiye ederim.

Bir dahaki sefere ayni otelde kalmay1 diisiinliyorum.

0,854

Marka Imaj

Otel rahat.

Yiiksek diizeyde hizmet sunuluyor.

Otelin imaj1 ¢ok 1iyi.

Liiks bir otel.

Pahal1 bir otel.

Ust sinif miisteriler i¢in uygun bir otel.

Bu otelde kaldigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum.
Biiyiik ve ferah bir otel.

Sessiz ve sakin bir otel.

Baz1 zamanlarda, sunulan hizmet beklentilerimin ¢ok
tizerinde.

Otelin, uzun bir ge¢misi bulunmakta.

Diger otellere gore farkli bir marka imaj1 var.
Otelin ¢ok bilinen bir markas1 var.

0,901

Algilanan Kalite

Otel personeli, size degerli ve 0&zelmissiniz gibi
davraniyor.

Otelde bulunan ekipmanlar, giiniin sartlarina uygun
olarak tasarlanmas.

Calisanlarin goriiniimii temiz ve diizenli.

Otel personelinin, miisterilere tutumu olumlu.

Otel, miisterilerin bekledikleri hizmetleri zamaninda
saglayabiliyor.

Calisanlar, miisterilerin sikayetlerini etkin sekilde
cozebiliyor.

Calisanlar, miisteriler ile etkin bir iletisim kurabiliyor.
Cezbedici bir otel.

Otel personelinin bilgi ve kendine giiven diizeyi
yiiksek.

0,904
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Yiyecek ve igeceklerin kalitesi iyi.
Otel calisanlari, miisterinin 6zel ihtiyaglarini anlayip,
bunlara uygun hizmetler sunuyor.

Tablo 4.1°de yer alan sonuglara gore alfa katsayist dl¢iilmeye c¢aligilan tiim degiskenler

icin 0.6’dan biiyiik degerler aldig1 i¢in aragtirmada kullanilan 6l¢ek giivenilirdir.

4.3.5. Anakiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Firma finansal performans diizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine yonelik
tutumsal farkliliklarin1 belirlemek amaciyla hizmet sektoriinde yapilan bu saha
caligmasinda, anakiitleyi son iki sene igerisinde Adana ilindeki otellerde kalmis olan
tiim miisteriler olusturmaktadir. Ancak, Adana ilinde son iki sene ig¢erisinde herhangi bir
otelde kalan miisterilerin hepsine ulasabilme olanaginin kisitli olmasi nedeniyle ¢alisma
evreni igerisinden bir O6rnek se¢me yoluna gidilmistir. Bu ¢alismada, Adana ilinde
faaliyet gosteren dort yildizli oteller (Mavi Siirmeli, Zaimoglu, inci) ve bes yildizl
otellerden (HiltonSA, Seyhan) olusan toplam bes otel miisterileri ¢alisma evrenini

olusturmustur.

Bu arastirmada, anakiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in 6rnek hacmi tahmininin
oranlar lizerinden yapilmasi uygun bulunmustur. Uygulamada en yaygin kullanilan ve
asagida gosterilen drnekleme formiiliinde gerekli degerler yerine konularak, aragtirmada

veri saglayacak drneklemin biiyiikliigii hesaplanmistir (Kurtulus, 1998):

p.(1-p) (0,50).(1-0,50)
n= - — 384
(e/Zy (0,05 /1,95)

Formiilde, n 6rnek hacmini,
p incelenen olayin goriiliis sikligini,
e hata pay1 oranini,
Z ise giiven araligini temsil etmektedir.
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Orneklem biiyiikliigii %95 giiven araliginda, %35 hata pay1 ve 0.50 popiilasyon oranina
gore hesaplanmis ve Orneklem sayist 384 olarak belirlenmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda, arastirma sonunda hatali anketlerin de olabilecegi g6z Oniinde

bulundurularak 400 denege anket uygulanmustir.

4.3.6. Anket Uygulamasi

Adana ilinde bulunan otellerden yogun olarak tercih edilen bes otelin miisterilerinden
tesadiifi olarak 6rnek segmede bilinen tesadiifi 6rneklem yontemlerinden higbirisi uygun
bulunmamistir. Dolayisiyla, hava alaninda yolcular arasindan Ornek segiminde
tesadiifiligi saglamak {izere alisveris merkezlerinde de kullanilan 6rnekleme
yontemlerinden zamana dayali 6rnekleme yonteminin kullanilmasi uygun gorilmiistiir
(Aaker, Kumar ve Day, 1998, s.394). Havaalan1 yonetiminden alinan bilgiler
dogrultusunda, Adana ilinden kalkan ugak saatleri dikkate alinarak sabah 07.00-11.00
saatleri arasinda ve 0gleden sonra ise 17.00-19.00 saatleri arasinda anket ¢alismasinin
gergeklestirilmesine karar verilmistir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak, anket uygulamasi
haftanin tiim gilinleri olmak tizere 05.12.2005-14.12.2005 tarihleri arasinda, iki hafta

stire ile toplam 10 gilinde gergeklestirilmistir.

Adana Havaalam I¢ Hatlar Terminalinde yapilan 400 anketten, 59 tanesi arastirma
kapsami disinda kalan otel miisterileri ile yapildigindan bu anketler ¢alismaya dahil
edilmemistir. Hatali ya da eksik olan 40 anketin de c¢ikarilmasi islemi neticesinde

analizler, toplam 301 cevaplayicidan alinan bilgiler dogrultusunda yapilmstir.

4.4. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu boliimde, ilk olarak analizde kullanilan bagimli degisken olarak Satilabilir Oda
Basima Gelirin her bir otel i¢in nasil hesaplandig1 agiklanmakta, daha sonra ise anket
caligmasma katilan tiiketicilerin demografik ve sosyoekonomik o6zelliklerine ve
miisterilerin kaldiklar1 otellere iliskin elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Ayrica

bu boliimde, miisteri-odakli marka denkligi unsurlarini 6lgen yargilarin yiiksek ve diisiik
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finansal performans diizeyindeki otel miisterileri arasindaki tutumsal farkliliklarma
iliskin bulgulara deginilmekte, son olarak da konu ile ilgili gelistirilen hipotezlere

iliskin analiz sonuglarina yer verilmektedir.

4.4.1. Satilabilir Oda Basina Gelir (RevPAR)

Aragtirmada amag, firma finansal performans diizeyine gore tiiketicilerin marka
denkligine yonelik tutumsal farkliliklarinin belirlenmesi oldugundan o6ncelikle veri,
diisiik ve yiiksek finansal performansa sahip iki otel grubunun belirlenmesi i¢in analiz

edilmistir.

Bu calismada miisterilerin dogrudan etkisini gdstermesi amaciyla firma finansal
performans oOl¢iitii olarak Satilabilir Oda Basina Gelir (RevPAR- revenue per available
room) kullanilmistir. Satilabilir Oda Basina Gelir son yillarda otel finansal
performansinin hesaplanmasinda sik kullanilan Slgiimlerden birisi olup, gercek oda

gelirlerinin ~ satilabilir  oda  sayisina  boliinmesi  ile  hesaplanmaktadir

(www.braidwoodhospitalitymanagement.com, 15.02.2006).

Calisma kapsamina dahil edilen otellerin Satilabilir Oda Basina Gelirlerini bulmak
amaciyla, 2003, 2004 ve 2005 yillar itibariyle her bir otele dair asagidaki veriler otel

yonetimlerinden elde edilmistir:

e Standart toplam oda sayis1
e Yillar itibari ile doluluk oranlar

e Yillar itibari ile ortalama oda fiyatlar

Bu verilerin alinmasindan sonra, her bir otelin 2003, 2004 ve 2005 yillarindaki

Satilabilir Oda Basina Gelirini hesaplamak i¢in asagidaki formiil kullanilmistir (age):

Standart Toplam Oda Sayis1 * 365 = Toplam Oda Sayis1
Toplam Oda * Doluluk Oran1 =b
b * Ortalama Oda Fiyat1 = Yillik Gelir
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Yillik Gelir / Toplam Oda Sayis1 = Satilabilir Oda Basina Gelir

Yukaridaki islem, her bir otel i¢in 2003, 2004 ve 2005 yillar1 rakamlari ile ayr1 ayri
hesaplanmistir. Her bir otel i¢in bulunan ii¢ degerin aritmetik ortalamasi alinarak, ilgili

otelin Satilabilir Oda Bagina Geliri bulunmustur.

Yiiksek ve diisiik finansal performans diizeyini belirlemek amaciyla, Satilabilir Oda
Basma Gelirin medyan (ortanca) degeri kullanilmistir. Biitiin gozlemler kiiclikten
biiylige ya da biiyiikten kiigiige siralandiginda ortaya diisen deger, medyan olarak
bilinmektedir. Gozlem sayisinin ¢ift oldugu durumlarda ise, ortaya isabet eden iki
gozlemin ortalamasi alimarak medyan degeri bulunmaktadir (Nakip, 2003, s.238).
Belirlenen serinin medyan degeri bulunmustur. Hesaplanan Satilabilir Oda Basina
Geliri, bu degere esit ya da bu degerden yiiksek olan oteller, yiiksek finansal performans
diizeyi oteller olarak kabul edilmistir. Hesaplanan Satilabilir Oda Bagsina Geliri bu
degerden kiiciik olan oteller ise diisiik finansal performans diizeyi oteller olarak
adlandirilmistir.  Dolayisiyla, calismanin bundan sonraki boliimiinde aralarindaki
tutumsal farkliliklarin ortaya konacagi, “yiiksek finansal performans gosteren otellerin
miisterileri” ve “diisiik finansal performans gosteren otellerin miisterileri” olmak {izere

iki ayr1 miisteri grubu elde edilmistir.

Bu analiz sonucunda, yliksek performans gdsteren otellerin olusturdugu grupta 205,
diisiik performans gosteren otellerin olusturdugu grupta ise 96 denek yer almistir.

Sonraki boliimlerde toplam 301 denekten elde edilen gozlemler analize tabi tutulmustur.

4.4.2. Tammmlayic1 Bilgiler

Anket calismasina katilan deneklerin demografik ve sosyoekonomik &zellikleri,
tiikketicilerin kaldiklar1 otellere iliskin bilgi ve goriislerine ve miisteri-odakli marka
denkligi unsurlarina yonelik tiiketici tutumlarina iliskin bazi tanimlayici bilgiler asagida

yer almaktadir.
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4.4.2.1. Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikler

Calismanin bu boliimiinde, anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, aylik
gelir, egitim durumu ve mesleki durum gibi demografik ve sosyoekonomik 6zellikleri

ayrintili olarak incelenmektedir.

a) Cinsiyet

Ankete katilan deneklerin cinsiyetlerine gore dagilimlart Tablo 4.2°de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Cinsiyete Gore Dagilm

Cinsiyet | Denek Sayisi(n) Oran(%)
Kadin 48 15.9
Erkek 253 84.1
Toplam 301 100.0

Toplam denekler arasinda kadin cevaplayicilarin oram1 %15.9, erkek cevaplayicilarin

orant %84.1°dir.

b) Yas

Ankete katilan deneklerin yaslaria gore dagilimlarina Tablo 4.3’de yer verilmektedir.

Tablo 4.3. Yasa Gore Dagihhm

Yas Gruplar1 | Denek Sayisi(n) Oran (%)
20’den kiiciik 5 1.7
20-29 76 25.2
30-39 113 37.5

40 —-49 78 259
50-59 23 7.6

60 ve lizeri 6 2.0
Toplam 301 100.0
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Tablo 4.3’de de goriildiigl lizere ankete katilan deneklerin yaslart 6 gruba ayrilarak
degerlendirilmistir. Buna gore toplam katilimcilar igerisinde % 37.5 oran ile 30 - 39 yas
grubu en kalabalik yas grubunu olusturmaktadir. 20 - 29 ve 40 - 49 yas aras1 kisilerin
sayis1 ve oranlari birbirine yakin diizeydedir. 20 - 29 yas arasi kisilerin toplam katilim
icerisindeki oran1 ise % 25.2 iken, 40 - 49 yas arasi1 kisilerde ise bu oran % 25.9’dur.
Toplam katilimcilar igerisinde % 1.7 oran ile en kiigiik grubu 20’den kiigiik yas grubu
olusturmaktadir. Ozetle, % 88.6 ile, deneklerin tamamina yakin kismimi 20 - 49 yas

arasindaki denekler olusturmaktadir.

¢) Ayhlk Gelir

Ankete katilanlarin gelir diizeylerine gore dagilimlart Tablo 4.4’de yer almaktadir.

Tablo 4.4. Gelir Diizeyine Gore Dagihim

Aylik Gelir Diizeyi Denek Sayisi(n) Oran (%)
Cevap vermeyi reddetti 73 243
/bilmiyor
1.000 YTL ve alt1 25 8.3
1.100 —2.000 YTL 62 20.6
2.100-3.000 YTL 41 13.6
3.100 —4.000 YTL 26 8.6
4.100 - 5.000 YTL 28 9.3
5.100 YTL ve iizeri 46 15.3
Toplam 301 100.0

Tablo 4.4’de de goriildiigii gibi, bu calismaya katilan cevaplayicilarin % 24.3’lik
kismint olusturan c¢ogunlugu, aylik gelirlerini bilmemekte ya da cevap vermeyi
istememektedirler. Bu sonug, ankete katilan cevaplayicilarin gelirlerini gizli tutma
egiliminde olduklarin1 gostermektedir. Deneklerin % 20.6’smin aylik gelir diizeyi

1.100-2.000 YTL arasinda, % 15.3’iiniin gelir diizeyi ise 5.100 YTL ve {izerindedir.

d) Egitim Durumu

Calismaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore dagilimlarina Tablo 4.5°de yer

verilmektedir.



Tablo 4.5. Egitim Durumuna Gére Dagilim

Egitim Durumlari Denek Sayisi(n) | Oran (%)
Ilkokul mezunu 6 2.0
Ortaokul mezunu 1 0.3
Lise mezunu 78 259
Universite mezunu 186 61.8
Master / Doktora 30 10.0
Toplam 301 100.0
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Universite mezunu denekler % 61.8 ile toplam katilimcilar icerisinde en yiiksek paya

sahiptir. Lise mezunu olan deneklerin, toplam katilimcilar icerisindeki orani %

25.9’dur. Master ya da doktora yapan denekler ise, tiim cevaplayicilarin % 10’luk

kismint olusturmaktadir. Ankete katilan cevaplayicilarin % 2.3°lik ¢ok kiiciik bir

kisminin ilk ya da ortaokul mezunu oldugu Tablo 4.5’de goriilmektedir.

e) Mesleki Durum

Ankete katilan deneklerin mesleki durumlarima gore dagilimlar1 Tablo 4.6’da yer

almaktadir.
Tablo 4.6. Mesleki Duruma Gore Dagilim
Mesleki Durumlari Denek Sayisi(n) | Oran (%)
Isci/Hizmetli 12 4.0
Uzman Miihendis, Teknik eleman 62 20.6
Orta diizey yOnetici 14 4.7
Ust diizey yonetici 18 6.0
Nitelikli serbest meslek sahibi (avukat,doktor vb.) 19 6.3
Tiiccar 7 23
Sirket/Imalat sahibi 2 0.7
Esnaf 4 1.3
Ozel sektérde memur/Ofis elemani 83 27.6
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Kamu sektoriinde memur/Ofis elemant 32 10.6
Ev hanim 3 1.0
Issiz . -
Ogrenci 6 2.0
Emekli 1 0.3
Diger 38 12.6
Toplam 301 100.0

Anket calismasina katilan deneklerin % 27.6’s1 6zel sektorde memur/ofis elemant,
%20.6’s1 uzman miihendis ve teknik eleman, % 10.6’s1 kamu sektoriinde memur/ofis
elemant, % 6.3’ nitelikli serbest meslek sahibi, % 6’s1 list diizey yOnetici olup, geriye

kalan % 28.9’u ise diger meslek gruplarina aittir.

4.4.2.2. TiiKketicilerin Kaldiklar1 Otellere iliskin Bilgiler ve Goriisleri

Calismanin bu boliimiinde, ankete katilanlarin Adana’da en sik kaldiklar1 otel ve Adana

ilinde bulunan liiks otellere iligkin genel goriislerini igeren bilgilere yer verilmektedir.

a) Adana’da En Sik Kalinan Otel

Ankete katilan cevaplayicilarin, Adana ilinde en sik kaldiklar1 otellere iligskin bilgiler
Tablo 4.7°de goriilmektedir.
Tablo 4.7. En Sik Kalinan Otele Gore Dagilm

En Sik Kalinan Otel | Denek Sayisi(n) | Oran (%)
HiltonSA 110 36.5
Seyhan 95 31.6
Mavi Siirmeli 48 15.9
Inci 27 9.0
Zaimoglu 21 7.0
Toplam 301 100.0
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Ankete katilan cevaplayicilardan alinan bilgiler dogrultusunda olusturulan Tablo 4.7
incelendiginde, Adana ilinde en sik kalinan otellerin % 36.5 ile HiltonSA ve % 31.6 ile
Seyhan oldugu goriilmektedir. Bu iki oteli, % 15.9 ile Mavi Siirmeli izlemektedir.
Ankete katilan cevaplayicilarin % 9’u Inci ve % 7°si ise Zaimoglu otellerinde

kaldiklarini belirtmislerdir.

b) ilk Hatirlanan Otel

Ankete katilan cevaplayicilarin, ilk hatirladiklar1 otele iliskin bilgiler Tablo 4.8’de

goriilmektedir.

Tablo 4.8. Ilk Hatirlanan Otele Gore Dagihm

Ik Hatirlanan Otel | Denek Sayisi(n) | Oran (%)
HiltonSA 143 47.7
Seyhan 99 33.0
Mavi Siirmeli 27 9.0
Inci 19 6.3
Zaimoglu 12 4.0
Toplam 300 100.0

Ankete katilan cevaplayicilarin % 47.7 ile yariya yakin boliimiiniin ilk aklina gelen otel
HiltonSA’dir. Katilimeilarin % 33’niin aklina ilk gelen otel ise Seyhan’dir. Bu soruya,
HiltonSA ve Seyhan diyenlerin toplam cevaplayicilar igerisindeki oram1 % 80.7 ile
biiyiik bir ¢cogunlugu olusturmaktadir. Ilk hatirladiklar1 otel ismi soruldugunda Mavi
Siirmeli diyenlerin oran1 % 9, Inci diyenlerin oran1 % 6.3 ve Zaimoglu diyenlerin orani

ise % 4’tir.

¢) Hatirlanan ikinci Otel

Ankete katilan cevaplayicilara, hatirladiklar1 ikinci otel ismi sorulmustur. Verilen

cevaplara iliskin bilgiler Tablo 4.9°da goriilmektedir.
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Tablo 4.9. Hatirlanan Ikinci Otele Gore Dagihm

ikinci Olarak Denek Sayisi(n) | Oran (%)
Hatirlanan Otel
Seyhan 126 46.0
HiltonSA 92 33.6
Mavi Siirmeli 30 10.9
Zaimoglu 20 7.3
Inci 6 2.2
Toplam 274 100.0

Cevaplayicilardan, hatirladiklart ikinci oteli belirtmeleri istenmigtir. Akillarina ikinci
gelen otele dair bilgiler, Tablo 4.9° da goriilmektedir. Bu sonuglardan anlasilacag:

lizere, Adana ilinde en ¢ok hatirlanan ikinci otel HiltonSA’dir.

d) Duyulmayan Oteller

Ankete katilan cevaplayicilardan, kendilerine verilen bes otel ismi i¢erisinden daha 6nce
hi¢ duymadiklar: isimleri isaretlemeleri istenmistir. Verilen cevaplara iliskin bilgiler,
Tablo 4.10°da goriilmektedir.

Tablo 4.10. Bilinmeyen Otellere Gore Dagilim

Bilinmeyen Otel Denek Sayisi(n) | Oran (%)
Inci 133 42.2
Zaimoglu 98 31.1
Mavi Siirmeli 63 20.0
Seyhan 18 5.7
HiltonSA 3 1.0
Toplam 315 100.0

Ankete katilanlarin, daha 6nce hi¢ duymadiklari otel isimlerine verdikleri cevaba iligkin
yukaridaki tabloya bakildiginda deneklerin % 42.2’sinin Inci Oteli’ni hi¢ bilmedikleri

ortaya cikmustir. HiltonSA ve Seyhan otellerinin ise ankete katilanlarin yalnizca %
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6.7’si tarafindan bilinmedigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile, bu iki otelin Adana

ilindeki bilinirliklerinin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir.

4.4.2.3. Miisteri-Odakl Marka Denkligi Unsurlarina Yonelik Tiiketici Tutumlari

Firma finansal performans diizeyine gore farklilik gosteren iki otel grubu miisterilerinin
miisteri-odakli marka denkligi unsurlarina yonelik tutumlarma iliskin ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 4.11, Tablo 4.12, Tablo 4.13 ve Tablo 4.14’de

sunulmustur.

a) Marka Farkindahg

Yiiksek ve diistik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka farkindaligina

iliskin tutumlar1 Tablo 4.11°de goriilmektedir.

Tablo 4.11. Yiiksek ve Diisiik Finansal Performans Gosteren Otel Miisterilerinin

Marka Farkindaligina Yonelik Tutumlarina iliskin Temel Gostergeler

Yiiksek Performans | Diisiik Performans
Diizeyindeki Diizeyindeki
Oteller (n=205) Oteller (n=96)

Marka
Farkindahgi Ortalama | Standart | Ortalama | Standart
Sapma Sapma
1,45 93 2,10 1,29

e Tiim cevaplar bes noktali Likert 6lcegi (1= kesinlikle katiltyorum, 5=hi¢ katilmiyorum) kullanilarak

elde edilmistir.

Yiiksek performans gosteren otel miisterilerinin marka farkindaligi algisinin, diisiik
performans gdsteren otel misterilerine gore daha diisiik oldugu goriilmektedir

(1,45<2,10).
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Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka bagliligina

iliskin tutumlar1 Tablo 4.12°de goriilmektedir.

Tablo 4.12. Yiiksek ve Diisiik Finansal Performans Gosteren Otel Miisterilerinin

Marka Baghihgina Yonelik Tutumlarina Iliskin Temel Gostergeler

Marka Baghhgi

Yiiksek Performans
Diizeyindeki
Oteller (n=205)

Diisiik Performans
Diizeyindeki
Oteller (n=96)

(Yargilar) Ortalama | Standart | Ortalama | Standart
Sapma Sapma

Bu otele diizenli olarak gelirim. 2,55 1,02 2,65 1,17
Bu otele tekrar gelmek niyetindeyim. 1,91 73 2,06 ,86
Diger oteller ile karsilastirildiginda, bu

otel benim ilk tercihimdir. 2,02 ,94 2,52 1,02
Bu otele olan ziyaretimden memnun kaldim. 1,73 ,64 1,93 ,74
Bu oteli, bagkalarina tavsiye ederim. 1,80 71 1,98 ,83
Bir sahaki sefere ayni1 otelde kalmay1

diistinliyorum. 1,80 ,73 2,04 ,85

e Tiim cevaplar bes noktali Likert 6lgegi (1= kesinlikle katiliyorum, 5=hi¢ katilmiyorum) kullanilarak

elde edilmistir.

Tablo 4.12°de yer alan ortalamalar incelendiginde, yiiksek diizeyde performans gdsteren

otellerin miisterilerinin marka bagliligina iliskin ifadelere olan katilma derecelerinin,

diger grup miisterilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

¢) Marka imaj

Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka imajina iligkin

tutumlar1 Tablo 4.13’de goriilmektedir.
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Tablo 4.13. Yiiksek ve Diisiik Finansal Performans Gosteren Otel Miisterilerinin

Marka imajina Yénelik Tutumlarina iliskin Temel Gostergeler

Yiiksek Performans | Diisiik Performans
) Diizeyindeki Diizeyindeki
Marka Imaji Oteller (n=205) Oteller (n=96)
(Yargilar) Ortalama | Standart | Ortalama | Standart
Sapma Sapma
Otel rahat. 1,69 ,65 1,90 ,76
Yiiksek diizeyde hizmet sunuluyor. 2,03 ,90 2,50 1,03
Otelin imaj1 ¢ok iyi. 1,89 ,86 2,26 ,90
Liiks bir otel. 1,86 ,83 2,77 1,10
Pahal1 bir otel. 2,45 1,09 3,07 ,94
Ust sinif miisteriler i¢in uygun bir otel. 1,92 ,87 2,76 1,12
Bu otelde kaldigim i¢in kendimi 6zel
hissediyorum. 2,79 1,13 3,16 1,19
Biiytik ve ferah bir otel. 2,00 ,83 2,72 1,05
Sessiz ve sakin bir otel. 2,21 ,87 2,33 ,94
Bazi1 zamanlarda, sunulan hizmet
beklentilerimin ¢ok iizerinde. 3,04 .97 3,00 1,14
Otelin, uzun bir ge¢misi bulunmakta. 2,34 .93 2,32 ,85
Diger oteller gore farkli bir marka
imaji1 var. 2,17 97 2,85 1,06
Otelin ¢ok bilinen bir markasi var. 2,04 ,98 2,49 ,97

e Tiim cevaplar bes noktali Likert o6lcegi (1= kesinlikle katiltyorum, 5=hi¢ katilmiyorum) kullanilarak

elde edilmistir.

Firma finansal performans diizeyine gore tiiketiciler arasinda, Tablo 4.13’de belirtilen
ve marka imajini olusturan,

e sessiz ve sakin bir otel (2,21<2,33),

e bazi zamanlarda, sunulan hizmet beklentilerimin ¢ok iizerinde (3,04<3,00),

e otelin, uzun bir gegmisi bulunmakta (2,34<2,32)
yargilarina yonelik ortalamalarin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Diger

yargilarda ise, ortalamalar arasinda farkliliklar oldugu gézlenmektedir.

d) Algilanan Marka Kalitesi

Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin algilanan marka

kalitesine iligkin tutumlar1 Tablo 4.14°de goriilmektedir.
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Tablo 4.14. Yiiksek ve Diisiik Finansal Performans Gosteren Otel Miisterilerinin

Algilanan Marka Kalitesine Yonelik Tutumlarina iliskin Temel Gostergeler

Yiiksek Performans

Diisiik Performans

Algilanan Marka Kalitesi Diizeyindeki Diizeyindeki Oteller
(Yargilar) Oteller (n=205) (n=96)
Ortalama | Standart [ Ortalama | Standart
Sapma Sapma
Otel personeli, size degerli ve 6zelmissiniz
gibi davraniyor. 1,99 ,85 2,26 ,99
Otelde bulunan ekipmanlar, giiniin sartlarina
uygun olarak tasarlanmas. 1,92 77 2,25 ,86
Calisanlarin goriiniimii temiz ve diizenli. 1,73 ,64 1,90 72
Otel personelinin miisterilere tutumu
olumlu. 1,88 ,69 1,86 ,01
Otel, miisterilerin bekledikleri hizmetleri
zamaninda saglayabiliyor. 1,97 ,75 2,03 ,62
Calisanlar, miisterilerin sikayetlerini etkin
bir sekilde ¢ozebiliyor. 2,20 17 2,30 ,85
Calisanlar, miisteriler ile etkin bir iletisim
kurabiliyor. 2,09 77 2,08 ,79
Cezbedici bir otel. 2,02 ,98 2,56 ,95
Otel personelinin bilgi ve kendine giiven
diizeyi yiiksek. 2,29 ,84 2,46 ,94
Yiyecek ve igeceklerin kalitesi iyi. 1,83 ,80 2,17 1,04
Otel ¢alisanlar1, miisterinin 6zel ihtiyaglarini
anlayip, bunlara uygun hizmetler sunuyor. 2,38 ,84 2,44 ,87

e Tiim cevaplar bes noktali Likert 6lgegi (1= kesinlikle katiliyorum, 5=hi¢ katilmiyorum) kullanilarak

elde edilmistir.

Yiiksek performans diizeyine sahip otellerin miisterilerinin Tablo 4.14’de belirtilen

ortalamalara bakildiginda algilanan marka kalitesini olusturan,

e otel personeli, size degerli ve 6zelmissiniz gibi davrantyor (1,99<2,26),

e otelde bulunan ekipmanlar, giinlin sartlarina uygun olarak tasarlanmig

(1,92<2,25),
e cezbedici bir otel (2,02<2,56),

e yiyecek ve i¢eceklerin kalitesi iyi (1,83<2,17)

yargilarma katilma derecelerinin diger grup miisterilere gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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4.4.3. Elde Edilen Bulgularin Analizi

Calisma kapsaminda gelistirilen H;, H,, Hz ve Hy hipotezlerinin test edilmesinde

Varyans Analizi (ANOVA) yontemi uygulanmistir.

Varyans analizi, bir bagimli degisken iizerinde etkide bulunan bagimsiz degiskenlerin
etkilerini karsilastirmakta kullanilmaktadir. Varyans analizinde bagimsiz degiskenlere
faktor ya da islem, faktorlerin degerlerine ise faktor diizeyleri ya da islem diizeyleri
denir. Varyans analizinin amaci, faktorlerin gesitli diizeylerinin bagimh degisken
tizerindeki etki derecelerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu analizin uygulandigi modellerde bir
ya da birden fazla faktdr olabilir. Bir faktoriin oldugu durumlarda, ANOVA (tek
faktorlii varyans analizi) yontemi kullanilmaktadir (Nakip, 2003, s.351). Tek faktorli
varyans analizinin amaci, bir faktore ait ¢esitli diizeylerin bagimh degisken iizerindeki
etki derecelerini ortaya koymaktir ve tek faktoriin ¢esitli diizeylerinin belirli bir bagiml

degisken iizerindeki etkilerinin dl¢limiinde kullanilir (age, 354).

Analiz, bagimli degiskenin faktor diizeylerindeki aritmetik ortalamalarina gore
hesaplanmaktadir. Faktorlerin c¢esitli diizeyleri farkli gruplara uygulandiktan sonra,
biitiin birimlerde bagimli degisken degeri belirlenir. Faktor diizeyleri etki yoniinden
birbirinden farkli ise, faktor diizeyleri ortalamalarinin birbirinden farkli olmasi beklenir.
Bu yontemde test edilen Hy hipotezi grup ortalamalarinin birbirine esit oldugu, diger bir
ifade ile faktor diizeylerinin etkileri arasinda énemli bir fark bulunmadig hipotezidir.
H; hipotezi ise, grup ortalamalarinin birbirine esit olmadig1 seklinde olacaktir. Bulunan
anlamlilik oraninin 0.05’den kiiciik oldugu durumlarda Hy hipotezi reddedilerek, H;

hipotezi kabul edilir. (age, s.352).

Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin miisteri-odakli marka
denkligi unsurlarina yonelik tutumlar1 arasinda farklilik olabilecegine yonelik olarak
gelistirilen Hy, H,, H3 ve Hy hipotezlerinin test edilmesinde uygulanan ANOVA Analiz
sonuglar1 Tablo 4.15’de goriilmektedir.
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Tablo 4.15. ANOVA Analiz Sonuclari

Kareler |Serbestlik| Ortalama
Kareler F Olasihk
Toplam | Derecesi Toplamm |Degerleri| (p)
Marka Gruplar Arasi 27,667 1 27,667 24,934 ,000
Farkindahg Gruplar Ici 331,768 299 1,110
Toplam 359,435 300
Marka Gruplar Arast 3,231 1 3,231 8,110 ,005
Baghhg Gruplar ici 119,112 299 ,398
Toplam 122,343 300
Marka Gruplar Arast 12,224 1 12,224 30,639 ,000
Imaji Gruplar i¢i 119,287 299 ,399
Toplam 131,510 300
Algilanan Gruplar Arast 2,254 1 2,254 6,784 ,010
Marka Gruplar i¢i 99,347 299 ,332
Kalitesi Toplam 101,601 300

Tablo 4.15 incelendiginde tiim unsurlar icin hesaplanan F degerlerinin teorik F
degerinden kiicliik oldugu ve olasilik degerlerinin de 0,05’den kiiciik oldugu
goriilmektedir. Miisteri-odakli marka denkliginin tiim unsurlar1 i¢in hesaplanan
anlamlilik degerlerinin 0,05’den kiiciik olmasi, yliksek ve diislik finansal performans
gosteren otel miisterilerinin miisteri-odakli marka denkligi unsurlarina yonelik tutumlari
arasinda farklilik olabilecegine yonelik olarak gelistirilen Hy, H,, H3z ve Hy
hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir. Baska bir ifade ile firma finansal
performans diizeyine gore, iki grubun miisteri-odakli marka denkligi unsurlari olan
marka farkindaligi, marka baglilig1, marka imaji ve algilanan marka kalitesine yonelik

tutumlar: arasinda anlamsal farkliliklar vardir.

Miisteri-odakli marka denkligi unsurlarima yonelik tiiketiciler arasindaki tutumsal
farkliliklarin daha net bir sekilde goriilmesi i¢in, marka denkligi unsurlarinin ortalama
tablolarinin incelenmesi gerekmektedir.

a) Marka Farkindahgi

Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka farkindalig

unsuruna ait ortalama tablosu Sekil 4.2°de gosterilmektedir.
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2,24
2,04
Marka
Farkindahgi 1,8¢
Ortalamasi
1,64
1,4+
diisiik yiiksek

Firma Finansal Performans Diizeyi

Sekil 4.2. Marka Farkindahgi Ortalama Tablosu

Yiiksek diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka farkindaligina
dair ortalamasi, diisiik diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin

ortalamasina gore daha diisiik seviyededir.
b) Marka Baghhg
Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka baglilig

unsuruna ait ortalama tablosu Sekil 4.3’de gosterilmektedir.

2,24

Marka 2,14
Baghhg
Ortalamasi

2,04

1,91

diisiik yiiksek
Firma Finansal Performans Diizeyi
Sekil 4.3. Marka Baghhgi Ortalama Tablosu
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Yiiksek diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka bagliligina dair
ortalamasi, diisiik diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin ortalamasina

gore daha diistik seviyededir.

¢) Marka imaji

Yiiksek ve diislik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka imaj1 unsuruna

ait ortalama tablosu Sekil 4.4’de gosterilmektedir.

Marka
Imaji 2,41
Ortalamasi

2,34

2,24

2,14

diisuk yiiksek
Firma Finansal Performans Diizeyi

Sekil 4.4. Marka imaji Ortalama Tablosu

Yiiksek diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka imajma dair
ortalamasi, diisiik diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin ortalamasina

gore daha diistik seviyededir.
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d) Algilanan Marka Kalitesi

Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin algilanan marka

kalitesi unsuruna ait ortalama tablosu Sekil 4.5’de gosterilmektedir.

2,34

Algilanan
Marka 2,2
Kalitesi
Ortalamasi

2,14

2,0-

diusuk yiiksek
Firma Finansal Performans Diizeyi

Sekil 4.5. Algilanan Marka Kalitesi Ortalama Tablosu

Yiiksek diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin algilanan marka
kalitesine dair ortalamasi, diislik diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin

ortalamasina gore daha diisiik seviyededir.
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BESINCi BOLUM

SONUC VE ONERILER

Marka, son yillarda 6nemi artan ve firmalarin iizerinde énemle durduklari konularin
basinda gelmektedir. Ozellikle piyasalardaki yogun rekabet, birbirine benzer bir¢ok
tirtin/hizmetin - mevcudiyeti, taklit iriinlerin artmasi, piyasalardaki tek rekabet
unsurunun fiyat olmast gibi nedenler firmalar agisindan {iriin/hizmetlerini tiiketicilerin
goziinde farklilastirmalar1 geregini agik¢a ortaya koymaktadir. Tiim bu etkenler ayni
zamanda, marka ve markalagsma silirecini zorunlu hale getiren kosullara da ortam

hazirlamaktadir.

Marka kavraminin onemini idrak eden firmalarin, caligmalarinda marka denkligi
kavramina biiyiik onem verdikleri goriilmektedir. Marka denkligi ile ilgili olarak
yapilan ¢aligmalar, marka denkliginin finansal perspektif ile degerlendirilebilecegi gibi,
tiiketicilerin tutum ve algilamalarindan yola c¢ikilarak da degerlendirilebilecegini
gostermistir. Misteri-odakli marka denkligi olarak bilinen bu kavramin marka
farkindaligi, marka bagliligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesi unsurlarindan

olustugu diisiiniilmektedir (Aaker, 1991, 1996).

Bu calismada, firma finansal performans diizeyi yiiksek ve diisiik diizeylerde olan otel
miisterilerinin miisteri-odakli marka denkligi unsurlarina yonelik tutumlarin1 belirlemek
lizere yapilan saha aragtirmasindan elde edilen bulgular 1s181inda asagidaki sonuglar elde

edilmistir:

e Yiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka
farkindaligi unsuruna yonelik tutumlar1 arasinda farkliliklar vardir. Yiiksek
finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka farkindali§i unsuruna ait
ortalamalarinin, diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerine oranla daha

diisiik oldugu goriilmektedir.
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Yiiksek ve diisilk finansal performans gdsteren otel miisterilerinin marka
baghiligina yonelik tutumlar1 arasinda farkliliklar vardir. Marka baghiligini dlgen
yargilar icerisinden 6zellikle “diger oteller ile karsilastirildiginda bu otel benim ilk
tercihimdir”, “bu otele olan ziyaretimden memnun kaldim” ve “bir dahaki sefere
ayni otelde kalmay1 diisliniiyorum” yargilarina yonelik grup ortalamalar1 arasinda

farkliliklar saptanmistir.

Marka imajim1 6lgen on ii¢ yargidan on tanesinde, yliksek ve diisiik finansal
performans gosteren otel miisterilerinin marka imajima yonelik tutumlar1 arasinda
farkliliklar saptanmistir. Bunun yanisira, “sessiz ve sakin bir otel, baz1 zamanlarda
sunulan hizmetin beklentilerin {izerinde olmasi ve otelin uzun bir ge¢misinin
bulunmas1” seklinde belirtilen tutumlar arasinda her iki grup agisindan da bir

farklilik saptanamamustir.

Algilanan marka kalitesini 6lgen unsurlardan “otel personeli, size degerli ve
0zelmigsiniz gibi davraniyor”, “otelde bulunan ekipmanlar, giiniin sartlarina
uygun olarak tasarlanmis”, “cezbedici bir otel” ve “yiyecek ve iceceklerin

kalitesi 1yi” yargilarna yonelik grup ortalamalar1 arasinda farkliliklar

saptanmuistir.

Bu ¢alismanin literatiir taramasindan ve saha aragtirmasindan elde edilen bilgi ve

bulgular dogrultusunda hizmet sektoriinde faaliyet gosteren otel ydneticilerine su

Onerilerde bulunulabilir;

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren otellerin basarist igin gerceklestirilmesi
gerekli ilk kosul, marka farkindaliginin hedef kitle i¢inde olusturulmasidir.
Iletisim cevresinde yasanan degismeler, miisterileri etkilemede daha etkili
cozlimlerin bulunmasimi saglamistir. Televizyon ya da dergi reklamlarmin yani
sira sosyal, kiiltiirel ve sportif faaliyetlerde yer almak firmanin marka
farkindaligin1 gelistirecektir. Hedef kitledeki miisterilerin okuduklar1 dergilere
reklam verilmesi, bu miisterilerin ilgi duyduklar1 aktivitelerin yani sira 6zellikle

son yillarda etkili bir iletisim araci olarak kullanilan televizyon dizilerinde
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sponsorluk faaliyetlerinde bulunulmasi ilgili markanin hedef kitle ile bulusmasini

saglayacak ¢alismalardandir.

Miisterilerin otel markas: ile ilgili olarak edinecegi her tiirli bilgi, marka
farkindaligin1 artiracak ve dolayisiyla se¢im esnasinda ilgili markanin tercih
edilme sansin1 artiracaktir. Miisterilerin tercih listesine girebilmek icin, otel
yoOnetiminin pazarlama karmasini olustururken tiiketici istek ve beklentilerini géz

ontinde bulundurmasi gerekmektedir.

Marka farkindaligimnin olusturulmas: otel ydnetimi i¢in bu denli Snemliyken
yapilmasi gereken bir diger 6nemli faaliyet, miisterilerin bilgi kaynaklarinin ve her
bir kaynagin onem derecesinin anlagilmasidir. Elde edilecek sonucglardan
hareketle, potansiyel miisterilerin en c¢ok Onem verdikleri bilgi kaynaklarina

ulagilarak marka farkindalig artirilabilir.

Otel miisterileri arasinda marka baghligi olusturmak icin, miisterilerin otel
markas1 ile 1ilgili tim temas noktalarinin dikkatli sekilde yonetilmesi
gerekmektedir. Ilgili otele olan ilk ziyaretinden memnun kalmayan miisteriler, bir

sonraki tercihlerinde bu otel markasini g6z 6niinde bulundurmayacaklardir.

Tiiketiciler marka secimlerinde, kendi imajlarma uygun diisen markalar
segmektedirler. Marka imaj1 ile tliketicinin kisisel imaji arasindaki benzerlik
Olciisiiniin tiiketicilerin marka degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri iizerinde
onemli etkileri bulunmaktadir. Tiiketiciler, genellikle kendi imajlarin1 koruyacak
ya da gelistirecek markalar1 tercih etmektedirler. Dolayisiyla, atmosferden
kullanilan ekipmana kadar otel igerisinde bulunan her unsurun tiiketiciler

tarafindan benimsenmesi gerekmektedir.

Otel atmosferi, verilen hizmetler ve en 6nemlisi de otel calisanlarinin tiiketiciler
acisindan ayirt edici bir anlami ve istiinliigli olmasi gerekmektedir. Otel
caligsanlari, otel markasi acisindan ¢ok Onemli etkenlerdendir. Miisteriler ile
aldiklar1 hizmetin her noktasinda temas halinde ve otel ile ilgili tiiketicilerin

yaptiklar1 degerlendirmelerde ¢ok Onemli bir paya sahip olmalarindan dolay1
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calisanlarin davraniglar1 biiyiikk bir 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, calisanlarin
markanin tiiketicilere vaat ettigi degerleri anlamalarinin otellerin basarisi
acisindan biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir.

o Tiiketicilerin otel degerlendirme kriterlerinin, otel sahipleri tarafindan anlasilmasi
ve tiiketicilerin Oncelik verdigi konularin iizerinde titizlikle durulmasi

gerekmektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglar neticesinde miisteri-odakli marka denkligi unsurlarinin
farkli firma finansal performans diizeylerinde degistigi goriilmektedir. Otel
yoneticilerine bu unsurlarin miisteriler iizerindeki olumlu etkilerini artirmaya
calismalar1 Onerilmektedir. Otel ile ilgili olarak olusan deneyimlerin olumlu oldugu
durumlarda, miisterilerin ilgili otel markasini tekrar se¢gme ihtimali yiiksek olacaktir. Bu
durum, otel finansal performansi lizerinde olumlu etkilerde bulunacaktir. Sonug olarak,
elde edilen bulgulardan hareketle miisteri-odakli marka denkligi unsurlarinin siirekli ve

etkin sekilde yonetilmesi gerektigi anlagiimaktadir.
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arastirmak iizere

yapilmaktadir”. Anket sonuglari, Cukurova Universitesinde bu konuda hazirlanan bir
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olarak tasarlanmis.

Calisanlarin goriiniimii
temiz ve diizenli.

Otel personelinin,
miisterilere tutumu olumlu.

Otel , miisterilerin
bekledikleri hizmetleri
zamaninda saglayabiliyor.

Calisanlar, miisterilerin
sikayetlerini etkin sekilde
cozebiliyor.

Calisanlar, miisteriler ile
etkin bir iletisim
kurabiliyor.

Cezbedici bir otel.

Otel personelinin bilgi ve
kendine giiven diizeyi
yiksek.

Yiyecek ve i¢eceklerin
kalitesi iyi.

Otel calisanlar1, miisterinin
Ozel ihtiyaglarini anlayip,
bunlara uygun hizmetler
sunuyor.
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SS. Otel ve otel caliganlar ile ilgili olarak okuyacagim ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Hic
Katiimiyorum

Otel rahat.

1

2

3

4

5

Yiiksek
diizeyde
hizmet
sunuluyor.

Otelin imaj1
cok iyi.

Liks bir otel.

Pahali bir otel.

Ust sinif
miisteriler i¢in
uygun bir otel.

Bu otelde
kaldigim i¢in
kendimi 6zel
hissediyorum.

Biiyiik ve
ferah bir otel.

Sessiz ve sakin
bir otel.

Bazi
zamanlarda,
sunulan hizmet
beklentilerimin
cok iizerinde.

Otelin, uzun
bir gegmisi
bulunmakta.

Diger otellere
gore farkll bir
marka imaji
var.

Otelin ¢ok
bilinen bir
markasi var.

S6. Adana’da bulunan otellerden akliniza ilk geleni yaziniz.

S7. Adana’da bulunan otellerden akliniza gelen diger iki otel ismini yaziniz.

S8. Asagida yer alan listeden, daha 6nce duymadiginiz otel isimlerini isaretleyiniz.

e HiltonSA

e Seyhan

e Mavi Siirmeli
e Zaimoglu

e Inci
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S9. Cinsiyetiniz

Kadin 1
Erkek 2
S10. Yasiniz

20 den kiiciik 1
20-29 aras1 2
30-39 arast 3
40-49 aras1 4
50-59 aras1 5
60 ve lizeri 6

S11. Aylik kisisel geliriniz asagidakilerden hangisine girmektedir.

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor 1
1.000 YTL ve alt1 2
1.100 -2.000 YTL 3
2.100-3.000 YTL 4
3.100-4.000 YTL 5
4.100 —5.000 YTL 6
5.100 YTL ve tizeri 7

S12. Egitim durumunuz

[lkokul mezunu 1
Ortaokul mezunu 2
Lise mezunu 3
Universite mezunu 4
Master / Doktora 5

S13. Mesleginiz
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Goriigiilen Kisinin Ad1 Soyadi:

Telefon: (ev) (is)

Anketoriin ad1 : Anketin yapildig: tarih :
/ /2004




KIiSISEL BIiLGILER

ADI-SOYADI
DOGUM YERI
DOGUM TARIHI
E-POSTA

EGITIM DURUMU

2003-2006

1999-2003

1996-1999

YABANCI DiL

Bilgisayar

Akademik Calismalar

OZGECMIS

: Dilek KARACAN
: ADANA
:19.03.1981

: dilekkaracan@gmail.com

: Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi

: Cukurova Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Isletme Boliimii

: C.E.A.S. Seyhan Anadolu Lisesi

: Iyi derecede Ingilizce

Orta derecede Almanca

: Microsoft Office (Word, Excel, PowerPoint vb.) ve

Internet Uygulamalar1

: Yiiksek Lisans Tezi
Miisteri-Odakli Marka Denkligi ve Marka Denkligi
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Unsurlarma Yénelik Tiiketici Tutumlarinin Olgiilmesi:

Otel Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama

Yiiksek Lisans Semineri

Marka Kavrami ve Marka Bagliligi-Fiyat Iliskisi



