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Ozet

Tuketici temelli marka denkligi konusunda yurdtilen bu ¢alismada, Turkiye'deki gazete markalarina yénelik
marka denkligi unsurlarinin, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bolimii 6grencileri
perspektifinden betimlenmesi amaglanmigtir. Calismada Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen gok
boyutlu tiketici temelli marka denkligi olgedi kullaniimistir. Marka sadakati, algilanan kalite, marka
farkindaligi-baglantilari ve tim marka denkligi (TMD) élgekte ele alinan boyutlardir.

Marka denkligi unsurlari icinde en ylksek ortalamaya marka farkindaligi ve ¢agrisimlari sahip olmustur. Bu
boyut iginde yer alan maddeler incelendiginde, gazete markalarinin taninmasi, rakiplerinden ayirt
edilebilmesi ve logonun hatirlanabilmesi gibi gazetelerin gorsel 6zellikleri ile ilgili oldugu gdrtlmektedir. En
disiik ortalama ise TMD (TUm marka denklidi) boyutu ile ilgili gergeklesmistir. TMD boyutu igindeki 4 madde
incelendiginde ise tamaminin satin alma niyeti ile ilgili oldugu goriimuigstir. Calisma 6grencilerin gazete
markalarina yonelik sadakat gelistirmediklerine; gazetelerin marka yénetim sirecinde sadakat ve kalitenin
birlikte degerlendiriimesi gerektigine; o6grencilerin gazete markalarina iliskin gorsel-fiziksel 6zelliklerin
farkinda olduguna; okuyucusu olduklari gazeteleri satin alma konusunda ise glgli bir niyete sahip
olmadiklarina isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gazete markalari, tuketici temelli marka denkligi, marka yénetimi.

Abstract

This study is based on consumer based brand equality. In this we aim to define the elements of the
newspaper brand equality published in Turkey from the perspective of students of Ege University
Communication Faculty Journalism Department. The scale used in this study is the multi dimension
consumer based brand equality scale developed by Yoo and Donthu (2001). Brand loyalty, percieved quality,
brand awareness-associations and all brand equality has been eveluated in this study.

Brand awareness and assosiations had the highest avarage in the brand equality elements. When we
examine the elements in this dimension we see that visiual specialities of the newspaper are related with
the dimension. All brand equality dimension has the the lowest avarage. When we examine the 4 entry item
all students have the intention to buy. In this study we see that the students did not develop a brand loyalty,
the eveluation has to be made together for quality and loyalty in the process of brand management of the
newspaper, students are aware of visual and physical specialities, but also they do not have a strong
intension to buy the newspaper that they usually read.

Keywords: Newspaper brands, consumer based brand equity, brand management.

Giris
Marka denkligi, marka yonetim sirecinde ele alinan, markanin hem finansal hem de tlketici bazl degerine
isaret eden anahtar kavramlardan biri olarak karsimiza gikmaktadir. Gligli markalar yaratmanin igletmelere
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sundugdu ticari avantajlarin yani sira marka, tuketiciler agisindan da glvenin, kalitenin, satin aldigi trtin ya
da hizmetten tatmin olmanin yolu haline déniismektedir.

Marka denkligi konusunda finansal ve tiketici merkezli olmak Uzere iki agilimdan bahsedilmektedir.
Birbirleriyle de iliskili olan bu 2 agilimdan, tiketici temelli marka denkligi tiiketiciler agisindan markanin ne
anlam ifade ettigi ile iliskilidir. Ve olusturulan tiketici temelli marka denkligi yolu ile de igletmeye ticari yarar
sunulmaktadir.

Tuketici temelli marka denkligi kavramini CBBE (Consumer-based brand equity) kullanan, Keller (1993)
musterinin marka ile ilgili ne 6grendidi, duydugu, goérdigu, hissettigi konusuna odaklanmaktadir. Alan
yazinda marka denkligi konusunda yuritilmus calismalar incelendiginde arastirmalara model olusturan
kavramsal altyapinin Aaker (1991) ve Kelller'in (1993) marka denkligi konusundaki ¢alismalarina dayandigi
gorulmustir. Bu galismalarda marka denkligi unsurlari; marka baglhgdi (sadakat), farkindalik, algilanan
kalite, marka baglantilari, tescilli marka varliklari ve marka imaji olarak ele alinmaktadir. Bu ¢alismalardan
yola ¢ikan Yoo ve Donthu (2001) ise ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka denkligi dlgegini gelistirmis ve bu
Olcek farkli akademisyenlerce, farkli sektorleri iceren arastirmalarda kullaniimistir (Pappu vd. 2005; Pappu
ve Quester, 2006; Washburn ve Plank, 2002; Tong ve Hawley, 2009; Spry vd., 2011). S6z konusu bu
calismanin arastirma tasariminda da tercih edilen 6lgekte marka denkligi unsurlari marka baghligi, algilanan
kalite, marka farkindaligi-baglantilari ve tim marka denkligi unsurlari (TMD) olmak Uzere dort baslik altinda
ele alinmaktadir.

Marka, tipki diger isletmelerde oldugu gibi yazili basin isletmelerinde de énem arz eden ve yo6netiimesi
gereken bir sureci ifade etmektedir. Marka denkligi konusundaki iki yaklasima dayanarak yani isletmelere
ve tlketicilere sundugu yarar baglaminda, hem gazete isletmeleri hem de okuyucular agisindan bu konunun
ele alinmasinin faydali olacagi distnilmektedir. Okuyucularin satin alma davranisinda gazete markasi
onem arz etmektedir. Gazete isletmesi agisindan distnildiginde ise marka denkliginin ylksek olmasi
gazetenin karliliginin ve pazar payinin yiiksek oldugunun da bir gostergesidir. Karliligin ve pazar payinin
yuksek olmasi da gazete markasinin devamliligi ve ticari faaliyetleri agisindan (reklam alimi, yeni gazete
markasi olusturma, vb.) olumlu etkilere sahip olacaktir. Bu calismada tiketici temelli marka denkligi
konusuna odaklaniimakta ve okuyucularin, tercih ettikleri gazete markasinin, marka denkligi boyutlarini nasil
algiladiklarinin betimlenmesi amaglanmaktadir.

Bu dogrultuda ¢alismada 6ncelikle marka denkligi konusundaki alan yazin ele alinacak, ardindan ise Ege
Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliimii 6grencilerinin, okuyucusu olduklari gazete markalarina
yonelik, marka denkligi unsurlari algilari, gok boyutlu tiiketici temelli marka denkligi dlgegi ile dlgimlenmeye
caligilacaktir.

1. Kavramsal Cergeve
1.1. Marka Denkligi

Marka denkligi (Brand equity), marka denkligi yaklasimlari, bilesenleri ve nasil él¢ciimlenmesi gerektigine
iliskin bu konudaki alan yazinin oldukga genis ve ayrintili oldugundan bahsetmek mimkinduir. Bu konuda,
farkli sektérlerden markalara yonelik ylritilmis arastirmalarda, Aaker (1991) ve Keller (1993)in marka
denkligi bilesenleri ve kavramsallastirmasinin en fazla atif alan ¢galismalar oldugu gérilmdistar.

Aaker (1991), marka denkligini isletmeye ve musterilere sunulan deger baglaminda ele alarak, marka
denkliginin iki boyutundan bahsetmistir. Marka denkliginin hem musteriler hem de isletmeler agisindan
yarattigi degderi asagidaki sekil yardimiyla agiklamak mimkundur (Aaker, 1991).
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Sekil 1. Marka Denkliginin igletmeler ve Miisteriler Agisindan Yarattii Deger (D. A. Aaker 1991).

isletmeler agisindan marka denkligi hem yeni miisterileri etkilemek hem de eski miisterilere kendini yeniden
hatirlatma ya da onlari yeniden kazanma noktasinda, avantaj sunmaktadir.

“Marka denkligi markanin firma ve mdusteri igin sagladigi yararlarin butlini olarak tanimlanmakla birlikte,
markalagsmanin da basarisini gostermektedir. Degerli bir marka hem mdusteriler hem de firmalar igin
onemlidir. Bu baglamda markanin misterilere ve firmaya sagladigi deger ele alindiginda su etkenler goze
carpmaktadir” (Elitok,2003:91-93):

) Marka musteri kararina gliven veren bir etken olmakla birlikte musteriler yorumlarini
marka i¢in yapmaktadirlar.

o Musterinin memnun olmasi ise markanin degerinin ylikselmesine ve satiglarin armasina
neden olacaktir.

) Firma agisindan distnuldaginde ise karl satiglara ve pazar payinin artmasina neden

olacaktir.

“Marka denkligi bazi kaynaklarda marka degeri olarak da ifade edilmektedir. Marka denkligi finansal
baglamda ele alindiginda imaj tarafindan yonlendirildigi gorilmektedir. Bir markanin finansal bir degere
sahip olmasinin yolu ise tliketicilerin zihninden yani marka imajindan gegmektedir’ (Uztug,2002,47).

Marka denkligi ile ilgili literatiirde 2 ana konuya odaklaniimaktadir. Bazi yazarlar marka denkliginin finansal
boyutunu ele alirken bazi yazarlar ise misteri temelli marka denkligine odaklanmaktadir. Marka denkliginin
temelinde musteri hatiralar yatmaktadir. Marka denkligi konusunda pek ¢ok tanim yapilmakla beraber
Kellerin tanimina dikkat gcekmektedir (Dennis, 1995). “Keller (1993) tarafindan marka denkligi, tiketicinin
marka bilgisinin farklilastirici etkiye sahip olmasi ve bu etkinin, pazarlanan markaya verilen yanit oldugu
seklinde tanimlanmaktadir. Marka bilgisi 2 bilesenden olusmaktadir: Marka farkindalidi ve marka imaj.
Tuketici temelli marka denkligi, tiketicinin zihninde markayla ilgili olumlu, gig¢li, biricik-tek baglantilarin
olusmasi ile ilgilidir”.

“Keller musteri temelli marka denkligi kavramini CBBE (Customer based brand equity) kullanmistir. Bu
yaklagimin giiclii tim zaman boyunca musterinin marka ile ilgili ne 6grendigi, duydugu, goérdigu,
hissettiginde yatmasidir. Yani marka misterinin zihninde neye ikamet etmektedir? Aaker'e gore ise marka
denkligi cok boyutlu bir konsept olup marka baghligi, marka farkindahgi, algilanan kalite, marka baglantilar
ve tescillenmis varliklardan olusmaktadir” (Kim ve Kim, 2004).
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“Musteri ve marka arasindaki iliski, pazarlama literatiirinde marka denkligi kavramini dretmistir. Marka
denkligi uzun dénemli odaklanmayi gerektirmekte ve hem finansal hem de pazarlamaya ydnelik boyutu
icermektedir. Bu nedenle marka denkliginin musteri temelli ve isletme temelli olmak tizere iki yaklagsimindan
bahsedilmektedir’ (Wood, 2000). Dolayisiyla marka denkligiyle ilgili olarak bir finansal (brand value) bir de
misterinin markaya olan baghligi (Brand loyalty) ile ilgili 2 yaklagim bulunmaktadir. Kim vd. (2003) ise
“marka denkligini ele alma noktasinda 3 farkli bakis agisi (Srivastava ve Shocker, 1991) oldugundan
bahsetmektedir. ilki tiiketici temelli marka denkligi perspektifi, ikincisi finansal temelli marka denkligi
perspektifi ve tUglincisu her ikisinin kombinasyonu seklindeki marka denkligi perspektifidir”.

Farquher (1989:35) tarafindan marka denkligi, “marka tarafindan uriine bagislanan katma deger olarak
tanimlanmistir. Katma deger, isletmeler, ticaret ve tiketiciler agisindan ele alinabilir. Hangi perspektiften ele
alinirsa alinsin marka hem isletmeye hem ticarete hem de tiketiciye katma deder sunmaktadir. Marka
denkligi 3 temel asamada yonetilmektedir” :

Birinci asama-giris: Pozitif tiiketici degerlendirmesi isteniyorsa kaliteli bir (iriin ve
marka imayji ile giris yapmak (yeni lriin ve marka geniglemeleri igin)

Ikinci agsama-gelisme: Olumlu dederlendirmeler tek bagina tiiketici davranigini
etkilememektedir. Tiiketici zihninde markanin kolay hatirlanabilir hale gelmesi
gerekmektedir. Burada amag marka ve tliketici arasinda 6zel bir iliski yaratmak ve
bunu tekrar eden davranis deneyimlerine donlistiirmektir.

Ucgiincii asama-takviye: Bu strateji marka denkliginin, marka genislemesine katki
saglamasiyla ilgilidir. Bir marka igin yaratilacak marka denkligi, marka genislemesi
acisindan olumlu transfer saglamaktadir.

Alan yazina dayanarak marka denkligi yaklasimlari konusunda tiketici temelli marka denkligi (CBBE) ve
isletme temelli ya da finansal temelli marka denkligi olmak Gzere ikili bir ayrimin yapildigi gortlmustir. S6z
konusu bu galismada, tiketici temelli marka denkligi yaklasimi esas alinmaktadir.

1.2.Marka Denkligi Bilesenleri

Marka denkligi ve bilesenlerine yonelik akademik ¢alismalarda hem Uriin hem de hizmet markalarinin ele
alindi§1 ayrica; turizm, fast food, beyaz esya, spor giyim, kongre turizmi, destinasyon markalasmasi gibi akla
gelebilecek pek c¢ok ve farkli sektdérde arastirmalarin gergeklestigi goértlmektedir. Marka denkligi
bilesenlerinin konu basligi olarak ele alindigi akademik calismalar incelendiginde marka denkligi ve
unsurlarinin ne oldugu ile ilgili saptamalarda en fazla referans alan yazarlarin Aaker ve Keller oldugu
gorulmustir. Aaker’in (1991) marka denkligi bilesenleri marka baghligi, marka farkindalig, algilanan kalite,
marka baglantilari, tescilli marka varliklarindan olusurken, Keller (1993) marka denkligi unsurlari ile ilgili iki
bilesenden bahsetmektedir, bunlar marka imaji ve marka farkindahgidir. Ve bu 2 bilesen Aaker’in
tanimlamasindan daha farkl olarak tlketici temelli marka denkligine isaret etmektedir.

Alan yazindaki galismalar incelendiginde, farkli sektorlerde ylritiimuas arastirmalarda farkli marka denkligi
bilesenlerinin ele alindig1 gérilmekle birlikte, calismalara Aaker (1991) ve Keller'in (1993) marka denkligi
bilegenleri temel olugturmaktadir. Ornegin, Yoo ve Donthu (2001); Pappu vd. , (2007) ; Mohd vd. (2007) ;
Pappu vd., (2005); Pappu ve Quester (2006); Spry vd. (2011); Washburn ve Plank ‘a (2002) gére marka
baglhgi, farkindalik, algilanan kalite, marka baglantilari marka denkligini olustururken; farkli ¢calismalarda
bu unsurlar, marka baghlidi, algilanan kalite ve imajdan olusmustur (Kim ve Kim,2003; Kim ve Kim,2004;
Konecnik ve Gartner, 2007). Aaker'in marka denkligi metodolojisini temel aldigi galismasinda Su ve Tong,
(2015) ayrica Tong ve Hawley (2009), marka baghhdi (sadakat), farkindalik, algilanan kalite, marka
baglantilari, tescilli marka varliklarindan bahsetmektedir. Keller'in (1993) marka denkligi kavramsallastirmasi
temel alan Jin-Soo Lee ve Ki-Joon Back’e (2008) gore ise teorik olarak marka denkligi modeli; marka
tatminin marka denkligini, marka denkliginin ise marka sadakatini etkilemesine dayanmaktadir.

Lai vd.’nin (2010) calismasinda ise bu unsurlarin yani sira marka tatmini ele alinmigtir. Turizm konusunda
yurattikleri calismalarinda Nam vd. (2011) , fiziksel kalite, calisanlarin davraniglari, ideal 6z uyum, marka
kimligi ve yasam tarzi uygunlugu lizerinde durmaktadir.

tiketim degerine baglh olarak, pozitif marka baglantilari olustugu belirtiimekte ve marka denkligi unsurlarinin
marka baglantilari, algilanan deger, marka gliveni ve marka sadakatinden olustugunu vurgulamaktadir.

Netemeyer vd. (2004) diger caligsmalarda belirtilen marka denkligi unsurlarina ek olarak, édeme igin
algilanan deger, benzersizlik, tiketicilerin marka igin ddemeye gonlllii olduklar lcretten bahsetmektedir.

1.2.Marka Denkliginin Olgiimii

Marka denkligi konusunda calisan akademisyenlerin ilgilendikleri bir diger konu ise marka denkliginin
Olcimindn nasil olmasi gerektigidir.
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Farquhar'in marka denkligi ve marka genislemesi iliskisinden de hareketle Park ve Srinivasan (1994), marka
denkligi 6lcimu konusunda farkh bir yéntem gelistirmislerdir. Bu yontemde Uriinin ya da markanin sahip
oldugu ozellikler temelinde o6lcimlenmektedir. Marka yo6neticilerine yeni marka genislemesi konusunda
mantiksal bir temel ve marka denkliginin pazar payi ve fiyat agisindan ne gibi etkileri olacagi ile ilgili 5ngori
sunmaktadir.

Aaker ve Keller'in marka denkligi konusundaki kavramsallagtirmalarindan yola ¢ikan Yoo ve Donthu (2001)
ise ¢cok boyutlu tiiketici temelli marka denkligi dlgegini gelistirmistir. Bu dlgek s6z konusu bu galisma igin de
temel olmustur. Arastirmacilar élgegi gelistirirken 3 farkl Grin kategorisinden (Spor ayakkabi, kamera filmi
ve renkli tv) 12 marka se¢gmis, 1530 katilimciya (Amerika-Koreli) ulasmistir. Cok adimli psikometrik testler,
Olcegin farkh kilttr ve farkli Grin gruplari icin gegerli ve glvenilir oldugunu gdstermistir.

Yoo ve Donthu (2001), marka denkliginin ne oldudu ile ilgili ge¢miste cesitli arastirmalar yapilmasina
ragmen, bu galismalarda marka denkligini élgimleme konusuna odaklaniimadigindan bahsetmektedir.
Tuketici temelli marka denkliginin anlami, tiketici aragtirmalari yolu ile, tiketicilerin bilissel ve davranissal
marka denkligi dizeylerinin dlglimlenmesidir. Bunun tersine kurum-igletme bazli marka denkligi 6l¢iimlerinde
finansal pazara ve muhasebe kayitlarina odaklaniimaktadir. Bu nedenle arastirmacilar tarafindan farkli
kiltirlerde gecerlilik ve givenilirligi saglanmis tiiketici temelli marka denkligi dlgegi gelistiriimistir. Olgek
marka denkligine iliskin 3 boyut 10 maddeden olugsmustur. Olgekte ayrica tim marka denkligi boyutlar 4
madde ile yer almistir.

. Marka baglihgi (sadakati) boyutu (3 madde)

. Algilanan kalite boyutu (2 madde)

. Marka farkindaligi /baglantilari boyutu (5 madde)
. Tdm marka denkligi boyutlari (TMD)(4 madde)

1.3.Marka Denkligi Olgegi Boyutlar
1.3.1 Marka Baghhgi (Marka Sadakati)

Marka ve hedef tiketicileri arasinda uzun dénemli iligki kurmanin anahtar kavramlarindan biri
marka sadakatidir.

Gugld bir markanin en temel 6zelliginin kendisine sadik bir tliketici yaratmasi oldugundan bahseden Uztug’a
gbre (2003:34) “markaya iligkin bilgiler, tuketicilerin Urtunler/markalar arasindaki tercihinin sekillenmesinde
temel bir rol oynar. TUlketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerinden etkilenmesi,
o markaya duyulacak sadakatin artmasina neden olmaktadir’. Bu agidan bakildiginda giic¢li gazete
markalari kendilerine sadik bir okuyucu kitlesi yaratabilmeyi de basarmis olan markalardir.

Oliver (1999:35) marka sadakatini, “lrlin ya da hizmeti tekrar satin almay!i hararetli bir sekilde isteme, diger
arin ve hizmetleri ise istememe seklinde tanimlamaktadir”. Marka sadakatinin 4 asamasi oldugundan
bahseden Olivera gére ilk adimin biligseldir. Sirasiyla duygusal, cabaya dayali, eylem (davranisi igeren)
asamalarindan olusmaktadir.

Marka sadakati, sadece markayi satin alma eylemini icermemektedir. Alan yazinda konuyla ilgili tutumsal
sadakatten de bahsedilmektedir. “Tutumsal sadakat, musterilerin marka ile ilgili ifade ettikleri tercihler,
taahhitler ve satin alma niyeti ile ilgilidir. Davranigsal sadakat ise markaya iliskin tekrar eden satin almalari
icermektedir’ (Dick ve Basu, 1994). Tutumsal ve davranissal sadakat arasinda pozitif iliski oldugundan
bahsedilmekte ve marka sadakatinin dnciilleri 3 kategoride incelenmektedirler (Dick ve Basu’dan aktaran Lu
ve Xu, 2015:366):

) Biligsel: Markayla baglantili bilgisel belirleyiciler (Marka bilgisi, Grtintin 6zelliklerine iligkin
inanclar vb.)

o Duygusal: Markayla ilgili duygusal baglantilar (Marka dernekleri vb.)

o Caba: Markaya yonelik davranigsal egilimler (Markay degistirme maliyeti vb)

Benzer olarak, Oliver (1997°den aktaran Lu ve Xu, 2015:366), “marka sadakati ile ilgili teorisinde, bunun
tutum ve davranis arasindaki iliskiye dayali bir 6grenme sireci oldugundan bahsetmektedir. Marka
sadakatinin dnce tutumsal olarak olusacagi bunun gelismesi ile ardindan duygusal ve gabaya dayali olarak
sadakatin olugacagini ileri sirmektedir”.

“Marka sadakati kavrami son dénemde tek bir markanin kullanimi disinda markanin satin alinma sikligi
agisindan da degerlendiriimektedir. Kategori igcinde tek bir marka kullanimi ise yliksek marka sadakati olarak
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aciklanmaktadir’.(Uztug, 2003:34). Tekrar eden satin alma davranisinin tek basina sadakati agiklamada
yetersiz kaldigini distnen Rubio vd. (2015) “bunun nedeninin o markanin satin aliminin kolaylk ya da
elverisliligi ile ilgili olabilecegini ve belki de musteriler marka ile uzun dénemli bir iligki gelistirme istegi icinde
olmayabilecegini belirtmektedir. Bu nedenle tutumsal sadakat dlgiimleri migsterinin marka ile uzun dénemli
baglihdini taahhit eden psikoloji degiskenleri icermelidir’ (Rubio vd., 2015).

Marka denkligi bilesenlerini tiketiciler ve isletmelere sundugu ticari faydalar agisindan degerlendiren Aaker
(1991) marka sadakatinin, isletmelere sundudu ticari glicten bahsetmekte, marka genislemesi konusunda
(Yeni gesit, beden vs.) isletmelere ticari avantaj sagladigini da belirtmektedir.

“Marka sadakatinin igletmelere ticari gu¢ sunmasiyla ilgili olarak Odabasi ve Oyman (2003:375) pazarlama
maliyetlerini azaltan bir etkiye sahip olmasindan bahsetmektedir. Clnkl yeni musteri yaratmak zaman ve
maliyet gerektiren bir unsurdur”. Bu nedenle gazete isletmelerinde de sadik okuyucularin korunmasi olduk¢a
onemlidir. Gazeteler dncelikle sadik okuyucularini korumak igin muasteri odaklh hareket etmektedirler. Tabii
bunun yaninda gazeteye yeni okuyucular kazandirmak da énemlidir ancak bu noktada zaman ve maliyet
unsuru karsimiza gikmaktadir.

1.3.2 Algilanan Kalite

Kalite konusundaki tanimlamalar incelendiginde kalitenin markayi rakiplerinden ayristirma ve tiketicinin
alistigi marka standartlarini devam ettirme ile ilgili bir kavram oldugu gérilmektedir.

“Marka olugsumunda kalite diiglincesi yaratilmasi 6nemlidir, marka s6z konusu oldugunda kalite misterinin
istedikleri nitelikleri karsilama yetenegi olarak algilanmalidir’ (Elitok,2003:115).

Algilanan kalite ile ilgili tanimlardaki ortak nokta, Uriin ya da hizmetin 6zelliklerine-kalitesine iliskin
tuketicilerin 6znel yargisini icermesidir. Hatta Pappu vd. (2005) tarafindan “bu kalitenin gercek kalite
olmadigi, tiketicinin 6znel degerlendirmesinden olustugu belirtiimektedir. Marka baglantilari ile benzer
sekilde, algilanan kalite de musterilere markay! rakiplerinden ayristirmak ve satin almak igin neden
sunmaktadir’ (Pappu vd.,2005).

Lu ve Xu (2015) Uriin/hizmetin Gstinlikleri ya da mikemmelligine iligkin ipuglar oldugunu tiiketicilerin 2
kategorideki Uriin ipucuna bagli olarak Griiniin kalitesine karar verdiklerini belirtmektedir:

. Gergek ipuglar, trinln fiziksel gérinimu ve 6zellikleridir

. Dissal ipuglari, fiziksel olarak Grtinlin bir parcasi degildir

Tuketici zihninde Uriintin kalitesi ile ilgili kesin bir yargi yok ise, digsal ipuglarina bagli olarak triinin kalitesi
ile ilgili bir yargiya varabilmektedir. Ornegin (riiniin ambalaji, dizayni, reklamlari vb. dolayisiyla algilanan
kalite, Urin ya da hizmetle ilgili gergek kaliteyi degil, tlketicilerin 6znel degerlendirmelerini icermektedir
denilebilir (Lu ve Xu, 2015). Netemeyar (2004) ise

“Dissal ipuglarindan farkli olarak algilanan kalitenin dogrudan davranig deneyimleri ile
olustugunu vurgulamaktadir. Algilanan kalite dogrudan marka deneyimleri yolu ile
ortaya ¢ikabilir. Dogrudan deneyimler sonucu olugsan yargilama daha gulgli ve kolay
gerceklesmektedir. Algilanan kalite, alternatif markalarla baglantili olarak, misterinin
ilgili markanin Gstinligu, mikemmelligi, itibarina iliskin batincul ve 6znel yargisidir.
Musteri temelli marka denkligi (CBBE) bilesenleri icinde, algilanan kaliteden “temel-
birincil” yapi olarak bahsedilmektedir. Ciinki satin almaya gonulltlik, satin alma niyeti
ve davranisi ile dogrudan iligkilidir’. (Netemeyar vd., 2004:211).

Kaliteye, ticari avantaj agisindan yaklasan bir dijer goriise gore “algilanan kalite ; satin alma nedeni
olusturarak, farklilastirma ya da konumlandirma ile kanal Gyelerinin ilgisini gekerek , daha yulksek fiyati
destekleyerek ve hat uzantilarina temel olusturarak deger yaratir.”(Odabasi ve Oyman, 2003:375).

1.3.3 Marka Farkindalig

“Marka farkindaligi, markanin taninmasi ve gegmis performansinin hatirlanmasindan olugmaktadir.
Markanin taninmasi, tiiketiciye bir marka isaret edildiginde, énceki maruz kalmalarini dogrulayabilmesi ile
ilgilidir. Marka ile ilgili daha 6énce duyduklarini ve gordiiklerini dogru bir sekilde ayirt edebilmesidir. Gegmis
performansin hatirlanmasi ise, tlketiciye bir trlin kategorisi verildiginde zihninde dogru bir sekilde markayi
olusturabilmesidir” (Keller, 1993: 3). Marka farkindahdi 3 ana nedenden 6turu tiuketicinin satin alma
kararinda 6nemli bir role sahiptir. Birincisi, trlin kategorisinde ilk olarak tuketicilerin aklina ilgili marka
gelmektedir ikincisi, markalari g6z 6niine aldig1 surecte, diger baglantilar olmasa bile, karar vermeyi
etkileyebilir, Ornegin tiiketiciler agisindan diisiik bagliligin oldugu iriin kategorilerinde, sadece markaya
iliskin farkindaligin olmasi secimi etkileyebilir. Uglinciisli, marka farkindaligi; marka imajinin olusumu ve
glictine bagli olarak tiiketicinin kararini etkilemektedir.

“Marka farkindaligi tlketicinin zihnindeki marka gorinimdnin giciddir.  Marka farkindahgi ile ilgili
tanimlamalar yapilirken, belirli bir Griin kategorisinden bahsedildiginde akillara ilgili markanin gelmesinden
bahsedilmektedir. Farkindalik, tiiketicinin markayi tanimlayabilme ya da hatirlayabilme yetenegidir’ (Pappu
vd., 2005). “Bir urlin kategorisinden bahsedildiginde, tiketicinin aklina otomatik olarak markanin gelme
derecesi marka farkindalidi olarak tanimlanabilir’ (Netemeyar vd.,2004:211).
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“Marka farkindaligi musterinin marka igin ilk adimi olmakla birlikte markanin taninirhgi da farkindalik ile
yaratilabilmektedir ¢linkli markanin insa edilmesi ancak onun tiketiciler tarafindan fark edilmesi ile mimkdn
olabilmektedir” (Elitok,2003:103).

Tuketicilerin markayi hatirlamasinda destekli ve desteksiz hatirlamadan bahsedilmektedir. “Hatirlamada
cesitli farkindalik diizeyleri bulunmaktadir. Tiketiciler reklamlara, agizdan agza iletisimleri ve promosyonlara
maruz kalmaktadir ve bu sekilde markayi destekli hatirlamaktadir. Destekli hatirlama tek bagina tiiketicinin
karar verme slrecinde yeterli olamaz. Bununla birlikte satin alma noktasinda (riin karsisina geldiginde onu
hatirlayabilir ve destekleyici pazarlama faaliyetleri segim kararinda yardimci olabilir. Desteksiz hatirlamada
ise tuketicinin reklam, promosyon vb. bir ipucuna —hatirlaticiya ihtiyaci yoktur” (Pitta ve Katsanis, 1995).

1.3.4 Marka Baglantilar

Marka baglantilari, markanin tuketiciler icin ne anlama geldigidir. Marka baglantilari; marka kisiligi ve
kurumsal baglantilardan olusmaktadir. Aaker tarafindan, marka kisiligi, marka ile iliskilendirilen insani
Ozellikler olarak tanimlanmaktadir. Diger taraftan marka baglantilari (brand associations) , tiketicilerin
markayi satin almalari igin onlarda yarattigi pozitif duygular ile tiketicilere deger sunabilmelidir (Pappu vd.,
2005:145).

Keller (1993:4-5) marka baglantilarinin 3 temel kategoride siniflandirilabileceginden bahsetmektedir:

Ozellikler: Uriiniin fiziksel gériiniimii ya da satin alinan hizmetin igeriginin ne oldugu
gibi (ir(in ya da hizmeti karakterize eden ézelliklerdir. Uriindin igerigi ile dogrudan ilgili
olmayan ézellikler de bu sinifa dahildir. Uriin ya da hizmetin satin alim ve tiiketimindeki
dis boyutlardir. Ornegin fiyat bilgisi, ambalajlama-iiriiniin gériiniim bilgisi, kullanici
imaji (Bu markayi kullanan diger insanlarin imaji), ve kullanim imajidir (Nerede ve ne
gibi durumlarda bu (iriin kullaniimaktadir?).

Faydalar: Uriin ya da hizmete eklenmis kisisel degerlerdir. Bu iriin ya da hizmetin
kendileri igcin ne yapacadini diisiinmektedirler? Kullanici motivasyonlari ile ilgili olarak
faydalar kendi igcinde 3 kategoride incelenmektedir. 1. Fonksiyonel faydalar: Daha ¢ok
trtintin temel ézellikleri ile ilgili olup, (riini kullanarak elde edilen gercek faydalardir.
Bu ihtiyaglar Maslow’un temel diizeydeki psikolojik ve glivenlik ihtiyacglari ile
iliskilendirilir. 2. Deneyimsel faydalar: Uriiniin 6zellikleri ile ilgilidir, iiriin ya da hizmeti
kullanmanin ne hissettirdigidir. Duyusal zevkler gibi deneyimsel ihtiyaglari tatmin
etmeye ybéneliktir. 3. Sembolik faydalar: Sosyal onay ya da kisinin kendini ifade etmesi
ihtiyacinin altinda yatan, dogrudan driiniin 6zellikleri ile ilgili olmayan faydalardir.

Tutumlar: Tiiketici davraniglarinin temelini olusturduklari igin tutumlar oldukca
6nemlidir ve tiiketicinin markaya iliskin bltin degderlendirmelerinin sonucu olusur.
Tiiketicilerin (riin ya da hizmetle ilgili belirgin inanglari bulunur ve bu belirgin inanglar
yargilayici bir sekilde degerlendirmeye tabi tutulur (Bu ézelligi ve faydasi olan markalar
nasil iyi ya da kétdddir gibi).

Kellerin siniflamasinda drinle ilgili ve tiketici degerlendirmeleri ile ilgili iki temel boyut oldugundan
bahsedilebilir. Benzer sekilde bir diger siniflama Park ve Srinivasan (1994), tarafindan yapilmigtir.
Arastirmacilar, marka baglantilarinin, marka denkligine 2 yolla katkida bulundugu seklinde bir 6nerme
geligtirmislerdir.

“Birincisi, 6zellik temelli marka denkligi bileseni- Marka bagdlantilari (riiniin 6zellikleri
ilgilidir ve tiiketicilerin kigisel algilari ve objektif (riin &zellikleri arasinda fark
bulunmaktadir. Pek ¢ok marka insa sirecinde egdilim, tiiketicilerin kigisel algilarini
belirlemek yéniindedir ve bu aslinda objektif degerlendirmeden uzak géziikmektedir.
ikincisi ise &zellik temelli olmayan marka denkligi bileseni-, driinin 6zellikleri ile
dogrudan ilgili olmayip markanin biitinsel gériinimii ile ilgilidir. Ornegin Marlboro’nun
kovboyu tirtin ve 6zellikleri ile ilgili highir sey yapmaz, ancak markanin maskdilen olarak
degerlendiriimesinde 6nemli role sahiptir’.

Markanin hatirlattigi, tiketicileri uyardigi bu baglantilarin marka yénetim siirecinde 6nemi blyuktir ve ticari
agidan igletmelere marka genislemesi noktasinda avantajlar sunmaktadir. Bunun énemine deginen Riel vd.
(2005) marka baglantilarinin tiketicilere yonelik markalamada oldukga énemli bir rol oynadigini ve marka
geniglemesi i¢in kolaylastirici bir etkide bulundugunu belirtmektedir.

827



Ordu Universitesi Sosyal Bilimler Aragtirmalar Dergisi, 6(3),821-838, Aralik 2016

2. Arastirma Sireci
2.1.Arastirmanin Konusu

Marka denkligi kavrami iginde, tlketicinin markaya olan baghligini igeren “tiiketici temelli marka denkligi
konusunda yuritilen bu galismada, Turkiye'deki gazete markalarina yonelik marka denkligi unsurlarinin,
Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bélimii 6grencileri perspektifinden betimlenmesi amaclanmis
ve nicel arastirma yontemi tercih edilmistir.

Ege Universitesi lletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bélimi'nde 6grenim géren égrencilerin okumayi tercih
ettikleri gazete markalarina yonelik, marka denkligi boyutlarinin tanimlanmasina yoénelik tasarlanan bu
calismada betimsel arastirma modeli kullaniimig ve analizleri yapilmistir. Betimsel arastirma modelleri, bir
konudaki herhangi bir durumu saptamayi hedeflemektedir (Erdogan, 1998: 60-61).

2.2.Arastirmanin Amaci

Bu arastirma gazetecilik bolimu 6grencilerinin, gazete marka denkligi boyutlarina yonelik tutumlarini ortaya
koyma ve betimleme amacini tagimaktadir. Ogrencilerin cinsiyeti ile kaginci sinifta oldugu ve marka denkligi
boyutlari arasinda bir iligki olup olmadidi ayrica marka denkligini olugturan boyutlarin 6grencilerin algilamasi
agisindan énem derecesini ortaya koymak bu arastirma ile ulagilmasi istenen sonuglardir.

2.3.Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda temel alinan betimsel arastirma modeline uygun olarak asagidaki hipotezler
olusturulmus ve test edilmistir. Bu noktadan hareketle Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistiriimis marka
denkligi 6lgegdi kullanilarak veriler toplanmis ve galismanin arastirma modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

HA Marka sadakati  Algilanan kalite Marka farkindahgr  TMD
5 - cagrisimlar
emografi i
ozellikler R
K E
i
H2 Marka denkligi
Ogrencilerin .
kaginci sinifta i I
oldugu —>
i

Sekil 2. Arastirmanin Hipotez Modeli

H1: Ogrencilerin marka denkligi boyutlarini algilamalari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H2: Ogrencilerin marka denkligi boyutlarini algilamalari ile kaginci sinifta olduklari arasinda anlamii bir iligki
bulunmaktadir.

2.4.Evren Ve Orneklem

Arastirmanin evreni Ege Universitesi lletisim Fakiiltesi Gazetecilik bolimi 1., 2., 3., 4. sinf
ogrencileridir.Bolime kayith 6grencilerin tamamina ulasiimasi planlanmig, bu nedenle bdlimiin zorunlu
dersleri esnasinda, anket formu ile veri toplanmigtir. Bélime kayith 518 o6grenci bulunmaktadir. Zorunlu
dersler esnasinda 350 adet 6grenciye ulasilabilmistir. Bu anlamda arastirma 6rneklemi kolayda érnekleme
kategorisinde degerlendirilmistir. Dagitilan 350 adet anket formundan, 300 adet geri dénus alinmisg,
anketlerin geri dénis orani %85 olarak belirlenmistir. Eksik ya da hatali doldurulan anket formlari ise
elenmistir. Bu islemden sonra veri setini 295 anket formu olusturmustur.

2.5.0lgme Araci

Marka denkligi ve boyutlarinin élgimiine yonelik, kapsaml bir alan yazin taramasi gerceklestiriimis ve
konuyla ilgili tablo (Tablo 1) sunulmustur. Marka denkligi ile ilgili olarak arastirmacilarin en fazla
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basvurduklari caligmalar incelenmigstir. Aaker (1991) ve Keller (1993), marka denkligi boyutlarinin
kavramsallastiriimasinda en fazla bagvurulan yazarlar olmustur.

Aaker ve Keller'in marka denkligi konusundaki kavramsallastirmalarindan yola ¢ikan Yoo ve Donthu (2001)
ise ¢cok boyutlu tiketici temelli marka denkligi 6lgegini gelistirmistir. S6z konusu bu dlgedin marka denkligi
ile ilgili cesitli konular iceren (Pappu vd., 2005; Pappu ve Quester, 2006; Washburn ve Plank, 2002; Tong
ve Hawley, 2009; Spry vd, 2011) arastirmalarda kullanildigi gorilmustar.

Bu amagla “gok boyutlu tlketici temelli marka denkligi 6lgeg@ini” gelistiren arastirmacilarYoo ve Donthu ile
baglantiya gegilerek orijinal dlgegin kullanim izni istenmistir. Arastirmacilar (Yoo ve Donthu) orijinal dlgegi
paylasmis ve asagida ayrintilari verilen 14 maddeden olusan 6lgegin kullanmasini énermislerdir. Olgekte:

o Marka bagliligi (sadakati) boyutu (3 madde)
o Algilanan kalite boyutu (2 madde)

o Marka farkindaligi /baglantilari boyutu (5 madde) ile yer almistir.
Olgekte ayrica tim marka denkligi boyutlarina yénelik 4 madde bulunmaktadir.
o Tdm marka denkligi boyutlari (TMD) (4 madde)

Olgek maddelerinin Tirkge’ye cevrilmesinde dil esdegerliligini saglamak tizere, siire¢ su sekilde islemistir.
Olgek maddeleri yabanci diller bélimiinden bir okutman tarafindan Tiirkge'ye gevrilmis, daha sonra
Tirkge'ye cevrilen metin bagka bir uzman tarafindan tekrar ingilizce’'ye cevriimis ve orijinal dlgek ile
karsilastiriimistir. Tlrkge'ye cevrilen dlgcek maddelerinin 6grenciler tarafindan dogru bir sekilde anlasilip
anlasiimadigini test etmek uzere bir pilot ¢calisma yapilmistir. Marka denklidi unsurlarina iliskin maddeler
gazetelere yonelik 6zellikleri icerecek sekilde uyarlanmistir. Olgek icindeki bir madde ters yénli
hazirlanmigtir (X _gazetesine ait &zellikleri zihnimde canlandirmakta glclik cekiyorum. (R).) Analizler
esnasinda, maddenin yonini degistirme iglemi gergeklestiriimistir.

2.6.Bulgular

Universite 6grencileri (izerinde yapilan arastirmada érneklemin %52’si kadin, %47’si erkek katilimcidir. Kiz
ve erkek ogrenci dagihminda bu anlamda bir denge oldujundan bahsedilebilir. Demografik sorular
kapsaminda katilimcilara aileleriyle birlikte yasadiklari yer ve ailelerin ortalama geliri, katilimcilarin yasi ve
kaginci sinifta olduklari soru olarak yéneltilmistir. Ogrencilerin %77.4 aileleri ile birlikte sehir merkezinde
yagsamaktadir. Ortalama aylik aile gelirlerinin 1501-3000 olarak belirten 6grencilerin ilk sirada oldugu
soylenebilir. Bu orani, 1500 ve alti takip etmektedir. Katilimcilarin yasi ile ilgili dagilim incelendiginde
%69’unun 21 yas ve Uzerinde oldugu dikkat cekmektedir.

Demografik bulgulara iliskin diger veriler asagidaki gibidir.

Tablo 2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

n % n %

Cinsiyet Yasanilan yer

Kadin 153 52 il 219 77,4

Erkek 139 47,1 iice 47 16,6

Toplam 292 99 Kasaba-kdy 16 57

Missing 2 1,0 Toplam 282 95,9
Missing 13 4.1

Gelir

<1500 TL 69 234 Yas

1501-3000 TL 141 47,8 19-20 44 14,9
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3001-4500

4501TL >

Toplam

Missing

Sinif

1

2

3

4
Toplam

Missing

Arastirma kapsamindaki verilerin, faktér analizi icin uygunlugu Kaiser- Meyer-Olkin (KMO)katsayisi ve
Barlett (1950:77) kuresellik (sphericity) testiyle incelenmigtir. KMO katsayisi, veri matrisinin faktér analizi igin
uygun olup olmadigini, veri yapisinin faktor ¢ikarma icin uygunlugu hakkinda bilgi vermektedir (Tathdil,
2002). Faktorlesebilirlik (factorability) icin KMO’ nun .60’tan yiiksek gikmasi beklenir (Pett, vd., 2003). Analiz
sonunda elde edilen varyans oranlari ne kadar yiiksekse, 6lgegin faktor yapisi da o kadar gii¢li olmaktadir
(Tavsancil, 2006). Anket kapsaminda kullanilan veri setlerinin faktor analizi igin uygun olup olmadigi igin
yapilan korelasyon matrisinden elde edilen veriler esliginde su sonuglara ulasiimistir. Anket calismasi
uygulama sonrasi 6érneklem 0.869 puanlik KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerine ulagmistir. Bu deger anket
kapsaminda kullanilan veri setlerinin mikemmel oranda olgekleri yansittigini ve faktér analizine uygun

52 17,6

26 8,8

288

68
53
74
94
289

oldugunu gdéstermistir.

Toplam

97,6
24

23,5
18,3
25,6
31,9
98
2,0

21-22

23+

99 33,6
103 35
247 83,7
Missing 48

Tablo 3. Arastirmanin Givenilirlik ve Kaiser-Meyer-Olkin Puanlamasi

16,3

Cronbach's Alpha n of Iltems
,869 13
Kaiser-Meyer-OlkinMeasure  of | ,869
SamplingAdequacy.

Approx. Chi-Square 1499,284
df 78

Sig. ,000
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Anket formunda yer alan boyutlar igin ayrica faktér bazinda guvenilirlik analizi yapilmigtir.

Tablo 4. Boyutlar Bazinda Guvenilirlik Katsayilari

Boyutlar Cronbach's Alpha n
Baghlik (sadakat) ,735 2
Algilanan kalite ,689 2
Marka farkindalhigi-Cagrisimlan | ,840 5
TMD (Tiim marka denkligi) ,869 4

Cronbach Alpha katsayisi .40’dan disiik olmasi glvenilir olmadigini, .40-.59 arasi disuk givenirlikte, .60-
.79 arasi oldukga glvenilir, .80-1.00 arasi ise yiiksek derecede givenilir oldugunu goésterir. Ayrica Sipahi,
Yurtkoru ve Cinko’ya (2008:89)'a gore Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve (st oldugu durumlarda 6lgegin
guvenilir oldugu kabul edilmektedir. Ancak soru sayisinin az oldugu durumlarda bu sinir 0,60 ve Usti olarak
da kabul edilebilmektedir. Bu dogrultuda algilanan kalite boyutundaki degerin, madde sayisi az olmasi
nedeniyle kabul edilebilecegi dislUnilmektedir. Nunnally (1978) tarafindan tipik olarak glvenilirlik
katsayilarinin 0.70 veya daha yuksek olmasi, yeterli olarak degerlendiriimektedir. Child da (1970) makul
olarak olgeklerin glvenilirligi konusunda Cronbach Alpha degerinin 0.60 dederinden blyiik olmasini, élgegin
glvenilirligi konusunda bir isaret olarak degerlendirmistir. Alan yazindaki bu belirlemeler 1s1§inda hem faktor
bazinda, hem de 6lgegin geneli agisindan oldukga glvenilir sonuglar elde edilmistir.

Sekil 3.’de, 6lgek maddeleri dogrulayici faktér analizi sonuglari gésterilmektedir.

Sekil 3. Dogrulayici Faktér Analizi

Kisaltmalar
B: Marka bagliligi, AK: Algilanan kalite, F/C: Farkindalik/Cagrisim, TMD: Tiim marka degeri
Baglilik boyutu altindaki maddeler: B1, B2
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Algilanan kalite boyutu altindaki maddeler:AK1, AK2
Farkindalik/Cagrisim boyutu altindaki maddeler: F1, F2, C1, C2,C3
Tiim marka degeri boyutu altindaki maddeler: TMD1, TMD2, TMD3, TMD4 olarak kisaltiimistir.

Arastirma kapsaminda 6lgek maddeleri hem agiklayici hem de dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.
Analiz sonuglarina dayanarak Sadakat (baglilik) boyutunda yer alan bir madde faktor ylki agisindan kabul
edilebilir sinirlar icinde yer almadidi igin ¢ikariimasi uygun gortilmustir. Madde segiminde kabul edilebilir alt
limit 0.25 olarak degerlendirilir. Bu dederden daha disik korelasyona sahip maddelerin ise diger analiz
sonuglarina bakilmaksizin élgme aracindan ¢ikariimasi énerilmektedir (Oner 1997, Tezbasaran 1997, Ergin
1995:128, Ozdamar 2002, Bahar vd. 2008:10). Olgme aracinda 1 madde c¢ikarmanin, dlgegin 6lgme
yeterliligini bozmayacagi dusitnulmektedir (Hair vd., 1995). Bu dogrultuda sure¢ 13 madde (zerinden
ilerlemistir.

Calismada sunulan gtivenilirlik hesaplar (Tablo 3 ve Tablo 4) 13 madde lzerinden gergeklestirilmistir.

Arastirmada 6grencilerin marka denkligi boyutlarini algilamalarinda nasil bir ortalamanin oldugu ayrica
merak edilmis ve bu amagla marka denkligi boyutlarina iliskin ortalama hesaplari Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Boyutlara iliskin Ortalama Degerler

Boyutlar Ortalama (Mean) Standart Sapma
Baglilik (sadakat) 3,09 1,08
Algilanan kalite 3,25 0,99
Marka farkindaligi-Cagrigimlari 4,01 0,77
2,93 1,02
TMD (Tdm marka denkligi)

Marka denkligini olugturan boyutlar iginde, galisma grubu agisindan en yliksek ortalamaya marka farkindahgi
ve gagrisimlarina iliskin boyutun sahip oldugu goriliirken sirasiyla algilanan kalite, marka sadakati ve tim
marka denkligi boyutlari yer almigtir. Marka denkligi boyutlarini algilamada demografik faktorlerden
cinsiyetin etkili olup olmadigini anlamak ve H1'’i test etmek amaciyla bagimsiz érneklem t testi uygulanmistir.

832



Tiiketici Temelli Marka Denkligi: Gazete Markalari Ornegi / M. Yeniceri Alemdar &

C. Dirik

Tablo 6. Cinsiyete Gore Marka Denkligi Boyutlarini Algilama

CiNSIYETIn Ortalama |Standart Sapma |Sig (2-tailed)
IBaghlk (sadakat) KADIN 153 3,0654 ,99620 ,614

ERKEK 139 3,1295 1,17544 ,617
Algilanan kalite KADIN 153 3,2974 ,97238 ,485

ERKEK 139 3,2158 1,02160 ,486
[Marka farkindahgi- KADIN 153 4,0003 ,67730 ,548
Cagrisimlar

ERKEK 139 4,0540 ,84414 ,552
TMD (Tum marka KADIN 153 2,9450 1,00838 ,885
denkligi)

ERKEK 139 2,9275 1,05790 ,885

Yapilan testte marka denkligi boyutlarini algilamada cinsiyete goére anlamli bir farkhliga rastlanmamigtir. Sig
(2-tailed) sltununda gosterilen degerler p<0,05 degerinden blylk oldugu icgin farklilasmada anlamlilik
bulunmamaktadir. Bu nedenle H1’in kabul edilemeyecegi sdylenebilir.

Marka denkligi boyutlarini algilamada 6grencilerin kaginci sinifta oldugunun etkili olup olmadigini anlamak
ve H2'i test etmek amaciyla ise bagimsiz érneklem tek yonli varyans analizi gerceklestirilmistir. Ancak
Anova tablosundaki degerler 0,01°den buytk oldugu i¢in anlamli bir farkliliga rastlanamamistir. Bu nedenle
H2 de kabul edilmemisgtir.

Arastirma kapsaminda arastirmaya dahil edilen marka denkligi boyutlari arasindaki iliskiyi gézlemleyebilmek

icin degiskenler arasindaki korelasyona bakilmistir. Korelasyon analizi ise Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7. Marka Denkligi Boyutlari Arasindaki Korelasyon

Marka

Marka baglhhg farkindahgi- Tim marka

(sadakat) Algilanan kalite | Cagrisimlan denkligi (TMD)
Marka baglhhgi
(sadakat) 1 4917 3917 448"
Algilanan kalite

4917 1 437" ,336"
Marka
farkindahgi- " " "
Gagrisimlar 391 437 1 292
Tum marka
denkligi (TMD) 448" 336" 292" 1
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Tablo 7’de goésterildigi Uzere, calisma korelasyonlari arasindaki tim degiskenler 0.01 seviyesinde istatistiki
olarak anlamlidir. Ayrica degerler incelendijinde tim boyutlar arasinda pozitif korelasyon oldugu
gorulmustir. Calisma degiskenleri arasindaki korelasyon degerlerine bakildiginda en gigli iligki (,491)
algilanan kalite ve marka sadakati arasinda; en disk iligki (,292) ise marka farkindahgi-gagrisimlari boyutu
ile TMD boyutlari arasinda gerceklesmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin “Tamamen katiliyorum” ifadesini kullandiklari maddelerin neler oldugu
merak edilmis ve bu amagla ¢apraz tablolama yapiimistir. Hesaplamada cinsiyete dayali olarak “Tamamen
katillyorum” ifadelerinin ylzdeleri de sunulmaktadir.

Tablo 8. Maddelerin Tamamen Katiliyorum ifadesini igerme Yiizdeleri

Madde K % E % Toplam %
X gazetesinin sadik okuyucusu oldugumu disinirim. 52 11,5 8,2

X gazetesi ilk tercihimdir. 16,6 23,7 20,0

X gazetesinin kalitesi son derece yuksektir. 12,1 10,4 1,3

X gazetesi fonksiyoneldir. 11,9 14,7 13,2

(sayfa boyutu-ekleri vb.)

X gazetesini diger rakip gazeteler arasindan ayirt | 26,2 35,3 30,6
edebilirim.

X gazetesinin farkindayim (taniyorum) 29,1 38,5 33,6
X gazetesinin bazi 6zellikleri hemen aklima gelmektedir. 28,3 37,8 32,8
X gazetesinin logo veya sembollerini hemen | 35,1 48,6 41,5

hatirlayabilirim.

X gazetesine ait 6zellikleri zihnimde canlandirmakta 36,6 47,8 41,9

gliclik cekiyorum. (R)

Diger gazeteler X gazetesi ile ayni olsalar bile onlarin | 8,5 11,9 10,1
yerine X gazetesini satin almak mantikhdir.

Diger gazeteler, X gazetesi ile ayni 6zelliklere sahip olsa | 10,5 13,8 12,1
bile X gazetesini satin almay tercih ederim.

Diger gazeteler X gazetesi kadar iyi olsalar bile 10,0 12,9 11,4

X gazetesini satin almayi tercih ederim.

Diger markalar herhangi bir sekilde X gazetesinden 10,7 12,2 11,4

farkli olmasalar bile X gazetesini satin almak daha
akillicadir.

Katihmcilarin  “X gazetesinin logo veya sembollerini hemen hatirlayabiliim”(41,5) ile“X gazetesine ait
ozellikleri zihnimde canlandirmakta gligliik gekiyorum(r)” (41,9) maddelerine en yiksek ylzde ile “tamamen
katiliyorum” ifadelerinde bulundugu géralmustir. En disik ylUzde ise (8,2) “X gazetesinin sadik okuyucusu
oldugumu dligtiniiriim” maddesinde gerceklesmistir.

Anket formunda 6égdrencilerin, okuyucusu olduklari gazete isimlerini belirtmeleri ve anket formunu s6z konusu
gazete markasi agisindan doldurmalari istenmistir. Bu dogrultuda égdrencilerin okuyucusu olduklari gazete
adlarina (Markalarina) iliskin frekans ve ylzdeler Tablo 9'da gosterilmistir.
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Tablo 9. Ogrenciler Tarafindan Tercih Edilen Gazete Markalari

Gazete adi n %
Sozcii 46 15,6
Hiirriyet 45 15,3
Cumbhuriyet 26 8,8
Birgiin 35 11,9
Milliyet 23 7,8
HaberTiirk 17 5,8
Posta 10 3,4
Diger 93 31,4

Tercih edilen gazete markasi isimlerinin sunumunda 10 kisiden fazla okunmasi arastirmacilar tarafindan
tabloda yer alma kriteri olarak belirlenmigtir.

Sonug¢

Tuketici temelli marka denkligi (TTMD) (CBBE-Consumer based brand equity) kavramina odaklanilan bu
calismada Ege Universitesi iletisim Fakdiltesi Gazetecilik Béliimii égrencilerinin marka denkligi unsurlarina
iligkin tutumlarinin belirlenmesi ve betimlenmesi amaglanmigtir. Alan yazinda belirtildigi Gizere marka denkligi
finansal ve mugteri temelli olmak lzere 2 farkli agilimi beraberinde getirmektedir. Bu ¢alismada, finansal
boyuttan ziyade tiketicilerin markaya olan baglihgini ifade eden tiketici temelli marka denkligi temel
alinmistir. Alan yazinda tiiketici temelli marka denkligini élcimleme konusundaki ¢alismalara temel olan
Aaker (1991) ve Keller'in (1993) kavramsallastirmasindan yola gikarak “cok boyutlu tiketici temelli marka
denkligi dlcegi’ni gelistiren arastirmacilar Yoo ve Donthu'nun (2001) élgegi baz alinmistir. Olgek iginde
“marka sadakati-bagliligi, algilanan kalite, marka farkindaligi-gagrisimlari ve tim marka denkligi unsurlari”
marka denkligini olusturan boyutlar olarak ele alinmaktadir.

Bu calismada, gazetecilik bolimi 6grencilerinin tercih edilme sebebi, gelecekte bu meslegdi uygulayacak
kisilerin su anda herhangi bir gazete markasina yonelik marka denkligi unsurlarini nasil algiladiklarini
belilemek, ayrica 6grencilerin cinsiyeti ve kaginci sinifta olduklar gibi demografilerin marka denkligi
unsurlarina gére degisiklik gésterip gdstermedigini belirlemektir. Arastirma kapsaminda yapilan analizlerde,
marka denkligi unsurlari cinsiyet ya da &6grencilerin kaginci sinifta olduklarina gére anlamh bir farkllik
gOstermemistir. Bununla birlikte, marka denkligi unsurlari icinde en yiiksek ortalamaya marka farkindaligi ve
cagrisimlari sahip olmustur. Bu boyut icinde yer alan maddeler incelendiginde, gazete markalarinin
taninmasi, rakiplerinden ayirt edilebilmesi ve logonun hatirlanabilmesi gibi gazetelerin gorsel 6zellikleri ile
ilgili oldugu gorulmektedir. En disik ortalama ise TMD (TUm marka denkligi) boyutu ile ilgili gergeklesmistir.
TMD boyutu igindeki 4 madde incelendiginde ise tamaminin satin alma niyeti ile ilgili oldugu gortlmustir.
Bu sonuca dayali olarak, 6grencilerin satin alma niyeti konusunda kararli olmadiklari disinulebilir.
Ogrenciler, okuyucusu olduklari gazete markasina iligkin farkindalik gelistirmekle birlikte, satin alma niyeti
ya da bunu belirtme konusunda daha diistik ortalamaya sahip cevaplar vermistir.

Marka denkliginin, marka yénetim sireci igindeki 6nemi géz 6niine alindijinda, s6z konusu 6érneklem
grubuna dayali olarak 6grencilerin gazete markalarina yonelik satin alma niyetine etki edecek marka
iletisimlerinin yasama gegirilmesi anlamh goézikmektedir. Alan yazinda markaya iliskin farkindalik
yaratmanin 6nemi Uzerinde durulmakla birlikte, s6éz konusu bu ¢alisma grubu agisindan farkindaligin
yaratilmis ancak satin alma niyetinin ayni etkide olusturulamamis oldugundan bahsedilebilir. Yapilan
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korelasyon testinde tim marka denkligi unsurlarinin pozitif korelasyona sahip oldugu gérilmekle birlikte,
marka farkindahgi-gagrisimlari ile TMD arasinda da en dusuk iliski skoru elde edilmistir. En ylksek
korelasyon ise marka sadakati ve algilanan kalite boyutlari arasinda gergeklesmistir. Bu iki marka denkligi
unsuru ortalamalar agisindan da yakin skorlara sahip olmustur.

Arastirmada ayrica, katihmcilarin “Tamamen katiliyorum” ifadesinde bulunduklari maddelerin yizdeleri
hesaplanmistir. Marka denkligi boyutlari icinde en yilksek ortalamaya sahip olan marka farkindaligi-
¢agrisimlari boyutu altindaki 2 maddenin “X gazetesinin logo veya sembollerini hemen hatirlayabilirim”(41,5)
ile “X gazetesine ait 6zellikleri zihnimde canlandirmakta gligliik ¢ekiyorum(r)” (41,9), en ylksek ylzdeye
sahip oldugu goérulmustir. Gazete markalarinin gérsel-fiziksel 6zellikleri ile ilgili olan bu maddelerin, somut
birtakim ¢agrisimlarla ilgili olmasinin da ortalamay! yukseltebilecedi disinilmektedir. En az kisi tarafindan
“tamamen katiliyorum” ifadesi ise “X gazetesinin sadik okuyucusu oldugumu disinirim” maddesine
verilmistir.

Calisma o6grencilerin gazete markalarina yonelik sadakat gelistirmediklerine; gazetelerin marka ydnetim
surecinde sadakat ve kalitenin birlikte degerlendiriimesi gerektigine; 6grencilerin gazete markalarina iligkin
gorsel-fiziksel 6zelliklerin farkinda olduguna; okuyucusu olduklari gazeteleri satin alma konusunda ise guigli
bir niyete sahip olmadiklarina isaret etmektedir.

Universite 6grencileri agisindan elde edilen bu sonuglarin, gelecekte gazete ydnetimlerince farkli
demografilerde uygulanmasi ile daha genellenebilir sonuglar elde edilebilecektir.
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