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Oz

Bu calismanin temel amaci, marka prestiji ve marka kredibilitesinin, tiiketici temelli marka degeri iizerindeki
etkisinin tespit edilmesidir. Aragtirmanin kapsamini, Diyarbakir ilinde yasayan 18 yag ve lizerindeki GSM operatori
kullanicilart olusturmaktadir. Calismada, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmustir. Veriler yiliz yiize anket yontemi ile toplam 494 katilimcidan toplanmustir. Verilerin analizinde aritmetik
ortalama, standart sapma, frekans dagilimi, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi, varyans analizi ve regresyon
analizinden yararlanilmistir. Analizlerin yapilmasinda Lisrel 8.51 ve SPSS 22.0 paket istatistik programlarindan
yararlanilmigtir. Arastirmada gergeklestirilen regresyon analizleri sonucunda marka prestijinin ve marka kredibilitesinin
marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte uygulanan varyans analizleri sonucunda cevaplayicilarin GSM operatorii kullanma
siireleri agisindan marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka degeri boyutlarina iliskin diizeyleri arasinda
istatistiki yonden anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
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EFFECT OF BRAND PRESTIGE AND BRAND CREDIBILITY
ON CONSUMER BASED BRAND VALUE

ABSTRACT

The main purpose of this study is to determine the effects of brand prestige and brand credibility on consumer-
based brand equity. The scope of this study has consisted of GSM users who aged 18-year-olds and above residing in
Diyarbakir. In the study, convenience sampling method which is one of the non-random sampling methods was used. The
data was collected from a total of 494 participants with the help of the face to face survey method. Arithmetic means,
standard deviation, frequency distribution, reliability analysis, confirmatory factor analysis, variance analysis and regression
analysis were used data analysis procedures. For the analysis, LISREL 8.51 and SPSS 22.0 programs were used. As a result
of the regression analysis performed in the research, it identifies that brand prestige and brand credibility has a significant
and positive effect on brand loyalty, brand awareness, brand association and perceived brand dimensions. Also, as a result of
variance analyses applied, it was established that the respondents had significant differences statistically between the levels
of brand prestige, brand credibility and consumer based brand value dimensions in terms of GSM operator using periods.
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Hizla gelisim go0steren pazar ortaminda ve gilinden giline giderek yogunlasan rekabet
sartlarinda isletmelerin baslica amagclari tiiketicilerle uzun siireli giiglii iligkiler kurarak, tiiketici talep

ve gereksinimlerinin karsilanmasi yontemiyle, kar elde edip kendilerini siirekli olarak gelistirmeleridir
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(Kazanci, 2014: 1). Bu baslica amacin saglanabilmesi noktasinda mal ve hizmetler acisindan son
derece 6nemli faktorlerden biri olan marka, tiiketici davranislarini etkilemekte ve tiikketicilerin karar ve
satin alma siireglerinde yol gosterici olmaktadir. Nitekim markalar, tiiketicilerin {irlin tercihi yaparken
ve driinleri degerlendirirken, oldukga etkili ve 6nemli bir giice sahiptir (Zayerkabeh vd., 2012: 160;
Yaprakli ve Keser, 2017: 164).

Pazarlama literatiirii incelendiginde marka kredibilitesi ve algilanan deger, isletmelerin
tiikketicilerde giiclii bir marka algis1 olusturabilmesi agisindan son derece 6nemli iki arag¢ olarak
goriilmektedir (Baek vd., 2010: 662; Akturan ve Bozbay, 2016: 140). Marka kredibilitesi, bir
markanin sahip oldugu iriin bilgisinin inandiriciligi seklinde tanimlanmaktadir (Erdem ve Swait,
2004: 192; Lee vd., 2016: 4). Pazarlama literatiiriinde marka kredibilitesinin giivenilirlik ve uzmanlik
seklinde iki ana 6geden olustugu vurgulanmaktadir. Giivenilirlik, kisaca isletmenin tiiketicilere verdigi
sozleri yerine getirme istekliligi olarak tanimlanirken, uzmanlik ise isletmenin tiiketicilere verilen
sozleri yerine getirirken ki yetenegi olarak ifade edilebilir (Back ve King, 2011: 262).

Bir markanin algilanan degerinin yiiksek olmasi giiglii bir marka olusturabilmesi noktasinda
diger onemli bir aragtir. Algilanan deger, herhangi bir mal veya hizmet acisindan bir tiiketicinin ne
aldig1 ve bunun karsiliginda ne verdigi algisim1 dikkate alarak bir tirtiniin faydasina yonelik genel bir
degerlendirmede bulunmasi seklinde agiklanabilir. Bagka bir ifadeyle algilanan deger, tiiketicilerin
algiladiklar1 faydalar ile algiladiklar1 maliyetler arasindaki farktir. Literatiirde algilanan degerin bircok
farkli boyutu tanimlanmaktadir. Ancak bu ¢alismada algilanan degerin daha ¢ok hedonik ve sosyal
yoniinii ortaya koyan marka prestiji boyutu lizerinde odaklanilmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler bir
iiriin veya hizmetin yalnizca iglevsel degerine dayali olarak satin alma davranisi gergeklestirmemekte
ayni zamanda markalarda algiladiklar1 hedonik ve sosyal degerleri de dikkate almaktadirlar. Markalar
ile iliskilendirilen bu degerler nedeniyle 6nemli sayida tiiketici prestijli markalardan etkilenmektedir
(Zeithaml, 1988: 14; Akturan ve Bozbay, 2016: 142; Yaprakli ve Keser, 2017: 164). Marka prestiji, bir
marka ile iligkili yapilan iiriin konumlandirmasinin diger markalara nazaran yiiksek olmasi seklinde
tanimlanabilir. Prestijli markalar sik olarak satin alinmadiklarindan ve bireylerin benlik ve sosyal
imajlar1 ile gii¢lii bir sekilde iliskilendirildiklerinden dolay1 tiiketiciler tarafindan sosyal statii,
zenginlik veya gii¢ olarak algilanma egilimindedirler (Baek vd., 2010: 666).

Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicilerin zihinlerinde markanin adi ile olusturulan ve
iiriinlere veya hizmetlere ilave edilen ek degerler olarak tanimlanmaktadir (Farquar, 1989: 24).
Tiiketici temelli marka degeri modelleri igerisinde Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan
gelistirilmis olan modellerin literatiirde en ¢ok kabul goren modeller oldugu ifade edilebilir (Yaprakl
ve Can, 2009: 267). Bu modellerden Aaker’in (1991) modelinde; marka farkindaligi, marka ¢agrisima,
algilanan kalite ve marka sadakati tiiketici temelli marka degerinin boyutlarini olusturmaktadir (Aaker,
1992: 29).

Aaker’in modelinin tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan olan marka sadakati,

tiikketicilerin, rakip markalar tarafindan uygulanan tim pazarlama g¢abalarna karsin devamli ayni
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markay1 satin almasi, o markaya karsi olumlu duygular hissetmesi, bagliligi olan markay1 diger
markalara gore siklikla satin almasi ve markay1 kullanma niyetinin daha uzun siireli olmasi olarak
ifade edilebilir (Giil ve Bozok, 2015: 435). Modelin bir diger boyutu olan algilanan kalite ise herhangi
bir mal veya hizmetin Ustiinliigli veya miikemmelligi ile ilgili tiiketicilerin diisiinceleri olarak
tanimlanmaktadir (Baek ve King, 2011: 262). Aaker’in (1991) modelinde yer alan boyutlardan marka
farkindaligi, bir tiiketicinin belirli bir marka adini tanimasi ve hatirlamasi olarak tanimlanirken; marka
cagrisim ise tiiketicilerin bir markayla ilgili olarak zihinlerinde olusturdugu her sey olarak ifade
edilmektedir (Ming vd. 2011: 70; Toksar1 ve Inal, 2011: 77).

Marka prestiji ve marka kredibilitesi ile tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki
iligkiler incelendiginde, marka prestiji ile algilanan kalitenin dogrudan baglantili oldugu ve marka
kredibilitesinin satin alma niyetini algilanan kalite araciligiyla pozitif bir sekilde etkiledigi ifade
edilebilir (Baek vd., 2010: 665-666). Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma davranislar1 agisindan
koruyucu bir rol iistlenen marka kredibilitesi, tiiketicilerin marka degistirme davraniginin
azaltilmasinda ve s6z konusu markaya yonelik memnuniyet ve bagliligin olusmasinda etkili
olmaktadir (Akturan ve Bozbay, 2016: 140). Nitekim bir markaya kars1 giiven duymayan tiiketicilerde
marka sadakatinin olusmasi pek muhtemel degildir. Ayrica marka sadakati iizerinde prestijli
markalarin da anlamli ve pozitif yonde bir etkileri sz konusudur (Yaprakli ve Keser, 2017: 164). Bu
noktada Baek vd. (2010), Zayerkabeh vd. (2012), Hanzaee ve Taghipourian (2012) ve Yaprakli ve
Keser (2017) tarafindan yapilan c¢aligmalar ele alindiginda marka prestiji ve marka kredibilitesinin
algilanan kalite ve marka sadakati iizerinde anlamli yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte Spry vd. (2011), Valaei ve Nikhashemi (2017) tarafindan yapilan ¢alismalarda da
marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka degeri arasinda pozitif yonde bir iligki oldugu
belirlenmistir.

Dolayisiyla bu bilgiler kapsaminda bu ¢alismada GSM operatorii sektdriinde marka prestiji ve
marka kredibilitesinin tiiketici temelli marka degeri lizerindeki etkisi, Diyarbakir ilinde 18 yas ve iizeri
Tiirkiye Itibar Endeksi tarafindan gergeklestirilen arastirma sonucunda Tiirkiye nin en itibarl segilen
GSM operatorii kullanicilar tizerinde ele alinmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Marka, genel olarak isletmeler tarafindan bir {iriin veya hizmeti, rakiplerinden farklilagtirarak
taninmasina yardimci olan sembol, isaret, isim, terim, tasarim ya da biitiin bunlarin kombinasyonunu
ifade etmektedir (Bilbil, 2004: 199). Prestij ise insanlarin yiiksek sosyal statiileri veya markalar gibi
cansiz nesneler hakkinda yapilan 6znel bir degerlendirme kararidir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012:
1282). Prestij kavram giinlimiizde canli ve cansiz, maddi ve manevi, bircok olgu igin
kullanilmaktadir. Pazarlama agisindan degerlendirildiginde ise bir iiriine veya hizmete, iriin veya
hizmet olmanin, asli gorevleri diginda tiiketicileri etkileyen bir takim maddi ve manevi nitelik
kazandiran 6zelliklerin tiimii olarak ifade edilmektedir (Uzatmaciyan, 2004: 2). Baska bir ifadeyle

pazarlama agisindan prestij, bir iiriin veya hizmetin yiiksek kaliteli ve yiiksek fiyatli olarak tiiketici
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zihninde konumlandirilmasidir (Vigneron ve Johnson, 1999: 1). Bu kapsamda marka prestiji, bir
marka ile iligkili yapilan iiriin konumlandirmasinin diger markalara nazaran yiiksek olmasi seklinde
tanmimlanabilir (Baek vd., 2010: 666). Bagka bir tanimlamada ise marka prestiji, bir markayla iliskili bir
sekilde benzer bir iiriin grubu igerisinde rakip iiriinlere nazaran bir mal veya hizmetin tiiketicilerin
zihinlerinde daha yiiksek bir kalite ve statiide konumlandirilmas1 seklinde tanimlanmaktadir
(Moslehpour ve Huyen, 2014: 64; Hwang ve Han, 2016: 1107). O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy
(2002) acisindan ise marka prestiji, bireyin yasam tecriibesine, bilgisine ve rakip markalara olan
farkindaligina bagh bir sekilde yiiksek veya diisiik statiide olusturulan bir degerlendirme yargisi
seklinde aciklanmaktadir (Chepchirchir ve Leting, 2015: 8). Marka prestiji, tiiketicilerin marka
secimlerinde etkili olan 6nemli bir faktordiir (Bayraktar vd., 2017: 99).

Prestijli markalar yiiksek fiyatli olan, seyrek bir sekilde satin alinan, daha yiiksek bir ilgilenim
diizeyine ihtiya¢ duyan, etkili bir sekilde kullanilan ve satin alan bireye benlik duygusu ve sosyal bir
statii kazandiran markalardir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012: 1283; Kazanci, 2014: 44). Dolayisiyla,
tiikketiciler prestijli markalara diger markalara oranla daha fazla ilgi duymakta, daha fazla 6deme
yapmaya istekli olmakta ve prestijli markalarin kendilerine sosyal statii, zenginlik ve gii¢c sagladigina
inanmaktadirlar (Hwang ve Hyun, 2012: 657; Hwang ve Han, 2016: 1107). Bununla birlikte prestijli
markalar1 tercih eden tiiketicilerin diger markalarn tercih eden tiiketicilere gore daha itibarls,
goriiglerine daha fazla 6nem verilen, takdir edilen ve daha fazla saygi ve hayranlik duyulan bir statiiye
sahip oldugu belirtilmektedir (Kia, 2016: 2201). Prestijli bir markaya ait {iriin veya hizmetlerin yiiksek
sosyal deger gostergesi olarak algilanmasi, tiiketicilerin satin alma niyetini arttirmakta ve bu markalar
titketiciler tarafindan daha fazla tercih edilme egilimine sahip olmaktadir. Ayrica prestijli markalar,
sosyal statil agisindan sembolik bir tiikketim haline gelmis ve adeta bireyin kisiligi, prestijli markalarla
6zdeslesmistir (Moslehpour vd., 2014: 96; Jin vd., 2016: 526).

Marka kredibilitesi kavrami ilk kez Erdem ve Swait tarafindan 1998 yilinda yapilan ¢aligmada
tiikketici temelli marka degeri kavraminin bilgi ekonomisi c¢ercevesinde ele alinmasi ile ortaya
cikmistir. Erdem ve Swait tarafindan yapilan bu calismada marka kredibilitesi, tiiketici ve isletme
arasindaki dinamik etkilesimler olarak tanimlanmis ve marka kredibilitesinin tiiketici temelli marka
degerinin ilk basamagi oldugu savunulmustur (Basci, 2012: 59). Erdem ve Swait tarafindan 2004
yilinda yapilan calismada ise marka kredibilitesi, bir markanin igerisinde bulundurdugu bilgilerin
inandiriciligi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle marka kredibilitesi bir markanin tiiketicilere
sundugu iiriin veya hizmet hakkindaki bilgilerin giivenilir olmasi ve vaatlerin yerine getirilmesi olarak
ifade edilebilir (Erdem ve Swait, 2004: 192). Marka kredibilitesi, kisaca marka vaatlerini yasamak
anlammna gelmektedir. Ancak bu vaatleri yasayabilmek i¢in i¢ ve dis tiim paydaslarla ortak bir
bagliligin olusturulmasi temel degerdir (Balmer, 2012: 17). Marka kredibilitesi kavrami1 uzmanlik ve
giivenilirlik olmak tlizere iki boyut ile agiklanmaktadir. Bu boyutlardan giivenilirlik, bir markanin vaat
ettiklerini yerine getirme istekliligi olarak ifade edilirken, uzmanlik ise markanin (firmanin) vaat

ettiklerini yerine getirme yetenegi olarak ifade edilebilir. Buradaki uzmanlik kavrami isletme bakis
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agist ile ifade edilmis olup, tiiketici bakis acist ile uzmanlik kavram ise tiiketicilerin markalarin vaat
ettiklerini gerceklestirip gerceklestiremedikleri konusunda bilgi sahibi olmalar1 olarak agiklanabilir
(Bigne vd., 2009: 438; Ghorban ve Tahernejad, 2012: 28; Leisching vd., 2012: 48; Mathew vd., 2012:
75; Gilaninia vd., 2012: 2; Hur vd., 2014: 77; Kazanci, 2014: 41).

Bilgi ekonomisi bakis agisina gore belirsiz pazar ortaminda iiriin veya hizmet hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmayan, baska bir ifadeyle kararsizlik yasayan tiiketiciler satin alma egilimi
gostermemektedirler. Bu baglamda marka kredibilitesinin tiiketicilere satin alma egilimi konusunda
yol gosterici bir yoniiniin bulundugu soylenebilir. Bu itibarla marka kredibilitesi, tiiketicilerin
kararsizlik yasadigi belirsiz bir pazar ortaminda markanin sahip oldugu kalite diizeyi hakkinda tiiketici
algilamalarin1 gelistirerek ve markanin 6ne siirdiigii tezlere olan giiveni artirarak marka sec¢imine
katkida bulunmaktadir (Baek ve King, 2011: 260). Marka kredibilitesi, markaya ait tiiketici tabanini ve
pazar payin etkileyen onemli bir faktér olarak goriilmektedir. Ayni zamanda satin alma davranisi
bakimindan tiiketicileri koruyucu bir rol iistlenen marka kredibilitesi, tiiketicilerin marka degistirme
davraniglari1 azaltmakta, marka memnuniyetini ve baghiligimi da arttirmaktadir. Tiiketicilerin
giivenilir olmayan bir markaya kars1 marka sadakatinin olugmasi olas1 bir durum degilken, giivenilir
bir markaya karsi daha yiiksek bir diizeyde marka sadakatinin olusmasi beklenen bir durumdur
(Yaprakli ve Keser, 2017: 164).

Marka degeri kavramu ilk olarak Srinivasan’in 1979 yilinda yapilan ¢alismasinda ele alimustir
(Dai ve Tunali, 2017: 7). Srinivasan’a (1979) gore markalar, tiiketicilerin {iriin se¢imlerini ve iriine
karsi olan davraniglarini etkileyen 6zel ve onemli faktorlerden biridir. Markalarin tiiketicilerde
olusturdugu bu etki somut iiriinden farkli olan bir degeri ifade etmektedir. Bu 6zel etki ve davranislar,
titketici agisindan farkindalik, imaj ve bilgi, isletme agisindan ise fiyat, pazar payi, gelir ve nakit
hareketliligi gibi degerler anlamina gelebilir. S6z konusu bu degerler ise marka degeri olarak
adlandirilmaktadir (Yildiz vd., 2012: 2). Bu itibarla marka degeri, bir markanin iiriinden bagimsiz bir
sekilde sahip oldugu degerler (faydalar) olarak tanimlanabilir (Yasin vd., 2017: 128). Bagka bir tanima
gore ise marka degeri, bir iiriin veya hizmetin igletmelere ve tiiketicilere sagladigi degeri arttiran ya da
azaltan, marka ismi ve semboliine iligskin varliklar ve yiikiimliilikler olarak belirtilmektedir (Aaker,
1992: 28).

Tiiketici agisindan bir markanin degeri, o markanin tiiketici tarafindan algilanan degeri olarak
ifade edilmektedir. S6z konusu algilanan deger de tiiketici temelli marka degerini ifade etmektedir.
Deger kavrami, pazarlama bakis agisina gore ele alindiginda ise kisaca bir markaya iligkin tiiketicilerin
algiladig1 degerler biitlinii seklinde ifade edilmektedir (Tosun, 2017: 79). Tiiketici temelli marka
degeri, markanin ismini tastyan bir iiriin veya hizmetin, diger markalara gore kiyaslandigi zaman
titketicilerde olusan tiim tstlinliiklerin tiiketiciler tarafindan algilanmasi olarak tanimlanabilmektedir
(Lassar vd., 1995: 12; Toksari1 ve Inal, 2011: 73). Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicilerin bir marka
hakkinda zihninde olusan bilgilere gore gosterdigi farkli tepkiler seklinde de ifade edilebilir (Vidal ve

Ballester, 2005: 180). Tiketici temelli marka degeri, marka sadakati, marka farkindaligi, marka
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cagrisimlari ve algilanan kalite olmak iizere dort boyuttan olusmaktadir (Agarwal ve Rao, 1996: 238;
Ayas, 2012: 166).

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan olumlu hisleri, bagli bulundugu bu markay1
diger markalara gore daha ¢ok satin almasi, satin almaya devam etmesi ve bu markay1 uzun vadede
kullanmasi olarak ifade edilmektedir (Bilgili vd., 2008: 24). Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya
ne derecede tutkun olduklar1 ve ne derecede baglilik gosterip gostermedikleri olarak da ifade edilebilir.
Marka sadakati, isletmelere, uzun siire bagh kalacak sadik tiiketiciler olusturmakta ve bu sekilde fiyat
avantaj1 saglayarak hem isletmenin hedeflerine ulagsmasini hem de rakip isletmelere karsi bir iistiinliik
elde etmesini saglamaktadir (Baalbaki ve Guzman, 2016: 33). Bununla beraber marka sadakati,
markalarin satiglarini arttirma, daha ¢ok yeni miisteri potansiyeli olusturma, pazarlama maliyetlerini
azaltma ve ticari kaldiraglarin1 olumlu yonde etkileme gibi bir¢ok pazarlama avantaji saglamaktadir
(Devrani, 2009: 408). Ayrica marka sadakati, rakip isletmelere karsi etkili bir koruma saglayarak
rekabetci bir avantaj olusturur, igletmelerin rekabet¢i uygulamalar karsisindaki yetenegini arttirir,
rekabetin yogun yasandigi pazar ortaminda isletmeyi daha gii¢lii yapar ve rakip isletmelerin pazarlama
ugraslarina daha az hassasiyet gosteren miisteri temeli saglamaktadir. (Eren ve Erge, 2012: 4457).

Tiiketici temelli marka degerinin énemli bir boyutu da algilanan kalitedir. Algilanan kalite,
tiiketicilerin algilarindan olusmaktadir ve bir markaya ait iiriin veya hizmetler hakkindaki soyut, genel
olan bir duyguyu ifade etmektedir. Algilanan kalite, tiiketicilerin bir markaya iliskin genel algisin
veya bir markanin {iriin ile hizmetlerinin kullanim amacina gore istiinliigiinii ifade etmektedir (Pappu
vd., 2006: 698). Baska bir ifadeyle algilanan kalite, bir markanin alternatif markalara gore tiiketiciler
tarafindan kabul géren milkemmellik, sayginlik ve iistiinliik seviyesi olarak tanimlanabilir (Netemeyer
vd., 2004: 210). Bununla beraber algilanan kalite, bir markanin tiiketicilerin géziindeki performansinin
ve benimsenmesinin olgisiidiir ve tiiketicilerin marka hakkindaki kalite algilar1 gelistikge, marka ile
ilgili diger algilar1 da giiclenmektedir (Azizagaoglu ve Altimsik, 2011: 44). Aaker (1996) ve Keller
(1993) algilanan kalitenin, tiiketicilerin marka se¢imleri ve satin almalar ile iliskili oldugundan
tilketici temelli marka degerinin ana boyutu oldugunu savunmaktadirlar (Moradi ve Zarei, 2012: 399).
Algilanan kalite, tiiketicilerin {irlin veya hizmetlere yonelik satin alma tercihlerini etkileyerek
tiikketicileri bu konuda giidiilemektedir. Tiiketiciler, {iriin veya hizmetleri bekledikleri kalite ile
algiladiklar1 kalite arasindaki farklara gore tercih etmektedirler (Gokalp, 2009: 48).

Farkindalik, bir markanin rakip markalar ile karsilastirildiginda tiiketicilerin hafizasinda
olusan konum olarak tanimlanabilir (Ercis vd., 2009: 16). Literatiirde pek ¢ok aragtirmada yer verilen
marka farkindaligi kavram ise, belirli bir markanin iiriin veya hizmetlerinin logo, sembol, amblem
gibi marka kimligini tanitan araglarla potansiyel tiiketicilerde meydana getirdigi etki, farkinda olma
veya hatirlama kabiliyeti olarak tanimlanabilir (Bolat vd., 2017: 424). Baska bir tanima gére marka
farkindaligi, bir markanin adinin, logosunun ve sembolii benzeri unsurlarinin marka ile
Ozdeslestirilerek farkli kosullarda o markanin taninabilmesi veya ayirt edilebilmesidir (Fayrene ve

Lee, 2011: 36). Aaker (1991) tarafindan ise marka farkindaligi, potansiyel alicilarin, bir markanin
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kullanicisit oldugunu tanimasi veya hatirlamasina iliskin yetenegi olarak ifade edilmistir (Bravo vd.,
2007: 189; Pappu vd., 2007: 728; Guliyev, 2016: 3). Marka farkindaligi i¢in yapilan tanimlar
incelendiginde, bu kavramin marka tanima ve hatirlama bilesenlerinden olustugu goriilmektedir (Lee
ve Back, 2008: 332; Huang ve Chai, 2015: 433; Yildiz, 2015: 166). Bu noktada marka tanima,
tiikketicilerin bir markadaki deneyimleri sonucunda, o markay1 diger markalara gore kolayca tanimasi
veya onaylamasi olarak tanimlanabilir (Taskin ve Akat, 2010: 5). Buna goére marka farkindaligi,
tiikketicilerin bir markay1 daha 6nce goriildiigii ve duyuldugu gibi dogru olarak ayirt etmesini gerektirir
(Keller, 1993: 3). Marka hatirlama ise bir {irlin veya hizmet kategorisinin ismi veya kullanim durumu
ile ilgili bir ipucundan bahsedildiginde, tiiketicilerin o markayr nasil hatirlayabildiklerini
gostermektedir (Yildiz, 2015: 166). Bagka bir ifadeyle marka hatirlama, bir markanin tiiketicilerin
hafizasinda dogru bir sekilde canlanmasi olarak ifade edilebilir (Keller, 1993: 3). Marka farkindaligi,
markay1 glivence altina alarak markanin hatirlanmasina ve taninmasina yardimci olmakta ve bunun
neticesinde tiiketicilerin karar verme siirecinde goz Oniinde bulundurdugu bit etken olmaktadir (Isik,
2016: 60).

Pazarlamacilar markalar1 farklilagtirmak, konumlandirmak ve genisletmek, markalara kars1
olumlu tutum ve duygular olusturmak ve belirli bir markayi satin almanin veya kullanmanin markanin
ozelliklerini veya faydalarini géstermek i¢in marka ¢agrisimindan yararlanirlar. Tiiketiciler ise satin
alma kararlarim1 gerceklestirmeden once marka cagrisimindan yararlanmaktadirlar (Low ve Lamp,
2000: 351). Marka cagrisimi, tiiketicilerin hafizasinda bir markaya iligkin olarak pozitif ve negatif
biitiin bilgiler olarak tanimlanmaktadir (Sasmita ve Suki, 2014: 227). Marka ¢agrisimi, tiiketicilerin
marka ile ilgili olarak hafizalarinda olusan baglanti ve markadan bahsedildigi zaman diger
markalardan farkli olarak akla ilk gelen sekil, renk, tip ve benzersizlik gibi farkli olarak algilanan
olgulardir (Onen, 2018: 53). Marka cagrisimlari, markaya ait olan ozelliklerin tiiketicilerin
hafizalarinda yer edinmesinde ve bu marka Ozelliklerine ihtiyag duyulan bir zamanda rahatlikla
hatirlanmasinda etkin bir rol oynamaktadir. Bu durumda c¢agrisimlar, marka hakkindaki anahtar
kelimeler olarak ifade edilebilir. Bununla beraber marka cagrisimlari, tiiketicilerin hafizalarinda
markaya iliskin farkli boyutlarda iligkiler olusturarak, o markanin diger rakip markalardan rahat bir
sekilde ayirt edebilmesine yardimer olmaktadir (Kiirkcii, 2015: 3).

2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, marka prestiji ve marka kredibilitesinin, tiiketici temelli marka
degeri — marka sadakati, algilana kalite, marka farkindaligi, marka cagrisimi— iizerinde anlamh bir
etkisinin olup olmadigimin tespit edilmesidir.

Bu temel amacin yani sira arastirmada cevaplayicilarin GSM operatorii kullanma siireleri
acgisindan marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka degeri boyutlarina iligkin
diizeyleri arasinda istatistiki agidan anlamli farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi de ¢alismanin alt

amaclarindandir.
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Caligmanin nihai amaci ise akademik literatiire bir katki yapilmasi ve ilerleyen donemlerde
yapilacak olan bilimsel calismalara 1gik tutulmasidir. Bununla beraber arastirmadan elde edilecek
bulgular sonucunda isletmelere marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka degeri
konular1 ile ilgili goriis ve onerilerde bulunulmasi da arastirmada hedeflenen amaglardandir.

2.2. Arastirmamin Kapsami, Sinirlari ve Kisitlar:

Bu calismanin kapsamini, Diyarbakir ilinde yasayan 18 yas ve ilizeri GSM operatori
kullanicilar1 olusturmaktadir. Bu ¢alismada GSM operatorii sektoriiniin se¢ilmesinin nedeni, iletisimin
zorunlu bir ihtiyag olmasiyla birlikte GSM operatorlerine olan talebin yogunlasmasi ve GSM
operatorii sektoriiniin 6nemli bir pazar haline gelmesidir. Nitekim 2018 yil1 itibariyle niifusu yaklasik
82 milyon olan Tiirkiye’de GSM operatorii kullanici sayisinin yaklasik olarak 79 milyon oldugu
goriilmektedir (http://www.tuik.gov.tr; https://www.dunya.com). Bununla birlikte Tiirkiye’de 2017
yiliin iiciincii ¢eyreginde mobil telefon kullanim miktarinin 67.13 milyar dakika ve mobil internet
kullaniminin 556.189 TByte olmasi ve ayrica Tiirkiye’nin 458 dakika mobil kullanim siiresi ile
Avrupa’da ilk sirada yer almasi GSM operatorii sektoriiniin 6nemini ortaya koymaktadir (Sengiin ve
Mentes, 2018: 210).

Arastirma GSM operatorii sektdriinde Tiirkiye Itibar Endeksi tarafindan 1 Subat - 30 Nisan
2018 tarihleri arasinda gergeklestirilen aragtirma sonuglarina gore Tiirkiye’nin en itibarli segilen GSM
operatorii ile sinirlandirilmistir (https://www.dunya.com; www.itibarakademisi.com). Arastirmanin en
onemli kisitint maddi kaynak ve zaman yetersizligi olusturmaktadir. S6z konusu kisitlardan dolayi
arastirma sadece Diyarbakir ilinde gergeklestirilebilmistir.

2.3. Aragtirmanmin Modeli ve Degiskenleri

Marka prestiji ve marka kredibilitesinin tiiketici temelle marka degeri {izerindeki etkisinin
belirlenmesinin amaglandigi bu aragtirma modelinin olusturulmasinda Spry vd. (2011), Zayerkabeh
vd. (2012), Baek vd. (2010), Turan (2011) tarafindan kullanilan modellerden yararlanilmistir.

Aragtirmanin modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.
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TUKETICI TEMELLI MARKA
DEGERI BOYUTLARI

Marka Sadakati

Marka Prestiji

Y
! Algilanan Kalite

y
Marka Kredibilitesi

Marka Farkindaligi

N

IVERVARVIRN!

Marka Cagrisimi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Sekil 1’de goriilecegi lizere arastirma modeli marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici
temelli marka degeri seklinde {li¢ temel degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenler marka prestiji ve
marka kredibilitesi modelde bagimsiz degiskenleri olustururken, tiiketici temelli marka degeri ise
bagiml degiskeni olusturmaktadir.

Arastirma modeli degiskenlerinden marka prestiji 3, marka kredibilitesi ise 6 alt degiskenden
olugmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri ise 4 boyut ve 15 alt degiskene sahiptir. Tiiketici temelli
marka degerinin boyutlarindan marka sadakati 3, algilana kalite, marka farkindaligi ve marka
cagrisimu ise 4’er alt degiskene sahip olmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden marka prestiji Baek vd. (2010), marka
kredibilitesi Erdem ve Swait (1998, 2004) ve tiiketici temelli marka degeri Yoo ve Donthu (2001),
Kim vd. (2015), Netemeyer vd. (2004), Yaprakli ve Can (2009) tarafindan ¢aligmalarda kullanilan
Olceklerden yararlanilmak suretiyle 6l¢iilmiistir.

2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu ¢alismada, aragtirma modeli kapsaminda test edilmek {izere 9 adet hipotez gelistirilmistir.
S6z konusu bu hipotezler asagida ifade edildigi gibidir.

H:: Marka prestijinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H.: Marka prestijinin algilanan kalite tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Marka prestijinin marka farkindalig tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H.: Marka prestijinin marka ¢agrisimi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Marka kredibilitesinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

He: Marka kredibilitesinin algilanan kalite tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H7: Marka kredibilitesinin marka farkindaligi {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Marka kredibilitesinin marka ¢agrisimi tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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Ho: Marka prestiji ile marka kredibilitesi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

2.5. Aragtirmanin Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Yéntem ve Araci

Arastirmanin ana kiitlesini Diyarbakir ilinde yasayan 18 yas ve lizeri Tiirkiye’nin 6nde gelen
bir GSM operatoriiniin kullanicilart olusturmaktadir. Calismada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi
olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi esas alinmustir. Calismada toplam
504 GSM operatorii kullanict ile anket uygulamasi yapilmistir. Ancak, hatali, eksik ve yanlis olarak
doldurulan anketler kapsam disinda tutularak toplam 494 anket degerlendirmeye alinmustir.

Arastirmada verilerin elde edilmesinde anket yonteminden yararlanilmis ve veriler
cevaplayicilarla yiiz ylize goriisme yapilmak suretiyle elde edilmistir. Arastirmada kullanilan anket
formuna son hali verilmeden 6nce arastirmanin amacina uygun olarak bir 6n test yapilmis ve alinan
goriigler dogrultusunda anket formuna son sekli verilmistir. Anket formunda toplam 31 adet soru yer
almaktadir. Bu sorulardan ilk 24 tanesi arastirma modelinde yer alan degiskenlere iliskindir. Diger 6
soru ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Anket formunda yer alan son
soru ise cevaplayicilarin GSM operatdrii kullanim siiresinin belirlenmesine iligkindir.

Kullanicilarin aragtirma modelini olusturan degiskenlere yonelik diisiincelerinin tespit
edilmesinde 5°1i likert 6l¢eginden (1: Hi¢ Katilmiyorum,...5: Tamamen Katiliyorum) yararlanilirken,
demografik 6zelliklerine ve GSM operatorii kullanma siirelerine iliskin sorularin cevaplanmasinda ise
c¢esitli segenekler sunulmustur.

3. BULGULAR

Arastirma verilerinin analizinde; aritmetik ortalama, standart sapma, frekans dagilimi,
giivenilirlik analizi, varyans analizi, korelasyon analizi, dogrulayici faktor analizi ve regresyon
analizinden yararlanilmistir. Analizler gerceklestirilirken Lisrel 8.51 ve SPSS 22.0 paket istatistik
programlar1 kullanilmigtir.

3.1. Demografik Ozellikler

Caligmaya katilan cevaplayicilarin demografik ozelliklerine yonelik bilgiler Tablo 1’de

gosterilmistir.
Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Yas
18-26 yas 246 49,8
27-35 yas 116 23,5
36-44 yas 77 15,6
45-53 yas 35 71
54-62 yas 20 4.0
Toplam 494 100,0
Cinsiyet
Kadin 276 55,9
Erkek 218 441
Toplam 494 100,0
Ogrenim Durumu
ko gretim 5 1,0
Ortadgretim 49 9,9
On Lisans 140 28,3
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Lisans 259 52,4
Lisansiistii 41 8,3
Toplam 494 100,0
Gelir Durumu

2000 TL ve alt1 222 449
2001-3000 TL 64 13,0
3001-4000 TL 106 21,5
4001-5000 TL 61 12,3
5001-6000 TL 26 53
6001 TL ve tizeri 15 3,0
Toplam 494 100,0
Medeni Durumu

Evli 183 37,0
Bekar 311 63,0
Toplam 494 100,0
Meslek Durumu

Emekli 13 2,6
Memur 141 28,5
Ozel Sektor 50 10,1
Ev Hanim 11 2,2
Ogrenci 225 455
Isci 17 3,4
Serbest Meslek 16 3,2
Esnaf/Tiiccar 21 43
Toplam 494 100,0
Cevaplayicilarin GSM Operatoriinii

Kullanma Siireleri

0-1 y1l 138 27,9
1-3 yil 108 219
3-5yil 87 17,6
5-7 yil 64 13,0
7 vl ve tizeri 97 19,6
Toplam 494 100,0

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan GSM operatorii kullanicilariin agirlikli olarak
erkek, 18 ile 26 yag araliginda, lisans mezunu, bekéar, 2000 tl ve altinda gelire sahip ve 6grencilerden

olustugu soylenebilir. Bununla birlikte Tablo 1’e gore cevaplayicilarin ¢ogunlugunun ilgili GSM

operatoriinii 3 yildan daha az kullanan kisilerden olustugu ifade edilebilir.

3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada modelinde yer alan marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka

degeri Olceklerinin  giivenilirliklerinin tespit edilmesi

amactyla Cronbach Alpha testinden

yararlanilmigtir. Uygulanan teste iliskin sonuglar Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Arastirma Modelinde Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Degiskenler ve Alt Boyutlar

Soru Sayisi

Cronbach’s Alpha Degeri

Marka Prestiji 3 0,87
Marka Kredibilitesi 6 0,91
Tiiketici Temelli Marka Degeri 15 0,95
1 Marka Sadakati 3 0,87
2 Algilanan Kalite 4 0,92
3 Marka Farkindaligi 4 0,84
4 Marka Cagrigimi 4 0,86

Tablo 2 incelendiginde arastirmada modelinde yer alan ve toplam 3 sorudan olusan marka

prestiji Olgeginin giivenilirlik degerinin 0,87, 6 sorudan olusan marka kredibilitesi Glgeginin
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giivenilirlik degerinin 0,91 ve 15 sorudan olusan tiiketici temelli marka degeri 6lgeginin giivenilirlik
degerinin ise 0,95 oldugu gorilmektedir. Ayrica tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlarindan
olan ve 3 sorudan olugan marka sadakati 6lgeginin giivenilirlik degerinin 0,87, 4 sorudan olusan
algilanan kalite 6l¢eginin giivenilirlik degerinin 0,92, 4 sorudan olusan marka farkindaligi 6lgeginin
giivenilirlik degerinin 0,84 ve 4 sorudan olusan marka c¢agirisimi 6lgeginin giivenilirlik degerinin ise

0,86 oldugu ifade edilebilir.

Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonuglarina gore arastirmada kullanilan biitiin 6lg¢eklerin
0,80 < a < 1,00 araliginda yiiksek derecede giivenilirlige sahip olduklar1 sdylenebilir (Kayis, 2010:
405).

3.3. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan marka prestiji, marka kredibilitesi, marka sadakati, algilanan
kalite, marka farkindaligit ve marka cagristmi degiskenlerinden olusan 6l¢gme modeline yonelik
dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir.

Olgme modeline uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucunda modele ait uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadigi belirlenmistir. S6z konusu 6lgme modeline ait

modifikasyon oncesi path diyagram Sekil’2 de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Modifikasyon Oncesi Olgme Modeli Path Diyagram



209 I M.Avcl, E.Keser / isletme Ekonomi ve Yénetim Arastirmalari Dergisi 2 (2020) 196 -221

Onerilen modifikasyonlar incelenerek marka farkindaligi degiskeninin ikinci -ilgili markanin
insanlar arasinda nasil bir izlenime sahip oldugunu biliyorum.- ve Ggilincii -ilgili marka hakkinda
(fiyat, kampanya vb.) bilgi sahibiyim.- gozlenen degiskenlerinin hatalar1 arasinda kovaryans
tanimlamas1 gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen bu modifikasyon Oncesine ve sonrasina yonelik

uyum iyiligi degerleri Tablo 3°de gosterilmektedir.

Tablo 3: Olcme Modeli Istatistikleri

indeksler _Modifikasyon Modifikasyon Onerilen Iyi Uyum
Oncesi Degerler Sonrasi Degerler Degerleri*
x2/sd 3,11 2,89 <0.05
GFI 0,89 0,90 >0.90
AGFI 0,86 0,87 >0.85
CFlI 0,95 0,96 >0.90
NFI 0.93 0,93 >0.90
NNFI 0.94 0,95 >0.90
IFI 0,95 0,96 >0.90
RFI 0,92 0,92 >0.90
RMR 0,056 0,053 <0.08
SRMR 0,035 0,033 <0.08
RMSEA 0,065 0,062 <0.08

*Cokluk vd. (2012), Seger (2015), Yilmaz ve Celik (2009)

edilebilir sinirlar icerisinde oldugu ifade edilebilir.

edilen standartlagtirilmis katsayilar (faktor yiikleri), hata varyanslari, t ve R? degerleri Tablo 4’de

gosterilmektedir.

Tablo 4: Olgme Modeli Standartlastirilms Katsayilari, Hata Varyanslary, t ve R? Degerleri

Tablo 3’de verilen uyum istatistiklerine bakildiginda uyum

iyiligine ait degerlerin kabul

Olgme modeline yonelik uygulanan analizler sonucunda her bir gozlenen degiskene ait elde

2
Ortiik ve Gozlenen Degiskenler KaS:Sz;yl VaHrifns ng. Dl:g.

Ortiik Degisken: Marka Prestiji

1 | Ilgili marka gok prestijli bir markadur. 0.87 0.24 23.43 | 0.76

2 | Ilgili marka yiiksek statiiye sahip bir markadir. 0.87 0.24 2356 | 0.76

3 | Ilgili marka gok liiks bir markadir. 0.72 0.48 17.87 0.52

Ortiik Degisken: Marka Kredibilitesi

1 Ilgili marka verdigi sozii yerine getiren bir 0.80 036 2114 | 064
markadir.

2 H.gili .mar'ka ' iiriin ve hizmetleri ile ilgili 078 0.39 2037 | 061
sOylediklerine inanilan bir markadir.
Ilgili marka ile yasadigim deneyimler, markanin

3 | verdigi sozleri yerine getirecegini beklememe 0.74 0.45 18.80 | 0.55
sebep olmustur.

4 Tgili marka. verdigi soOzleri yerine getirmeye 0.84 0.29 2276 | 071
kararli olan bir markadir.

5 | ilgili marka giivenilir isme sahiptir. 0.80 0.26 21.04 | 0.64

6 Tgili ur.narka .Verdigi. sozleri yerine getirme 081 035 2140 | 065
yetenegine sahip olan bir markadir.

Ortiik Degisken: Marka Sadakati

1 | Ilgili markaya sadik kalmayi diisiiniiyorum. 0.77 0.41 19.78 | 0.59

2 Ilgil_i _marka rakip markalar arasinda benim ilk 088 023 2415 | 077
tercihim olur.

3 | Ilgili markay1 baskalarina tavsiye ederim. 0.85 0.28 22.84 | 0.72
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Ortiik Degisken: Algilanan Kalite

1 Rakip r.naltka.llarla karsilastirildiginda ilgili marka 0.84 0.29 2203 | 071
¢ok kalitelidir.

2 | Ilgili marka rakip markalara gore en iyi markadir. 0.91 0.18 25.94 | 0.82

3 Ilgili .rr.larka rakip m?rkal.ara gore siirekli olarak 085 0.28 2315 | 072
daha iyi performans gosterir.

4 Ist.lkrarh" yuksgk .bll' kalite i¢in Ilgili markaya 0.87 0.24 2413 | 076
daima giivenebilirim.

Ortiik Degisken: Marka Farkindaligi

1 Igili mar_k_ayl rakip markalar arasindan kolaylikla 086 0.24 2341 | 073
fark edebilirim.

2 IlgI.h markflnm 1qsgnlar arasinda nasil bir izlenime 0.64 058 1576 | 0.42
sahip oldugunu biliyorum.

3 Ilgl_h _marka hakkinda (fiyat, kampanya vb.) bilgi 061 0.62 1479 | 038
sahibiyim.

4 Eﬁg:r sektoriinde ilgili marka aklima gelen ilk 0.82 033 2188 | 067

Ortiik Degisken: Marka Cagrisimi

1 | llgili markanin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir. 0.82 0.33 21.60 | 0.67

2 Ilgllh markanin sep}bolunu veya logosunu hizli bir 068 054 1651 | 046
sekilde hatirlayabilirim

3 | Ilgili marka giiglii bir kisilige sahiptir. 0.84 0.30 22.38 | 0.70

4 | llgili marka rakip markalardan farklidir. 0.78 0.38 20.31 | 0.62

Tablo 4 incelendiginde 6lgme modelini olusturan ortiik degiskenlerin gozlenen degiskenleri ile
aralarindaki standardize edilmis parametre degerlerinin marka prestiji agisindan 0.72 ile 0.87 arasinda,
marka kredibilitesi agisindan 0.74 ile 0.81 arasinda, marka sadakati acgisindan 0.77 ile 0.88 arasinda,
algilanan kalite acisindan 0.84 ile 0.91 arasinda, marka farkindalig1 agisindan 0.61 ile 0.86 arasinda ve
marka ¢agrisimi agisindan 0.68 ile 0.84 arasinda degistigi ifade edilebilir.

Tablo 4’de R? boliimii incelendiginde ise en ¢ok degiskenligin marka prestiji degiskeninde
birinci (0.76), marka kredibilitesi degiskeninde dordiincii (0.71), marka sadakati degiskeninde ikinci
(0.77), algilanan kalite degiskeninde ikinci (0.82), marka farkindalig1 degiskeninde birinci (0.73) ve
marka c¢agrisimi degiskeninde ti¢lincii (0.70) degisken tarafindan agiklandig goriilmektedir. Baska bir
ifadeyle 6l¢cme modelinde yer alan ortiik degiskenlerle en ¢ok bu gozlenen degiskenlerin iliskili
oldugu ifade edilebilir. Son olarak yukaridaki tablo da 6lgme modelinde yer alan tiim t degerlerinin
0.01 diizeyinde 2.56’nin iizerinde 14.79 ile 25.94 arasinda degistigi sdylenebilir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden olusan ve marka farkindaligi degiskeninin ikinci
-ilgili markanin insanlar arasinda nasil bir izlenime sahip oldugunu biliyorum.- ve ti¢iinci -ilgili marka
hakkinda (fiyat, kampanya vb.) bilgi sahibiyim.- gbzlenen degiskenlerinin hatalar1 arasinda kovaryans

tanimlamasinin yapildigi 6lgme modeline ait path diyagrami Sekil’3 de gosterilmektedir.
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Sekil 3: Modifikasyon Sonrasi1 Olgme Modeli Path Diyagram

Olgme modeline ydnelik gerceklestirilen dogrulayici faktér analizinden sonra, arastirma
modelinde yer alan tiim degiskenler yapisal esitlik modeli olusturularak analize tabi tutulmus, ancak
sonu¢ alinamamugtir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki etkilerin tespit edilmesi

amaciyla regresyon analizleri yapilmistir.
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3.4. Marka Prestiji, Marka Kredibilitesi ve Tiiketici Temelli Marka Degeri Diizeyinin
Tespiti ve Incelenmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka
degerine yonelik diizeylerinin belirlenebilmesi i¢in arastirmada kullanilan 6l¢eklerdeki ifadelerin
ortalamalari ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Ulagilan sonuglar Tablo 5’de gdsterilmektedir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Prestiji, Marka Kredibilitesi ve Tiiketici
Temelli Marka Diizeyleri

Degiskenler Ortalama* Std. Sapma

1 | ilgili marka ¢ok prestijli bir markadir. 3,33 1,326

2 | Ilgili marka yiiksek statiiye sahip bir markadir. 3,45 1,234

3 Hgili marka ¢ok liikks bir markadir. 3,36 1,299

Marka Presitiji Diizeyinin Genel Ortalamasi 3,37 1,146

1 | Ilgili marka verdigi sézii yerine getiren bir markadir. 3,20 1,259

2 nglll mar.ka irin ve hizmetleri ile ilgili sdylediklerine 3,27 1,247
inanilan bir markadir.
Ilgili marka ile yasadigim deneyimler, markamn verdigi

3 T IR0 3,23 1,259
sozleri yerine getirecegini beklememe sebep olmustur.

4 Ilgili marka verdigi sozleri yerine getirmeye kararli olan bir 3,29 1,248
markadir.

5 | Ilgili marka giivenilir isme sahiptir. 3,52 1,228

6 Ilgili rparka verdigi sozleri yerine getirme yetenegine sahip 3,40 1,185
olan bir markadir.

Marka Kredibilitesi Diizeyinin Genel Ortalamasi 3,31 1,037

1 | Ilgili markaya sadik kalmay: diisiiniiyorum. 3,06 1,365

2 | Ilgili marka rakip markalar arasinda benim ilk tercihim olur. 3,20 1,339

3 | Ilgili markay: bagkalarina tavsiye ederim. 3,21 1,312

Marka Sadakati Genel Ortalamasi 3,15 1,197

1 Ra1.<1p_ plarkalarla karsilagtirildiginda ilgili marka ¢ok 3.45 1,305
kalitelidir.

2 | Ilgili marka rakip markalara gore en iyi markadir. 3,35 1,343

3 Ilgili marka }‘aklp markalara gore siirekli olarak daha iyi 3,32 1,289
performans gosterir.

4 Is:ukrarh. .y.uksek bir kalite igin Ilgili markaya daima 3,25 1,273
giivenebilirim.

Algilanan Kalite Genel Ortalamasi 3,34 1,176

1 Ilglh_ _n_larkayl rakip markalar arasindan kolaylikla fark 3,36 1,295
edebilirim.

2 Hglllv markgr.nn insanlar arasinda nasil bir izlenime sahip 3,48 1,175
oldugunu biliyorum.

3 | llgili marka hakkinda (fiyat, kampanya vb.) bilgi sahibiyim. 3,39 1,235

4 | Kendi sektorinde Ilgili marka aklima gelen ilk isimdir. 3,37 1,344

Marka Farkindahg1 Genel Ortalamasi 3,39 1,045

1 Hgili markanin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir. 3,41 1,269

2 Igili marl.<z.1n.1n semboliinii veya logosunu hizli bir sekilde 3.84 1,251
hatirlayabilirim

3 | llgili marka giiclii bir kisilige sahiptir. 3,50 1,189

4 Hgili marka rakip markalardan farklidir. 3,33 1,311

Marka Cagrisimi Genel Ortalamasi 3,51 1,063

Tiiketici Temelli Marka Degerinin Genel Ortalamasi 3,36 1,015

*1=Kesinlikle Katilmiyorum... 5= Kesinlikle Katiltyorum

Tablo 5 degerlendirildiginde arastirmaya katilan GSM operatdrii kullanicilarinin marka prestiji

diizeyinin 3.37, marka kredibilitesi diizeyinin 3.31 ve tiiketici temelli marka degeri diizeyinin 3.36
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oldugu goriilmektedir. Tiiketici temelli marka degerini olusturan marka sadakatinin 3.15, algilanan
kalitenin 3.34, marka farkindaliginin 3.39 ve marka cagristminin 3.51 diizeye sahip oldugu
goriilmektedir. Tiketici temelli marka degeri boyutlan igerisinde en yiiksek ortalamaya marka
cagrisimi boyutu sahip iken en diisiik ortalamaya ise marka sadakati boyut sahip olmaktadir.

3.5. Marka Prestiji ve Marka Kredibilitesinin Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerindeki
Etkisinin incelenmesi

Marka prestiji ve marka kredibilitesinin tiiketici temelli marka degerini olusturan marka
sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimi boyutlari {izerinde istatistiksel agidan
anlamlt bir etkisinin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi amaciyla regresyon analizleri yapilmistir.
Ulasilan sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Marka Prestiji ve Marka Kredibilitesinin Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlari

Uzerindeki Etkisi

Bagimh Bagimsiz Anova , | Diiz. Katsaylar

- . R R B

Degisken Degisken F p R? Beta t p
Marka Marka 277.875 | .000 | .601 | .361 | .360 | .627 | .601 | 16.670 | .000
Sadakati Prestiji

Algilanan Marka | 514939 | 000 | 715 | 511 | 510 | 733 | 715 | 22.692 | .000
Kalite Prestiji

Marka Marka 351.719 | .000 | .646 | 417 | 416 | 589 | .646 | 18.754 | .000
Farkindalig1 Prestiji

Marka Marka 397.997 | .000 | .669 | 447 | .446 | 620 | .669 | 19.950 | .000
Cagrisimi Prestiji

Marka Marka

Sadakati Kredibilitesi 611.542 .000 744 | 554 .553 .859 | .744 | 24.729 | .000
Algilanan Marka | 216773 | 000 | 770 | 593 | 592 | 873 | 770 | 26.773 | .000
Kalite Kredibilitesi

Marka Marka

Farkindalig Kredibilitesi 512.171 | .000 | .714 | .510 .509 720 | 714 | 22.631 | .000
Marka Marka . 577541 | .000 | .735 | .540 .539 753 | 735 | 24.032 | .000
Cagrigimi Kredibilitesi

Tablo 6’da Anova boliimii incelendiginde, marka prestijinin ve kredibilitesinin tiiketici temelli
marka degerinin biitiin boyutlar iizerinde etkiye sahip oldugunu 6ngéren modellerin hepsinin anlamli
oldugu (p= .000) goriilmektedir. Bununla birlikte yukaridaki tablo da B siitunu ve katsayilar boliimii
incelendiginde marka prestijinin marka sadakati (B= .627; p= .000), algilanan kalite (B= .733; p=
.000), marka farkindalig1 (B=.589; p=.000) ve marka ¢agrisimi (B= .620; p= .000) ilizerinde anlaml
ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Ayrica yine tablo da B siitunu ve katsayilar
boliimii incelendiginde marka kredibilitesinin de marka sadakati (B= .859; p= .000), algilanan kalite
(B= .873; p= .000), marka farkindalig1 (B= .720; p= .000) ve marka ¢agrisimi (B= .735; p= .000)
iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
markaya yonelik prestij ve kredibilite diizeyleri yiikseldik¢e marka sadakati, algilanan kalite, marka

farkindaligi ve marka ¢agrigimi diizeyleri de yiikselecektir.
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Bu kapsamda marka prestiji ve kredibilitesinin marka sadakati, algilanan kalite, marka
farkindaligi ve marka ¢agrisimi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu 6ngdren Hi, Hz, Hs, Ha, Hs,
He, H7, Hg hipotezleri kabul edilmistir.

3.6. Marka Prestiji ve Marka Kredibilitesi Arasindaki iliskin Incelenmesi

Aragtirmaya katilan kullanicilarin marka prestiji diizeyleri ile marka kredibilitesi diizeyleri
arasinda anlamli yonde bir iliskinin bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi amaci ile korelasyon
analizinden yararlanilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda r = 0.732 ve p = 0,000 seklinde
bulunmustur. Bu sonuglara gére marka prestiji ile marka kredibilitesi arasinda 0,01 6nem diizeyinde
pozitif yonde ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Baska bir ifade ile aragtirmaya katilan GSM
operatorii kullanicilarinin marka prestiji diizeyleri yiikseldikce marka kredibilitesi diizeylerinin de
yiikselecegi veya marka kredibilitesi diizeyleri yiikseldikge marka prestiji diizeylerinin de yiikselecegi
ifade edilebilir. Dolayistyla marka prestiji ile marka kredibilitesi arasinda anlamli bir iliski oldugunu
ongodren Hy hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte marka prestiji ve marka kredibilitesi arasindaki
iliskiye yonelik 0.732 olarak belirlenen korelasyon katsayisi ele alindiginda, s6z konusu iligkinin
yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir (Sungur, 2010: 116).

3.7. Cevaplayicillarin GSM Operatorii Kullanma Siireleri Acisindan Marka Prestiji,
Marka Kredibilitesi ve Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlar1 Diizeyleri Arasindaki
Farklihklarin Tespiti ve incelenmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka
degeri boyutlar1 diizeyleri arasinda GSM operatorii kullanim siireleri agisindan anlamli farkliliklarin
olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla varyans analizi yapilmistir. Yapilan analize iligskin sonuglar
Tablo 7’de gosterildigi gibidir.

Tablo 7: Cevaplayicillarin GSM Operatorii Kullanim Siireleri Acisindan Marka Prestiji, Marka
Kredibilitesi ve Tiiketici Temelli Marka Degeri Alt Boyut Diizeyleri Arasindaki Farklihklarin

Tespiti
Marka Prestiji Marka Kredibilitesi

.= 'R | F Degeri 4.036 | F Degeri 5.578
5 5 | pDegeri 0.003 | p Degeri 0.000
g = Marka Sadakati Algilanan Kalite
8 g | F Degeri 10.142 | F Degeri 9.161
= 5 p Degeri 0.000 | p Degeri 0.000
v = Marka Farkindahgi Marka Cagrisimi
© ¥ [F Degeri 8.086 | F Degeri 5.588

p Degeri 0.000 | p Degeri 0.000

Tablo 7 incelendiginde GSM operatorii kullanim siireleri agisindan cevaplayicilarin marka
prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka degeri boyut diizeyleri arasinda anlaml
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Arastirmada ortaya ¢ikan anlamli farkliliklarin yoniiniin tespit
edilebilmesi amaciyla post hoc (LSD) testi yapilmistir. Yapilan bu testin sonuglart Tablo §’de
gosterildigi gibidir.
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Tablo 8: Cevaplayicilarin GSM Operatorii Kullamim Siireleri Ac¢isindan Marka Prestiji, Marka
Kredibilitesi ve Tiiketici Temelli Marka Degeri Alt Boyut Diizeyleri Arasindaki Farkliliklarin

Incelenmesi
Marka Prestiji Marka Kredibilitesi
0 ) Ort. Farki p 0 %) Ort. Farki p
1 Y1l ve Alt1 1-3 Y1l Arasi -.14909 306 | 1 Yilve Al 1-3 Y1l Arasi -.19069 .146
3-5 Y1l Arasi -.56788 .000 3-5 Y1l Arasi -.52732 .000
5-7 Y1l Arasi -.33794 .049 5-7 Y1l A"ra51 -.59269 .000
7 Y1l ve Ustii -.38299 011 7 Y1l ve Ustii -.27332 043
1-3 Yil Aras1  3-5 Y1l Aras1 -.41880 .011 | 1-3 Y1l Aras1  3-5 Y1l Arasi -.33663 .022
5-7 Y1l Arasi -.18885 291 5-7 Y1l A“ra51 -.40201 .013
7 Y1l ve Ustii -.23390 141 7 Yil ve Ustii -.08263 .562
3-5 Y1l Aras1  5-7 Y1l Arasi .22994 218 | 3-5 Y1l Aras1  5-7 Y1l Arasi -.06537 .697
7 Y1l ve Ustii .18490 270 7 Y1l ve Ustii .25400 .092
5-7 Y1l Aras1 7 Y1l ve Ustii -.04505 805 | 5-7 Yil Arast 7 Y1l ve Ustii .31937 .052
Marka Sadakati Ort. Farki p Algilanan Kalite Ort. Farki p
1 Y1l ve Alt1 1-3 Y1l Arasi -.37560 .012 | 1 Yil ve Alt1 1-3 Y1l Arasi -.29207 .046
3-5 Y1l Arasi -. 77886 .000 3-5 Y1l Arasi -.79510 .000
5-7 Y1l Arasi -.93290 .000 5-7 Y1l Arasi -.78397 .000
7 Y1l ve Ustii -.56375 .000 7 Yil ve Ustii -.51109 .001
1-3 Yil Aras1  3-5 Y1l Arasi -.40326 .016 | 1-3 Y1l Aras1  3-5 Y1l Arasi -.50303 .002
5-7 Y1l Arasi -.55729 .002 5-7 Y1l Arasi -.49190 .006
7 Y1l ve Ustii -.18814 .245 7 Y1l ve Ustii -.21902 .170
3-5 Y1l Aras1  5-7 Y1l Arasi -.15403 418 | 3-5 Y1l Aras1 5-7 Y1l Arasi .01114 .953
7 Y1l ve Ustii 21511 | .208 7 Y1l ve Ustii 28401 | .092
5-7 Y1l Aras1 7 Y1l ve Ustii 36915* 048 | 5-7 Y1l Aras1 7 Y1l ve Ustii 27287 137
Marka Farkindahg Ort. Farki p Marka Cagrisim Ort. Farki p
1 Yil ve Alt1 1-3 Y1l Arasi -.29901 .022 | 1 Yil ve Alt1 1-3 Y1l Arasi -.23219 .084
3-5 Y1l Arasi -.63562 .000 3-5 Y1l Arasi -.55091 .000
5-7 Y1l Arasi -.72928 .000 5-7 Y1l Arasi -.62845 .000
7 Y1l ve Ustii -.33970 .012 7 Yil ve Ustii -.35554 .010
1-3 Yil Aras1  3-5 Y1l Aras1 -.33661 .022 | 1-3 Y1l Aras1  3-5 Y1l Arasi -.31873 .034
5-7 Y1l Arasi -.43027 .008 5-7 Y1l Arasi -.39627 .016
7 Y1l ve Ustii -.04069 775 7 Yil ve Ustii -.12335 .398
3-5 Y1l Aras1  5-7 Y1l Arasi -.09366 576 | 3-5 Y1l Aras1  5-7 Y1l Arasi -.07754 .652
7 Y1l ve Ustii .29592 .049 7 Yil ve Ustii .19537 .205
5-7 Y1l Aras1 7 Y1l ve Ustii 38958 018 | 5-7 Y1l Aras1 7 Y1l ve Ustii 27291 .105

Tablo 8 incelendiginde GSM operatorii kullanma siiresi 1 yil ve altinda olan bireylerin, marka

prestiji, marka kredibilitesi, marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimi

diizeyleri ile 3-5 yil arasi, 5-7 y1l aras1 ve 7 yil iizerinde kullanma siiresine sahip olan bireylerin ifade

edilen degiskenlere iliskin diizeyleri arasinda anlamli ve negatif yonde bir farklilik bulunmaktadir.

Dolayisiyla GSM operatorii kullanma siiresi 1 y1l ve altinda olan bireylerin marka prestiji, marka

kredibilitesi, marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka ¢agrisim diizeylerinin 3

yildan daha uzun kullanma siiresine sahip olan bireylerden anlaml sekilde daha diisiik oldugu ifade

edilebilir. Bununla birlikte GSM operatorii kullanma siiresi 1-3 yil arasi olan bireylerin arastirma

modelinde yer alan degiskenlere iligkin diizeyleri ile 3-5 yil arasinda kullanma siiresine sahip olan

bireylerin diizeyleri arasinda anlamli ve negatif yonde bir farklilik bulunmaktadir. Bu sonuglar

1s18inda genel olarak bireylerin GSM operatorii kullanicist olma siireleri arttikga marka prestiji, marka
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kredibilitesi, marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimi diizeylerinin de
arttig1 sdylenebilir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu arastirmada temel olarak, marka prestiji ve marka kredibilitesinin, tiiketici temelli marka
degeri — marka sadakati, algilana kalite, marka farkindaligi, marka ¢agrigimi— iizerinde etkisinin olup
olmadigiin GSM operatorleri sektorii bakimindan incelenmesi amaglanmistir. Bununla birlikte
cevaplayicilarin GSM operatorii kullanma siireleri bakimindan marka prestiji, marka kredibilitesi ve
tiikketici temelli marka degeri boyutlarina iliskin diizeyleri arasinda istatistiki agidan anlamli farkliliklar
olup olmadig: tespit edilmesi de arastirmanin alt amagclarini olusturmaktadir.

Bu temel amag ve alt amagclar dogrultusunda Diyarbakir ilinde Tiirkiye Itibar Endeksi
tarafindan gerceklestirilen aragtirma sonuglarina gore Tiirkiye’ nin en itibarli se¢ilen GSM operatoriinii
kullanan 18 yas ve tizerindeki 494 tiiketici ile bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Arastirma modelinde yer alan marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka
degeri degiskenlerinin giivenilirliklerinin belirlenmesi amaciyla Cronbach Alpha testi uygulanmstir.
Uygulanan Cronbach Alpha testi sonucunda marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli
marka degeri degiskenlerinin yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Bunun yani
sira tiiketici temelli marka degerini olusturan marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve
marka ¢agrisimi boyutlarinin da yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin test edilmesi amaciyla marka prestiji, marka kredibilitesi,
marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimi degiskenlerinden olusan 6lgme
modeline iliskin dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Olgme modeline uygulanan dogrulayici faktor
analizi sonucunda modele iligkin uyum 1iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadig
belirlenmistir. Onerilen modifikasyonlar incelenerek marka farkindalig1 degiskeninin ikinci ve {igiincii
gozlenen degiskenlerinin hatalar1 arasinda kovaryans tanimlamasi yapilmistir. Yapilan bu
modifikasyonlar sonucunda uyum 1iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu tespit
edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka prestiji, marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka
degeri diizeylerinin tespit edilebilmesi icin her bir degiskeni olusturan dlgek maddelerinin ortalamasi
ve standart sapmasi hesaplanmistir. Yapilan hesaplamalara gore arastirmaya katilan tiiketicilerin
marka prestiji diizeyi 3.37, marka kredibilitesi diizeyi 3.31 ve tiiketici temelli marka degeri diizeyi ise
3.36 olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte aragtirmaya katilan tiiketicilerin, tiiketici temelli marka
degerini olusturan marka sadakati diizeyinin 3.15, algilanan kalite diizeyinin 3.34, marka farkindalig
diizeyinin 3.39 ve marka ¢agrisimi diizeyinin 3.51 oldugu belirlenmistir.

Aragtirmanin sonuglarina gore marka prestiji ve marka kredibilitesinin tiiketici temelli marka
degerini olusturan marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi tizerinde
anlamli ve pozitif yonde bir etkiye oldugu sahip tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan

titketicilerin marka prestiji ve marka kredibilite seviyeleri yiikseldikce tiiketicilerin marka yonelik
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sadakat, farkindalik, cagrisim ve algilanan kalite diizeylerinin de yiikseldigi ifade edilebilir. Literatiir
incelendiginde Yaprakli ve Keser’in 2017 yilinda yaptigi caligmada, marka prestiji ve marka
kredibilitesinin marka sadakati ile algilanan kalite deger iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye
sahip oldugunun tespit edilmesi, bu ¢alismada ulasilan sonuglar1 destekleyici niteliktedir. Bununla
birlikte Erdem ve Swait’in 1998 ve Vigneron ve Johnson’un 1999 yilinda yaptigi caligmalardaki
marka prestiji ve marka kredibilitesinin, algilanan kalite degerini arttirdigina iligskin sonuglarin da bu
arastirmanin sonuglarini destekleyici nitelikte oldugu ifade edilebilir.

Arastirma da tiiketicilerin marka prestiji ve marka kredibilitesi diizeyleri arasinda yiiksek
diizeyde anlamli ve pozitif bir iliski oldugu da belirlenmistir. Dolayisiyla bir markanin prestiji arttikca
kredibilitesinin de arttig1 veya kredibilite diizeyi yiikseldikge prestijinin de yiikseldigi s6ylenebilir.

Arastirmada cevaplayicilarin GSM operatorii kullanma siireleri bakimindan marka prestiji,
marka kredibilitesi ve tiiketici temelli marka degerinin marka sadakati, algilanan kalite, marka
farkindaligit ve marka cagrisimi boyutlarina iliskin diizeyleri arasinda istatistiki agidan anlamli
farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bu farkliliklarin yonii ele alindiginda genellikle GSM operatoriinii
daha uzun siire kullanan bireylerin daha yiiksek diizeyde marka prestiji, marka kredibilitesi ve marka
degerine sahip oldugu ifade edilebilir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore Tiirkiye’de yerel, ulusal ve uluslararasi alanda
faaliyet gosteren isletmelere ve bu konuda arastirma yapmak isteyen akademisyenlere ve
arastirmacilara su 6nerilerde bulunulabilir;

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda GSM operatorii sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin, markalarina yonelik tiiketici temelli degerini arttirabilmeleri i¢in markalarinin prestij ve
kredibilitesini yiikseltmelidirler. Bu noktada GSM operatorii firmalarina markalarina iligkin prestij ve
kredibilite diizeylerini yiikseltebilmeleri igin toplumda 6nemli olarak kabul edilen sanat, spor ve diger
etkinliklere sponsor olmalari, Diinya’da ve iilkemizdeki dnemli hayirsever kuruluslara destek olmalari,
alaninda uzman personeller istihdam etmeleri, sosyal destek projelerine katkida bulunmalari,
tiikketicilere verdikleri taahhiitleri zamaninda ve en iyi sekilde yerine getirmeleri, Diinya’da ve
Tiirkiye’de faaliyet gosteren Onemli sirketler tarafindan GSM operatoriiniin tercih edilmesinin
saglanmasi ve tiiketicilere indirimlerde bulunulmasi gibi 6nerilerde bulunulabilir. Bununla birlikte
GSM operatorii firmalart yeni miisteriler kazanmaya odaklanarak var olan miisterilerini ihmal
etmemeli, miisterilerinin firmalar1 ile uzun siireli bir iligkilerinin olmasin1 saglamalidirlar. Bu
kapsamda firmalar, miisterilerine gesitli hediyeler sunarak, onlara indirimler saglayarak, sunulan
hizmeti farklilastirarak, onlar i¢in ¢esitli etkinlikler diizenleyerek kisaca miisterilerinin kendileri igin
degerli oldugunu onlara hissettirerek miisterilerinin kendileri ile olan iligkisi siiresini artirabilirler.

Bu arastirmada marka degeri, tiiketici temelli bakis agisi ile incelenmistir. Akademisyenler ve
arastirmacilar tarafindan yapilacak diger bilimsel c¢aligmalarda finansal veya kapsamli diger
yaklasimlar esas alinarak farkli c¢aligmalar gergeklestirilebilir. Bununla birlikte bu arastirma

Diyarbakir ilindeki GSM operatorii sektoriindeki kullanicilara yonelik yapilmustir.  Yapilacak olan
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diger caligmalarin farkli cografi alanlarda, farkli sektorlerde, farkli marka kullanicilarina yonelik ve
ayrica marka prestiji ve marka kredibilitesi ile ilgili farkli degiskenler kullanilarak gergeklestirilmesi

Onerilebilir.
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