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Sosyal ve ekonomik geli mi li in göstergelerinden biri olan sigortac k,

geli mi  ülkelerde oldukça geni  faaliyet alan na sahiptir. Büyük bir pazar potansiyeli

olmas na ra men, ülkemizde sigortac k son y llarda geli meye ba lam r. Hem

ekonomik hem sosyal aç dan ülkemizin geli mesine katk da bulunacak olan

sigortac n, sorunlar  belirlemek ve pazar n geni letilmesi için öneriler geli tirmek

önemlidir. Günümüzde i letmeler rekabet avantaj  sa lamak için fiziksel faydalardan

çok, marka ve de er yaratma gibi soyut kavramlara odaklanm lard r. yi bir marka,

ürüne de er katar. Hem akademik ara rmalar hem de i letmecilik uygulamalar  için

çok önemli olan marka de eri kavram , 1980’lerde ortaya ç km  ve pazarlaman n en

popüler kavramlar ndan biri olmu tur. Marka de eri boyutlar , ürünlere ve hizmetlere

göre farkl k gösterebilmektedir. Ayr ca, bu boyutlar n birçok belirleyicisi vard r.

Bunlardan güven, özellikle finansal hizmetlerde oldukça önemli bir unsurdur.

Bu çal mada, hayat sigortac nda, marka de eri boyutlar  belirlenerek, bu

boyutlar ile marka güveni aras ndaki ili kiler aç klanmaya çal lm r. Sonuçlara göre;

hayat sigortas  hizmetlerinde marka de erinin marka ba , marka fark ndal ,

marka ça , alg lanan kalite olmak üzere dört boyutu vard r. Marka güveninin,

marka de eri ve boyutlar n önemli belirleyicisi oldu u tespit edilmi tir.
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Insurance, as one of the social and economic development indicators, has a

considerably large scope in developed countries. Though it has a great marketing

potential, insurance has, in recent years, begun to develop in our country. To determine

the problems of insurance, and develop some suggestions for the improvement of this

market, which will contribute to both economic and social development of our country,

are of importance. Today, many enterprises, in order to provide competition advantage,

focus on the abstract concepts such as brand and value creation rather than physical

benefits. A good brand contributes to the value of the product. The concept of  brand

equity, which is  very important for both academic studies and management

applications, occurred in 1980 and has become one of the most popular concepts of

marketing. The dimensions of the brand equity can vary according to the products and

services. In addition, these dimensions have many determinants. Particularly,

confidence is a very important element for the financial services.

In this study, determining the brand equity dimensions in life insurance, the

relationships between these dimensions and brand trust were attempted to explain.

According to the results, within the life insurance services, brand equity has four

dimensions, brand loyalty, brand awareness, brand association and perceived quality.  It

was found that brand trust is an important determinant of brand equity and dimensions.
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ÖNSÖZ

Günümüzde firmalar, rekabette üstünlük sa lamak amac yla, soyut faydalara

yönelmektedirler. Önemli pazarlama unsurlar ndan olan marka, firmalara ve tüketicilere

sa lad  fiziksel fayda yan nda, soyut fayda da sunmaktad r. Marka, firmalar ve

tüketiciler için güç ve de er unsurudur. Son y llarda, hem pazarlama akademisyenleri

hem de uygulamac lar , marka de eri kavram  ve ölçümü üzerine odaklanm lard r.

Çünkü, firmalar n bilançolar ndaki sermayenin büyük bir k sm n, marka de erinden

olu tu u görülmektedir. Marka de eri,  hem tüketiciler için de er yaratmak, hem de

firmalar n rekabette üstünlük sa lamalar  aç ndan, son 25 y l içerisinde en popüler

pazarlama kavramlar  aras nda yeralmaktad r.

Sosyal ve ekonomik geli mi li in göstergelerinden olan sigortac k sektörü,

ülkemizde de önemli ve gittikçe büyüyen bir pazar pay na sahiptir. Dinamik bir sektör

olan sigortac kta, marka de eri yaratman n oldukça önemli rekabet arac  oldu u

dü ünülmektedir. Bu çal mada, hayat sigortas  hizmetlerinde marka de eri boyutlar n

belirlenmesi amaçlanm , marka güveni ile marka de eri ve boyutlar  aras ndaki ili kiler

aç klanmaya çal lm r. Ülkemiz ekonomisi için oldukça önemli olan sigortac k

sektörüne, sundu u öneriler bak ndan bu çal man n yararl  olaca  dü ünülmektedir.

Bu çal mada, yo un i  temposuna ra men maddi, manevi her türlü deste ini ve

yard  esirgemeyen Atatürk Üniversitesi .B.F. Dekan  dan man hocam Say n

Prof.Dr.U ur GÜLLÜLÜ’ye, de erli hocam, Üretim Yönetimi ve Pazarlama Bilim Dal

Ba kan  Say n Prof.Dr.Aysel ERC ’e, Yrd.Doç.Dr. Hayati AKSU’ya, tez savunmamda

görev alan Prof. Dr. Sanem ALK BAY’a,  bütün çal malar mda her zaman yan mda

olan de erli hocam Yrd.Doç.Dr. Sevtap ÜNAL’a, tez konusu belirleme a amas nda

de erli görü lerinden yararland m Prof.Dr.Kemal KURTULU , Prof.Dr.Sema

KURTULU  ve Yrd. Doç. Dr. Burcu CANDAN’a, desteklerini esirgemeyen hocalar m
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Üniversitesi Ö retim Üyesi Yrd.Doç.Dr.Eyüp YARA ’a, anlay  ve sabr ndan dolay

oda arkada m Ar .Gör.Dil ad GÜZEL’e, Leyla GÖDEKMERDAN ve Arzu DEN Z’e,
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Prof.Dr.Erol YILDIRIM ve nezdinde ö retim elemanlar na, ktisadi ve dari Programlar
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Günümüzde sigortac k, özellikle geli mi  ekonomilerde çok önemli bir yere

sahip olan ekonomik ve sosyal bir organizasyon olarak kabul edilmektedir (Güllülü,

1993, s.36). Sigortac k, geli mi  ülkelerde en önemli ekonomik faaliyet dallar ndan

biri olup, bu faaliyetin yo unlu u ve niteli i geli mi li in bir göstergesi olarak kabul

edilmektedir. nsanlar n ticari, s nai ve sosyal ya amlar , çe itli risklerle kar  kar yad r.

Bu risklerin önemi sosyo-kültürel faktörlerin de etkisiyle yeterince kavran lamam r.

Ülkemizde, h zl  bir geli me sürecinde olan sigortac n yüzy  a n bir tarihi

olmas na ra men, istenilen düzeye geldi ini söylemek zordur. Türkiye sigorta pazar

büyük bir potansiyele sahiptir. Sorunlar  tespit etmek ve bu sorunlar  ortadan kald rmak

için çaba sarfetmek gerekmektedir. Potansiyel harekete geçirilerek bir yandan toplanan

fonlar n ülke ekonomisine kat  sa lanacak, di er yandan da birey ve aile baz nda

mal-sorumluluk ili kisinin geli mesine ve refah standard  anlam na gelen yeni sosyal

güvenlik müesseselerinin olu umuna katk da bulunulacakt r. Ülkemizde h zl  bir

büyüme dönemi ya ayan sigortac k sektörü, dinamik bir yap ya sahip olup, pazarda

rekabet üstünlü ü yaratmak en önemli sorunlar ndan biri olarak görülmektedir.

Günümüz pazarlar nda ya anan h zl  geli me, pazarda rekabet avantaj  yaratmay

güçle tirmektedir. letmeler, benzer ürünlerde rekabet üstünlü ü sa lamak için fiziksel

farkl klar yerine “de er yaratmak” ve “marka” gibi soyut faydalara yönelmektedirler.

De er temelli pazarlama süreci; dört a amadan olu maktad r (Doyle, 2003, s.140).

Birinci ad m, mü teri ihtiyaçlar , faaliyetlerini ve karar süreçlerini tam olarak

anlamakt r. Böylece, mü terilerin en çok de er verdikleri eyin ne oldu una yönelik

önemli bilgiler sa lanabilir. kinci ad m, mü terilerin ihtiyaçlar  kar layan ve farkl

olma üstünlü ü sa layan rakiplerin sunduklar ndan daha üstün bir de er yaratmakt r.

Üçüncü ad m, mü terilerle uzun dönemli ili kiler kurup, tekrar tekrar al m yapt klar

ba ar  ticari ili kilere yönelmektir. Böylece, belirli düzeyde sadakat sa lan r, tatmine

dayal  güven geli ir ve tedarik kayna n sadakatine güven yarat labilir. Son olarak,

mü teriye üstün bir de er sunulmaya çal r. Bu, sadece mü teriye odaklanmaktan

daha fazla eyi ifade etmektedir. Çünkü üstün bilgileri, maharetleri, sistemleri ve

pazarlama varl klar  gerektiren bir a amad r. Yöneticilerin, pazarlama faaliyetlerini

gerçekle tirmeden önce, kaliteli mal ve hizmet üretimi gerçekle tirmek için nitelikli

kaynaklara yat m yapmalar  gerekmektedir. De er temelli pazarlaman n birinci
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amas nda anlat lan, tüketicilerin de er verdi i önemli, nitelikli pazarlama

unsurlar ndan birisi de markad r.

Markaya etki eden birçok faktörün oldu u bilinmektedir. Sadece yeni marka

yaratma çal malar nda de il, mevcut bir markan n yeniden konumland lmas

sürecinde de gerek pazarlama merkezli gerek piyasalardan kaynaklanan etkenleri analiz

etmek gerekecektir. Çünkü markan n de erine etki edebilecek bu faktörlerle i letmenin

finansal getirileri aras nda do rusal bir ili ki kurulabilece i dü ünülmektedir.

Marka, tüketicinin ürün ve hizmete ili kin dü üncesini yans rken, firmalar

aras ndaki rekabette ön plana ç kan unsur olmaktad r. Firmalar ürettikleri ürün ve

hizmetlerinin sürekli talep edilmesini ve buna ba  olarak yüksek ve düzenli sat

has lat  ve nakit devaml na sahip olmas  istemektedirler. Böylece marka, de er ve

güç göstergesi konumuna gelmektedir (Kayal  vd. 2004, s.181). Firman n pazarlama

karmas n tan nmas nda markalama politikas  önemli bir yer tutmaktad r. Çünkü marka

ürünü tan mlay  parçalardan biridir ve ürüne de er katar (Erci , 1993, s.91).

Günümüzde tüketiciler bir “marka bollu u ile kar  kar yad r. Tüketici gözünde baz

markalar daha iyi bilinmekte, tan nmakta ve daha çok sayg  görmektedir. Dolay yla

pazardaki markalar tüketiciye ifade etti i “de er” yönünden de farkl k göstermektedir

(Kavas, 2004, s.18).

Marka yönetiminin bir alt konusu olarak kar za ç kan marka de eri,

markan n ismine, sembolüne ve bu çal mada yer alan di er faktörlere ba  olarak

letmenin kendisine de er katan varl klard r.

Markan n, birçok sektörde rekabet arac  olarak ön plana ç kmas yla birlikte,

markalar n de eri ve gücü, sürekli gündemde kalmaktad r. letme için, sahip oldu u

markan n de erinin korunmas  bir rekabet stratejisi olup, bu de erin ölçülmesi de

oldukça önemli bir konudur (Kriegbaum,1998, s.2). Marka de eri, markan n ismiyle,

simgesiyle ba lant  ve i letmeye veya i letmenin mü terilerine mal ve hizmet yoluyla

sa lanan de eri artt ran ya da azaltan taahhütler ve varl klar olarak tan mlanmaktad r

(Kerin ve Sethuraman,1998, s.260).

Marka de eri son y llarda önem kazanm r (Van Osscloer ve Alba, 2000; Yoo

vd. 2000, s.195) Marka de eriyle ilgili çe itli tan mlamalar vard r. Bunlar n içinde en

uygun olarak kabul edilen, marka de erinin ürün markas  taraf ndan donat lm  bir

de er oldu u tan r (Farguhar, 1989, s.33). Tüketicilerin belirli bir ürünle ilgili
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marka de eri alg nda, ürün nitelikleriyle ilgili sahip olduklar  bilgileri çok önemlidir.

Günümüzde, marka de erinin gittikçe artan önemi, bu konuda birçok çal ma

yap lmas na neden olmu tur. Marka de eri ölçümü oldukça önemli çal malar n

yap ld  bir alan olup, bu çal malar yaln zca fiziksel ürün sektöründe de il, hizmet

sektöründe de gittikçe önem kazanmaktad r (Cobb-Walgren vd., 1995, Keller 1993,

Park ve Srinivasan,1994). Oldukça önemli bir pazarlama konusu olmas na ra men,

hizmetteki s rl  marka de eri alg  bir tak m çeli kileri ortaya ç kard ndan, hizmet

pazarlamas nda marka de erinin rolü, ancak son y llarda yo un olarak ara lmaya

ba lanm r. Hatta marka de erinin hizmetlerde ürünlerden daha önemli oldu u

vurgulanmaktad r. Çünkü, marka de eri bile enlerinden insan faktörü, kurumsal imaj,

alg lanan marka imaj , alg lanan risk, alg lanan fiyat, mü teri ba  gibi kriterlerin

hizmetlerde çok daha önemli oldu u ileri sürülmektedir (Krishnan ve Hartline, 2001).

Marka ve tüketici ili kisi sadece sat n alma a amas nda de il, sat n alma öncesi

ve sat n alma sonras  evrelerinde de devam eder (Crosby ve Johnson, 2003, s.11).

Dolay yla, i letmenin veya ürünlerinin markala ma çal malar ndaki her faktör, marka

de erine ve marka–tüketici ili kilerine yapaca  olumlu veya olumsuz etki aç ndan

önem arz etmektedir. Bu faktörler ürüne, hizmete ve ki ilere göre farkl k gösterir.

Marka de erini etkileyen bile enlerin olu umunda önemli olan belirleyicilerden biri de

güvendir (Ambler, 1997a, s.283-292). Güven, yaln zca marka de eri için de il, de er

temelli pazarlamada da oldukça önemli role sahiptir. Güven, ürünlerden çok hizmetlerde

daha ön plana ç kan bir unsurdur. Hizmetlerin soyut özellikleri ve karma k yap lar

nedeniyle, tüketiciler güven temelli sat nalmaya yönelmektedirler. Bu aç dan güvenin,

özellikle hizmetlerde marka de eri ve bile enlerinin temel belirleyicilerinden biri

oldu u dü ünülmektedir.

Bu çal mada, sigorta hizmetlerinde önemli bir paya sahip olan hayat sigortas

mü terilerinin marka de eri bile enlerinin belirlenmesi, bu bile enlerin marka de erinin

yarat lmas ndaki rollerinin ortaya konulmas  amaçlanm  ve temel belirleyicilerden olan

güven ile marka de eri aras ndaki ili kiler ara lm r.

Çal ma, teorik ve uygulama bölümlerinden olu maktad r. Teorik bilgiler, 3

bölümde ele al nm r. Birinci bölümde; marka, alg lama süreci, de er alg , risk

alg , marka de eri, marka de eri bile enleri, marka de erinin ölçümü, hizmetlerde

marka de eri konular na yer verilmi tir. kinci bölümde; marka güveni ile marka de eri
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ve hizmetler aras ndaki ili kiler ele al nm r. Üçüncü bölümde; sigortac k kavram  ve

hayat sigortas  ile ilgili genel bilgilere yer verilmi tir. Dördüncü bölümde ise, alan

ara rmas  yer almaktad r. Bu ara rmada, stanbul’da ya ayan hayat sigortas

mü terilerinin, marka de eri boyutlar  ve marka güveni aras ndaki ili kiler

incelenmi tir. Çal man n sonuç bölümünde ise, elde edilen bulgular nda hayat

sigortas  sektöründe yer alan firmalara çe itli önerilerde bulunulmu tur.
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NC  BÖLÜM

1. MARKA DE ER  VE MARKA GÜVEN

1.1. Marka Kavram  ve Önemi

Marka, bir ya da bir grup üreticinin ya da sat n mal ve hizmetlerini

tan mlamaya, tan tmaya ve rakiplerinden ay p farkl la rmaya hizmet eden isim,

kavram, sözcük, tasar m, dizayn, resim ve bunlar n bir bile enidir (Kotler ve Armstrong,

1989, s.248). K saca marka, mü terilerin ve tüketicilerin, mal ve hizmete ait alg lar n

ki iselle tirilmi  bir özetidir. Gerçek bir marka, tüketicinin haf zas nda kendine özgü ve

önemli bir yer te kil eder. Marka, tüketicinin alg lay  biçimi olup, i letmenin sa lad

ve tüketicinin kulland  ürünün veya hizmetin toplam r (Keller, 1998). Böylece,

marka mü teriye ürünün kayna  gösterir ve hem mü teriyi hem de üreticiyi ayn  gibi

görünen ürünleri sa layabilecek rakiplerden korur.

Marka, sadece fiziksel üründen olu maz ayn  zamanda ki iye sa lad  belli

ayr cal kl  niteliklerden de olu ur. Ürünleri fakl la ran soyut ve somut özelliklerin bir

kar  kapsar (Murphy, 1990a).  Amerikan Pazarlama Birli i markay öyle

tan mlam r: “Bir sat n ya da sat lar grubunun, mal ve hizmetlerini tan mlayan ve

onlar  rakiplerinden ay rt etmeyi amaçlayan bir isim, terim, i aret, sembol, ekil ya da

bunlar n bile imidir” (Wood, 2000, s.662, Ar, 2004, s.5). Geni  bir kavram olarak

marka, mü teriler ve i letmeler için ayr  anlamlar ta r. Pazarda birçok mal, de ik

markalarla sat a sunulur (Yükselen, 2003, s.197).

Markan n özünde psikolojik ve fiziksel unsurlar yer almaktad r. Markan n özünü

olu turan psikolojik boyutlar “arkada ça”, “e lenceli”, “özenli” gibi içsel soyut ürün

özelliklerini tan mlamakta ve genel olarak sembolik de erler olarak ifade edilmektedir.

Fiziksel boyutu; “dayan kl ”, “kullan  kolay”, “portatif” gibi d sal somut ürün

özelliklerini tan mlamakta ve fonksiyonel destek ö esi olarak tan mlanmaktad r

(Alkibay, 2002, s.9, Hankinson ve Cowking, 1993, s.1-2, Karpat, 2000, s.17). Marka

yap n analizini ele alan bir di er bak  aç  ise; ak lc  ve duygusal bile enden

olu tu unu öne sürmektedir. Ak lc  ö eler, markan n ne yapt  ne söyledi i ile ilgili

olup, duygusal ö eler ise markan n kendisini nas l sundu u ve tarz  ile ilgilidir. Soyut

oldu u için anlat  ve ölçümü zordur (Russel ve Lane, 1993, s.68, Üztu , 1997, s.19,

Alkibay, 2002, s.9).
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Seçkin reklam ara rmac , Lary Light’a, Journal Of Advertising Research

dergisinin editörü taraf ndan pazarlaman n önümüzdeki otuz y  ile ilgili görü leri

sorulmu tur. Light; “Pazarlama sava , markalar n sava  olacak, marka üstünlü ü ile

rekabet edilecektir. adamlar  ve yat mc lar, markalar irketin en de erli hazineleri

olarak kabul edeceklerdir. Bu hayati bir kavramd r. Bir i in nas l geli tirilece i,

güçlendirilece i, savunulaca  ve yönetilece i ile ilgili bir görü tür. Pazar sahibi olmak,

fabrika sahibi olmaktan daha önemli olacakt r. Pazara sahip olman n tek yolu bask n

markalara sahip olmakt r” eklinde görü  ileri sürmü tür (Aaker,1991, s.4).

Eski ça larda bile, tu la gibi ürünlerin üzerine üreticilerini tan tmak amac yla

isim yaz ld na dair deliller mevcuttur (Farquhar, 1989). Ticaret loncalar n mü teriye

güvence vermek ve üreticiye yasal koruma sa lamak amac yla markalar kulland

bilinmektedir. 16. yüzy n ba lar nda, viski dam lar  ürünlerini, üzerine üreticinin

ismi yaz lm  tahta varillerde ta lard r. Bu isim mü teriye üreticinin kim oldu u

hakk nda bilgi vererek, kalitesi dü ük ürünlerle kar lmas  önlemi tir. 1835’te özel

bir dam tma yöntemi kullanan alkol kaçakç lar  taraf ndan geli tirilen ürünün,

di erlerinden ay rt edilmesi için “Old Smuggler” (ya  kaçakç ) adl  bir marka

yarat lm r (Powpaka, 1993, s.3).

Markalar uzun süredir ticarette önemli bir role sahip olsalar da, yirminci yüzy la

kadar markala ma çok da önemli olmam r. Asl nda, modern pazarlaman n ay rt edici

özelliklerinden biri tescilli markalara verdi i önemdir. Taklit edilmesini önlemek ve

markalar  koruma alt na almak için i letmeler, markalar  tescil ettirmektedirler.

Markalar, ürün nitelikleri, adlar , paketleri, da m stratejileri ve reklamlar  da dahil

olmak üzere tescil edilirler. Amaç, ticari mallar n ötesinde markala  ürüne

ula makt r. Böylece, sat n alma karar nda fiyat n önemini azaltmak ve fakl la man n

temellerini vurgulamak amaçlanmaktad r (Powpaka, 1993, s.4).

Markla man n birçok aç dan sa lad  avantajlar  vard r. Sat lara sundu u

avantajlar  inceleyecek olursak; öncelikle, marka ve irkete ait izlenimlerin geli imine

yard mc  olur. kinci olarak, markala ma mü teri sadakati yarat r. Bir marka ba ar  bir

ürün ile an rsa, mü teri çekmeye devam eder. Sad k mü teri yaratan markalar kal r.

Üçüncü olarak ise, güçlü mü teri ba na sahip markalar da m kanal  üyelerinin

deste ini kazan r. Kanal üyeleri mü teri taraf ndan kabul görmü  markalar  di erlerine

göre daha çok tercih ederler. Son olarak, güçlü bir marka, firman n di er ürün
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kategorilerinde de kullan larak, daha fazla kâr ve güç kazand rabilir. Özetle, iyi bir

marka ad , ürüne “de er” katar ve bunun sonucunda firmaya rekabet avantaj  sa lar.

Çokuluslu pek çok firman n tüm dünyada ürünlerini ayn  marka alt nda satmaya

ba lamalar n bir nedeni, küreselle meye uyum sa lama isteklerinin yan nda, günümüz

tüketicilerinin, küresel imaja sahip olan markalar  yerel markalara tercih etmeleridir.

Marka, rekabet aç ndan önemli bir unsur haline gelirken, irketlerin pazar paylar

art rmalar nda, büyüme stratejilerinde ve bunlara ba  olarak piyasa de erleri aç ndan

önemli bir konuma gelmelerine neden olmaktad r (Kayal  vd., 2004, s.181).

Markan n ürüne sa layaca  ek de er için harcanmas  planlanan çaba ve masraf,

firmalar n markadan beklentileri ile belirlenir. Beklentinin büyüklü ü, marka isminin

firma için önemini ifade eder. Örne in, Kraft yakla k 13 milyar dolara, ka t üstündeki

de erinin yüzde 600’ünden fazlas na sat n al nm r ve markalar n RJR emsiyesi

alt nda toplanmas  25 milyar dolara mal olmu tur. Bu de erler, tu la ve harç y n

de erini gösteren anla malardan çok daha ötededir (Powpaka, 1993, s.3).

Marka, ürün ya da hizmeti, tüketici veya mü teriye kabul ettirerek

benzerlerinden ay ran, ürüne kimlik kazand ran, ürünün bir anlamda kalitesini garanti

eden bir isim ve sembol oldu una göre, rekabet markalar aras nda yo un bir ekilde

ya an r. letmeler, ürün farkl la rmas na gittiklerinde en büyük yat mlar

markalara yaparlar. Marka bir vaattir, kar sa layacak e siz bir yarar vaadeden veya buna

yönelen, salt rekabetten daha profesyonelce tüketicileri hedefleyen bir unsurdur. Yani,

marka bir de ere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir. Günümüzde

tüketiciler bir “marka bollu u ile kar  kar yad r. Tüketici gözünde baz  markalar daha

iyi bilinmekte, tan nmakta ve daha çok sayg  görmektedir. Dolay yla pazardaki

markalar tüketiciye ifade etti i “de er” yönünden de farkl k göstermektedir (Kavas,

2004, s.18).

1.2. Alg lama Süreci, Risk ve De er Alg

1.2.1.Alg lama ve süreci

Alg lama, tüketici davran lar  etkileyen psikolojik faktörlerden birisidir.

Tüketicinin tüketimle ilgili sorunlar  alg lanan sorunlard r. Ayn  uyar  kar nda

tüketiciler, seçmeyi, organize etmeyi ve yorumlamay  ki isel durumlar na göre

gerçekle tirirler. Bir ürünün fiyat  tüketiciler aras nda farkl  farkl  alg lanabilir. Ayn
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ürünü baz lar  çok iyi ve kaliteli olarak alg larken, baz lar  bunun tam tersi bir ekilde

alg layabilmektedirler. Alg laman n genel sürecinin ve ilkelerinin pazarlamada etkin bir

biçimde uygulanabilmesi için alg lama konusunun bilinmesi gerekir (Odaba , 1998,

s.63). Alg lama, ki inin anlaml  bir dünya görüntüsü yaratmak için bilgi girdilerini

seçme, organize etme ve yorumlama sürecidir (Kotler, Armstrong, 2000,s.152).

Yap lan aç klamalardan da anla laca  üzere, alg lama bir süreçtir. Alg lama

süreci ekil.1’de gösterilmi tir (Odaba  ve Bar , 2002, s.129).

ekil 1. Alg lama Süreci (Odaba  ve Bar , 2002).

Alg lamada tarafs zl ktan çok, yanl  bir yap  vard r. (Tuncer, vd., 1992, s.21).

Alg lama olgusu Gestalt (bütün, tüm görüntü, küme) kuram yla aç klanmaktad r. Bu

kurama göre, herkes ayn  uyar  veya nesneyi be  duyusundan gelen ileti im ile

kendine özgü olarak, di erlerinden farkl  biçimde yorumlar. Alg lama yaln z uyarana

de il, o uyaran  sarmalayan çevreye ve ki inin o andaki ko ullar na ba r. (Tek, 1997,

s.209-210). Alg lama süreci genel olarak ele al nd nda kar za üç önemli boyut

kmaktad r (Odaba , 1998, s.64). Bunlar; seçici alg lama, alg sal örgütleme ve alg sal

yorumlamad r.

Seçici alg lama boyutu tüketicilerin ihtiyaçlar , tutumlar , deneyimleri ve ki isel

özelliklerine ba  olarak ayn  pazarlama uyaranlar  farkl  alg lamalar r. Tüketiciler

Çevreden gelen fiziksel uyar lar
(görüntüler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar)

DUYUM
ORGANLARIUYARICI KKAT YORUM TEPK

MARUZ KALMA DUYUM LG LEN M ANLAM EYLEM

Ki isel uyar lar
(Beklentiler, güdüler, deneyimler)

BELLEK
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kendilerine has bu özellikleri nedeniyle, uyaranlar  seçici olarak alg lar. Seçici

alg laman n 3 farkl  boyutu vard r. Bunlar seçici maruz kalma, seçici dikkat ve seçici

an msamad r (Pride ve Ferrell, 1995, s.178). Seçici maruz kalma, tüketicilerin var olan

ihtiyaçlar , al kanl klar  ve tutumlar  ile uyumlu olan uyar lar  alg lamas , uyumsuz

olanlardan ise kaç nma e ilimi göstermesidir.  Seçici dikkatte ise, tüketicilerin yo un

ihtiyaç ve isteklerini kar layan uyar ya kar  dikkatini yo un bir biçimde yöneltmesi

sözkonusudur (Odaba , 1998, s.65).  Son olarak seçici an msama, tüketicilerin sadece

kendi inanç ve tutumlar  destekleyen bilgileri-mesajlar  vb. hat rlamalar , görmeleri

veya duymalar r. Uyar lar n yo unlu u artt kça daha çok dikkat çekti i

belirlenmi tir (Yüksek ses, parlak renk gibi). Yo unluk kavram n yan nda

uyar lar n, z tl , zaman , s kl  da seçici alg lamaya etki eden di er unsurlard r.

Alg lama sürecinin ikinci boyutu olan alg sal örgütleme ise; ki ilerin nesneleri

alg lamalar ndaki e ilim, ekil ve zeminin birbirinden ayr lmas na ili kindir.

Tamamlama e ilimi ise, ki inin kopuk parçalar yerine bütünü alg layaca  aç klar.

Ancak bunun gerçekle mesi için ürünün çok iyi bilinmesi ve tan nmas  gereklidir.

Alg lama sürecinin üçüncü boyutu ise alg sal yorumlamad r. Ki inin belirli bir uyar ya

verdi i anlama yorumlama denir. Yorumlama da ki iseldir ve ki iler aras nda

farkl klar gösterir. Alg lama zaman ndaki ilgiler, güdüler ile geçmi  deneyimler

yorumlamadaki farkl klar n nedeni olarak gösterilebilir (Tek, 1997, s.211).

Ki ilerin alg lar  birçok faktörün etkisi alt ndad r. Bu etkilerden biri “fiziksel

görünüm”dür. Etkili fiziksel görünüme sahip maddelerin ikna edici oldu u ve

tüketicilerin tutumlar na daha olumlu etkide bulundu u ara rmalarla saptanm r.

Di er bir etki ise “ilk etki”nin yarat lmas r. lk etki uzun dönemlidir. Örne in; yeni

ürünün pazara sunulmas nda her eyin mükemmel olmas  gerekir. Çünkü sorunlar n ilk

etkisini de tirebilmek oldukça zordur. Di er bir etki de “sonuçlara s çramak”t r.

Örne in, tüketici reklam n sadece ba lang  izleyerek ve s rl  bilgilere dayal  olarak

ürün hakk nda sonuçlar ç kartabilir. Bu durumun önüne geçebilmek için reklamlarda

ikna özelli i olan mesajlar n sona b rak lmamas  önerilmektedir (Odaba , 1998, s.68).

Pazarlamac , tüketicinin pek çok uyarana maruz kald  bilmelidir (Cemalc lar,

1994, s.59-60). Gerek ki isel gerekse çevresel de kenlerin etkisinde olu an alg lama,

birçok bak mdan tüketici davran  etkiler (Odaba , 1998, s.68). Pazarlama aç ndan

bir çok mal ancak, ihtiyac  doyuraca  alg land  zaman var olur (Cemalc lar, 1996,

s.60).
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Pazar yerinde çok fazla uyaran oldu u için tüketicilerin dikkati da lmakta ve

çok eye yüzeysel dikkat sarf etmektedir. Ayr ca insanlar n kapasitesi s rl  oldu undan

bili sel kapasitelerini a mamaya çal mak gerekir. Aksi takdirde tehlike yarat p

tüketicinin kafas  kar rabilir ve daha kötü kararlara ve seçimlere götürebilir (Tek,

1997, s.211).

Uyaran, bireyde tepki meydana getiren fiziksel, görsel ya da sözlü ileti imdir.

Mü teri davran lar  etkileyen pazarlama ve çevresel (sosyal ve kültürel) olmak üzere

iki önemli uyaran tipi vard r. Pazarlama uyaran  mü teriyi etkilemek için düzenlenmi

ileti im ve fiziksel uyaranlardan olu ur. Ürün ve onun bile enleri (ambalaj, içerik,

fiziksel özellikler) birincil uyaranlard r. Mü teri davran lar  etkilemek üzere

düzenlenmi  ileti im çabalar  ikincil uyaranlard r. Ürünü di er ürünlerden ay ran

sembol, resim, logo, ya da fiyat, ma aza, sat  personeli gibi ürünü ça ran

de kenler ise di er uyaranlard r. kincil uyaranlar, mü teriyi ürüne ba  hale getirmek

ve pazar da rekabet arac  olarak ihtiyaç duyulan uyaranlard r. Bununla birlikte, ürünü

tekrar sat n alacak yeterli say da mü teri olmad kça, sürekli reklam yapmak kârl

de ildir. Mü terilerin gelecekte nas l hareket edeceklerinin en iyi ekilde belirlenmesi

ancak ürün kapsam ndaki birincil uyaranlarla gerçekle tirilebilir (Assael, 1992, s.139).

Uyarana kar  olu acak mü teri tepkisi, iki faktörle belirlenir. Uyaranlar n

özellikleri ve uyaran n mü teri taraf ndan alg lanabilme yetene inden olu an bu

faktörler, mü terilerin hangi uyaran  alg lad klar  ve nas l yorumlad klar  ile ilgilidir.

Mü teri alg lar n belirlenmesinde etkili olan bu iki faktör kendi aralar nda da etkile im

içerisindedir. Örne in, deodorant üreten bir i letmenin temiz bir koku imaj  vermek için

deodorant n kokusunu de tirmesi zekicedir (Assael, 1992, s.140). Bu de iklik,

uyaran özellikleri faktörü ile ilgilidir. Ancak, mü terilerin ço u eski koku ile yeni koku

aras ndaki farkl  ço unlukla ay rt edemezler. Bu durum ise, mü terinin alg lama

yetene i ile ilgili faktördür. Bu yüzden, yap lan bu de iklik mü terinin yeteneklerine

ba  olarak etkisiz uyaran olacakt r. Ürün boyutu, kokusu, rengi gibi özellikler

mü terinin alg lama yetene i ile direkt etkile im içerisindedir.

Uyaran n mü teri taraf ndan nas l alg land n belirlenmesinde üç önemli

tüketici özelli i vard r. Bunlar, uyaranlar aras ndaki ayr  yapma yetene i, bir

uyarandan di er uyaranlara olan e ilim ve alg lama tarz r. Uyaranlar aras ndaki

farkl klar  ay rabilme yetene i ö renilir. Genellikle, bir ürünü s k kullanan tüketiciler,



11

ürün markalar  aras ndaki küçük farkl klar  dahi çok iyi ay rt edebilirler. Fakat,

markalar n fiziksel özelliklerindeki farkl klar  ay rt edebilme yetene i daha azd r.

Dolay yla, fiziksel özelliklerdeki farkl klar n tüketiciyi etkilemede tek ba na yeterli

olmayaca  aç kt r. Bu yüzden üreticiler, kendi markalar n di er markalardan daha iyi

oldu u fikrini mü terilere verebilmek için marka imaj  yaratmak giri iminde bulunurlar.

Pazarlama uzmanlar , ürünlerin farkl  ay rt etmede, tüketicilerin sadece be

duyular  kullanmazlar. Allison ve Uhl taraf ndan yap lan bir deneyde, biralar

aras ndaki farkl n tespitinde mü terilerin tat duyusundan çok marka imaj

kulland klar  belirlenmi tir. Bu ara rmada, mü terilere 3 marka bira etiketsiz olarak

tatt lm  ve sonuçta mü teriler, bu üç marka aras nda tat, aroma gibi özelliklerin

benzer oldu unu ifade etmi lerdir. Daha sonra marka etiketleri aç k olarak ayn  biralar

mü terilere tatt ld nda, aralar nda fark oldu unu belirtmi lerdir. Allison ve Uhl test

sonuçlar na dayanarak, mü terilerin ürünler aras  farkl k alg nda, tat gibi fiziksel

özelliklerin marka imaj ndan daha az oldu unu ileri sürmü tür. Yine sigaralarda da

benzer bulgular elde edilmi tir (Assael, 1992, s.133). Bu yüzden, reklam markalar aras

farkl k yaratmada önemli rol oynar. Ayn  zamanda reklamda ürünün fiziksel özellikleri

vurgulan r.

Tüketicilerin k, ses, koku ya da di er uyaranlar  alg lamalar ndaki yetenekleri

duyum e i düzeyleriyle belirlenir. Baz  tüketiciler, bu duyulara kar  di er

tüketicilerden çok daha hassast rlar. Temel prensip, tüketicilerin duyum e i düzeyleri

iki uyaran n kar la lmas nda farkl k olmas r. Örne in, düzenli olarak bir markay

kullanan tüketiciler, herhangi bir ürünün fiyat nda 5 cent’in alt nda yap lan de ikli i

fark etmeyebilirler. Ancak, ayn  tüketiciler, ayn  üründe yap lan 10 cent’in alt ndaki

fiyat de ikliklerini hemen fark edebilirler. Bu yüzden 10 cent, farkl k yaratan duyum

idir ya da bu tüketici için farkl  bir duyum e idir (Assael, 1992, s.131).

Pazarlamac lar, baz  zamanlarda ambalaj boyutunda bir dü  ya da fiyatta bir art  gibi

pazarlama uyar lar nda fark na var lamayacak ekilde de iklikler yapmaya çal rlar.

1.2.2. Alg lanan risk

Risk, kaybetme beklentisi olarak tan mlanabilmektedir. Yates ve Stone (1992),

riskin, farkl  boyutlardan olu an, duruma ve ki iye göre de en üç önemli özelli e

sahip oldu unu ileri sürmü lerdir.



12

Tüketici davran lar nda risk, di er disiplinlerden farkl r (Stone, Gronhaug,

1993, s.40). Pazarlama literatüründe alg lanan risk kavram  ilk kez 1960 y nda

Raymond Bauer taraf ndan kullan lm r ( Han, 2005, s.12 ). Alg lanan risk içsel ve

sal olarak iki boyutta ele al nmaktad r (Bettman 1973). Birincisi, ürünün özünde var

olan, ürünle ilgili belirsizli in derecesini ve kaybetmenin ki i için ifade etti i önem ile

ilgili içsel risktir. Di eri ise, tüketicinin belirli bir marka seçmesi durumunda alg lad

sal risk olup, kaybetme olas  ile ilgilidir.

Risk tüketici sat n alma davran  anlamada önemli bir kavram olup,

tüketicilerin risk alg lar , ürünle ilgili de erlendirmelerinin, seçme kararlar n ve sat n

alma davran lar n odak noktas r ( Campbell, Goodstein, 2001, s. 440).  “Alg lanan

risk” kavram n, iki boyut alt nda alt  unsurdan olu tu u belirtilmi tir (Peter ve Tarpey,

1975) Birinci boyutta fiziksel, performans, zaman ve finansal risk;  ikinci boyutta ise

sosyal ve psikolojik risk yeralmaktad r.

Fiziksel risk:  Ürünün, tüketicinin sa  yada fiziksel yap  olumsuz

etkilemesi olas r. Bu risk ayr ca ki inin ürünü kullanmas  sonucunda, malvarl na

zarar gelmesine ili kin endi eleri ile de ilgilidir (Weathers, 2002, s.14).

levsel (performans) risk:  Sat n al nan ürünün fiziki yap  ilgili alg lanan

risktir. Ürünün beklenen fayday  sa lamamas  endi esidir ( Featherman, Pavlou, 2003,

s.455). Bu endi e, sat n alma öncesi ürünü inceleme imkân  ve ürünün karma kl  gibi

faktörlerden kaynaklanabilmektedir (Weathers, 2002, s.12).

Zaman riski:  Ürünün ayarlanmas , de tirilmesi, tamir edilmesinde enerji ve

zaman kayb  riskidir. Sat n alma öncesi ve sonras  harcanan zaman ile ilgilidir ( Kehoe,

2002, s.54).

Finansal risk:  Yanl  karar sonucu parasal kay p endi esidir. Yani, bir ürünün

harcanan paraya de memesi olarak ifade edilebilir (Evans, Berman, 1997, s.213).

Tüketicilerin kazançlar na oranla ürüne harcad klar yla ve ürüne gere inden fazla

ödeme yapmalar yla ilgilidir (Kehoe, 2002, s.54, Kinnear, vd., 1995, s.191). Finansal

risk, ayr ca ürünün fiyat na ek olarak sat n alma sonras  potansiyel parasal harcamalar

da kapsamaktad r (Featherman ve Pavlou, 2003, s.455).

Sosyal risk:  Ürün yada ma azan n mensup olunan grup yada çevre taraf ndan

onaylanmamas  endi esidir. Bir ürünü sat n alma sonucunda ki inin sosyal bir grup

içindeki statüsünü kaybetmesi anlam na gelmektedir (Featherman, Pavlou, 2003, s.455).
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Sosyal risk, topluma uyum süreciyle ilgili olup,  ki ilerin ödül kazanmak ya da cezadan

kaç nmak için ba kalar n beklentilerine uyum göstermelerine neden olur (Weathers,

2002, s.14).

Psikolojik risk: Ürün yada ma azan n tüketicinin benli ine uymamas

durumudur ( Kinnear vd., 1995, s.191, Kehoe, 2002, s 54). Ayn  zamanda iyi bir seçim

yapmaman n ki ide yaratt  hayal k kl  ve psikolojik denge kayb  ile de ilgilidir

(Ashford vd., 1999, s.61).

Tüketici davran lar nda risk, genellikle ürün sat n al  ve kullan n

sonuçlar yla ilgili belirsizlik olarak tan mlanmaktad r (Yeung ve Morris, 2006, s.295).

Bu bak mdan tüketici davran lar  riskle yak ndan ili kilidir. Tüketicilerin, karar

verirken baz  risk faktörlerini alg lad klar  da unutulmamal r. Tüketiciler, riskten

kaç nmak ya da riski azaltmak isterler. Bu da davran lar  etkiler (Cemalc lar, 1994,

s.60).

Pazarlamac lar, tüketicilerin ürün sat n alma öncesi ve sonras  alg lad klar  riski

azaltmak için iki önemli strateji izlemelidirler. Bunlardan birincisi tüketicilerin sat n

alma karar süreçlerini etkilemek, ikincisi ise ürünün tüketiciler için sahip oldu u önemi

etkilemektir. Ancak ürünün tüketiciler için sahip oldu u önemi etkilemek zordur. Bu

nedenle pazarlamac lar, tüketicilerin sat n alma karar sürecini etkilemeye

çal maktad rlar. Bunu gerçekle tirmek için de genellikle sat n al nan markan n ya da

ürünün tüketici ihtiyac  kar layabilecek özellikte oldu unu vurgulamaktad rlar

(Bettman, 1973, s.189).

Marka ve marka de eri, tüketiciye, alg lad  riski azaltmas , karar alma sürecinde

harcad  çabay  ve zaman  azaltmas  nedeniyle olumlu katk  sa lamaktad r. Ayn

ekilde bu durumun de erlendirilmesi de i letmelere marka de erinin artt lmas

yönünde imkan sa lamaktad r (Yara , 2004, s.72).

1.2.3. Alg lanan de er

Literatürde ayn  anlama gelmelerine ra men alg lanan de er konusunda

kullan lan farkl  kavramlar vard r. Bunlar aras nda mü teri de eri, alg lanan mü teri

de eri, de er ve paran n de eri, mü terinin alg lad  de er, tüketim de eri, al  de eri,

mü teri için de er, hizmet de eri, mü teri aç ndan de erlendirme, elde etme ve i lem

de eri, net mü teri de eri, alg lanan hizmet de eri, mü teri kazanc  ve beklenen de er
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gibi terimler bulunmaktad r (Broekhuizen, 2006, s.44). Kullan lan terimlerin

çe itlili ine benzer ekilde alg lanan de erle ilgili birçok tan m yap lm r. Schechter

(1984, s.12) daha sonra Zeithaml, nitel ya da nicel, subjektif ya da objektif tüm faktörler

dikkate al narak bir tüketicinin almay  umdu u ile verdi inin kar nda sa lad

fayda (1988, s.14) olarak tan mlam r. Monroe, ürünün alg lanan faydas  veya kalitesi

ile ödemeyi gözden ç kard  fiyat aras ndaki de  toku  oran  (1990, s.46), Spreng,

vd., mal ve hizmetin sat n al nmas ndan sonra ortaya ç kan tüketici önsezisi (1993,

s.51), Day, “mü terinin alg lad  fayda” ve “mü terinin alg lad  maliyet” aras nda

farkl k (1994, s.38), Holbrook, tüketim sonras nda kaynaklanan deneyim (1994, s.27),

Woodruff ve Gardial, kullan m durumunda ortaya ç kmas  beklenen mü terinin kabul

etti i ile mü teriye teklif edilen ürün aras ndaki uyum (1996, s.20) olarak ifade

etmi lerdir. Yine Woodruff, ürün özelliklerinin de erlendirilmesi ve tüketici

tercihlerinde etkili olan tüm kolayl k veya zorluklar n kar la lmas nda ortaya ç kan

sonuç (1997, s.142), Sirohi, McLaughlin ve Wittink, mü terinin ödedi inin kar nda

ne ald  alg lamas  (1998, s.228), Sweeney ve Soutar, tüketicinin ürün ya da hizmete

sahip olurken verdikleri ile mü terinin beklentileri aras ndaki de  toku  oran  (2001,

s.206), Huber vd., mü terinin sat n alma esnas nda maliyet ile fayda kar la rmas

yapt ktan sonra alg lad  fayda (2001, s.42), Chan ve Dubisnsky, maliyetler

kar land nda kazan lan net faydan n mü teri taraf ndan alg lanmas  (2003, s.326),

Woodall, i letmenin sundu u ile tüketicinin ortaya ç kard  ki isel alg n sonucunda

ortaya ç kan fayda de eri (2003, s.21) olarak tan mlamaktad rlar.

Baz  ara rmac lar alg lanan de eri matematiksel olarak ifade etmi lerdir.

Bunlar aras nda Monroe, alg lanan de eri, “Alg lanan Mü teri De eri = Alg lanan

Fayda/Alg lanan Kay p” eklinde formüle etmi tir (1990, s.47).

Bu oranda alg lanan kay p, al n sat n al rken gözden ç kard  tüm

maliyetleri kapsar. Bu maliyetler aras nda sat n alma fiyat , elde etme maliyeti, de im

maliyeti, güncelleme maliyeti, sipari  elde etme maliyeti, tamir ve bak m maliyeti,

ba ar zl k riski veya kötü performans sonucunda kaybedilen para gibi maliyet

kalemleri bulunmaktad r. Sat n alma fiyat  ve alg lanan kalitenin göstergesi olan

alg lanan fayda ise ürünün kullan ndan kaynaklanan hizmet ve teknik destek

katk n bile imidir (Ravald ve Grönross, 1996, s.21). Alg lanan de eri benzer bir

oranla ifade eden Cronin, Brady ve Hult, paydada alg lanan fiyata payda ise alg lanan
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kaliteye yer vermi tir (2000, s.195). Khalifa bu oran , fayda/maliyet olarak göstermi tir

(2004, s.647). Treacy ve Wiersima ise alg lanan de eri, mal ve hizmetten elde edilmesi

beklenen tüm faydadan tüketicinin ayn  mal ve hizmeti elde etmesi için katland

fedakârl n ç kar lmas  sonucu olu an fark olarak de erlendirmi lerdir (1995, s.648).

Görülece i gibi alg lanan faydan n alg lanan maliyetlerden daha çok olmas , alg lanan

de erin yüksek olmas  anlam na gelmektedir (Dursun ve Çerci, 2005, s.4).

Tan mlardan anla ld  üzere, alg lanan de erin bir mübadele sonucu ortaya

kt  görülmektedir. Çünkü alg lanan de erde “vermek” ve “almak” olmak üzere iki

taraf vard r. Baz  ara rmac lar bu iki kavram , kalite ve fiyat olarak tan mlamaktad rlar

(Snoj vd., 2004, s.157). Bu, ayn  zamanda alg lanan de erle ilgili ortaya at lan ilk

yakla md r (Roig vd., 2006, s.270). Bu yakla ma göre alg lanan de er, bireysel ve

subjektif de erlendirmelerle ortaya ç kar. Alg lama esnas nda hizmet kalitesi ve

psikolojik faktörler oldukça etkilidir. Mesela, Porter, ürünün kalitesi, özellikleri ya da

sat  sonras  hizmetlerle al n daha yüksek de er sa lad  ispatlam r (1996,

s.68). Bu yakla  benimseyen Zeithaml’a göre ise tüketiciler de eri; “dü ük fiyat,

mal ya da hizmetten beklenen fayda,  ödenen fiyat n kar nda beklenen kalite düzeyi

ve katlan lan tüm fedakârl k (para, zaman, enerji gibi)” olmak üzere dört ekilde

alg lamaktad rlar (1988, s.13):

Bu durumlar sonucunda tüketici, ürünü sat n al rken ve kullan rken fedakârl k

edilen ö eler ve kar nda al nan fayda olmak üzere iki unsura göre markaya bir

de er verir. E er ayn  ürünü tekrar sat n almak isterse, önceden belirledi i bu de ere

göre hareket etme e ilimi gösterir (Dodds, vd., 1991, s.309).

Alg lanan de erle ilgili ikinci yakla m ise, de erin çok boyutlu yap  ile

ilgilidir (Roig vd., 2006, s.269, Woodruff, 1997, s.145,  Sweeney ve Soutar, 2001,

s.205, Petrick, 2002, s.120). Bu yakla  benimseyenler, alg lanan de eri be  farkl

boyuttan (fonksiyonel de er, sosyal de er, duygusal de er, bilgisel de er, durumsal

de er) olu an bir fonksiyon olarak ifade etmektedirler (Sheth, Newman ve Grooss,

1991, s.161,  Sweeney ve Soutar, 2001, s.205). Fonksiyonel de er, ürün kalitesi ve ürün

performans ndan kaynaklanan faydayla alakal r. Özellikle da m kanallar n

kullan lmas ndan elde edilen maliyet için bir araçt r ve tüketicinin ürün ya da marka

seçiminde oldukça etkilidir. Sosyal de er, sosyal statü gibi tüketicinin sosyal

ki ili inden kaynaklanan faydad r (Sweeney ve Soutar, 2001, s.205). Bu de er ile
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tüketici toplumda yer edindi ini dü ünür. Dolay yla, sosyal de erin sembolik anlam

vard r (Tournois, 2004, s.17). Duygusal de er, bir ürüne kar  ortaya ç kan his ya da

duygulardan türetilen faydad r. Özellikle daha önceden edinilmi  tecrübeler de erin

olu mas nda etkilidir (Sheth, Newman ve Grooss, 1991, s.161, Roig vd., 2006, s.269).

Bilgisel de er, bir ürünle alakal  tüm içeri i kapsar. Meraktan kaynaklanan bir de erdir.

Durumsal de er ise de er yarg lar yla alakal r. Özel günlerde daha fazla önem

kazan r. Mesela, sevgililer günü ya da nikâhlarda alg lanan de erin artt  belirlenmi tir

(Broekhuizen, 2006, s.46).

Alg lanan de eri olu turan boyutlar, birbirinden ba ms z de illerdir. Örne in,

filtreli ya da filtresiz sigara seçiminde fonksiyonel ve sosyal de er boyutlar  etkili iken,

hal  sat n al rken uygun fonksiyonel i lerli in yan ra duygusall k önem kazan r. Çok

boyutlu alg lanan de er, ürün seçeneklerinin de erlendirilmesinde, ürünün sat n

al nmas nda ya da marka seçiminde oldukça etkilidir (Sweeney ve Soutar, 2001, s.205-

206). Bu bak mdan marka de eri ile alg lanan de er kavram  birbirleriyle yak ndan

ili kilidir.

1.3. Marka De eri ve Önemi

1980’lerde ortaya ç kan en popüler ve en önemli pazarlama kavramlar ndan

birisi marka de eri kavram r. Pazarlama yöneticileri, marka de eri kavram n önem

kazanmas  ile birlikte, hem markalar n sa  ve gücünü izlemekle hem de marka

de erini ölçmekle ilgilenmeye ba lam lard r. Marka de eri hem akademik

ara rmac lar için hem de uygulamac lar için çok önemli bir kavramd r. Çünkü

letmeler ancak ba ar  markalar sayesinde rekabet avantaj  kazanabilirler (Lassar vd.

1995, s.11). Literatürde marka de erinin birçok tan  olmas na ra men, tam olarak

henüz bir fikir birli i yoktur (Park, Srinivasan, 1994). Bugün hem pazarlama

akademisyenleri hem de uygulay lar , ölçüm ve çoklu kavramsalla rma kullanarak

çe itli ekillerde marka de erini tan mlam lard r. Bu tan mlar finansal ve pazarlama

bak  aç  olmak üzere iki kategoride toplanm r. Marka de erinin tarihsel sürecine

göre yo un olarak kullan lan tan mlardan baz lar  a daki gibidir;

Sirinivasan (1979) marka de erini, belli amaçlara göre ölçülebilen, somut

unsurlarla aç klanamayan, bir markan n ürüne katt  de er olarak tan mlam r. Bu

tan m marka de erinin soyut niteli ini vurgulamaktad r.
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Pazarlama Bilim Enstitüsü 1988 y nda, markay  üründen ayr  tutan bir tan mla

marka de erini; markaya marka ad  olmadan kazanabilece inden daha büyük bir h z ve

kâr kazand ran ve markaya güçlü, sürekli ve ay rt edici bir rekabet avantaj  sa layan,

firma, mü teri ve pazarlama kanal  elemanlar  taraf ndan olu turulan ili kiler ve

tutumlar dizisi olarak ifade etmi tir.

Marka de erini rakiplerle aç klamaya çal an bir ba ka tan mda ‘‘benzer bir

rakip ürünle kar la ld nda ürünün fiyat ndaki art ’’ denilmektedir ( Mullen ve

Mainz 1989).

Farguhar (1990) marka de erini; Bir ürüne markas  ile eklenen de er olarak

tan mlam  ve marka de erinin soyut bir kavram oldu unu vurgulam r. Ürüne

eklenen fiziksel de erlerin d nda kalan ve tamamen marka ile ba lant  de er kavram

oldu unu ileri sürmü tür.

Marka de eri; i levsel özellikler taraf ndan kontrol alt na al namayan, bir marka

ad yla ili kilendirilmi  artan fayda olarak da tan mlanmaktad r ( Kamakura ve Russell

1990).

Finansal yönü a r basan bir ba ka tan ma göre de marka de eri, marka

sahibinin bir markan n kullan ndan sa layabilece i gelecekteki bütün finansal

girdilerin bugünkü (pe in) de erini anlat r (Kaas, 1990, 48, Sattler 2000, 221). Ayn

tan ma u ekleme yap r; “Bununla birlikte marka de eri kavram  pazarlama biliminin

bir yarat  de ildir. Marka de eri asl nda, marka ve i letmelerin al m sat nda

markaya fiyat biçme durumundaki finans uzmanlar n bir veri’sidir” (Hammann,

1992).

Aaker’in (1991, s.15) tan na göre marka de eri, bir markaya ba  olan isim

fark ndal , sad k mü teriler, alg lanan kalite ve ça mlar gibi aktif ve pasiflerin

olu turdu u bir kümedir. Bir i letmenin, tüketicilerine mal ya da hizmet olarak sa lad

de erler marka ad  ve sembolü ile ba lant r (Aaker, 1991, Aaker and Joachimsthaler

2000). Bu duruma göre, e er bir markan n ad  ya da sembolü de irse, marka de eri de

olumlu veya olumsuz ekilde etkilenebilir.

David Ogilvy marka de erini, “tüketicinin ürün konusundaki dü üncesidir”

eklinde tan mlam r (Blackston, 1992: 79). Bu durum, marka de erinin ilk prensibi

olarak kabul edilebilir. Bu prensibe göre, marka üründen farkl r ve tüketicinin yat m

yapt  as l ey markad r.
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Ürün niteliklerine a rl k veren bir di er marka de eri tan nda ise; “ürünün

kalitesi arac yla de erinde art  meydana getirerek, finansal gücü ça rmakt r”

(Holbrook, 1992) denilmektedir.

Ürünün marka bilgisine vurgu yapan Keller (1993) marka de erini, marka

bilgisinin, markan n pazarlanmas nda tüketici üzerinde yapm  oldu u etki olarak

tan mlam r. Davran  bilimleri ve pazarlama aç ndan yap lan bir di er tan mda ise;

“marka de eri, bir markan n pazarlama faaliyetleri ile ba ka bir markan n ayn  türden

faaliyetleri kar la ld nda, tüketicilerin belleklerinde yer etmi  marka dü üncesi

sonucu, bu faaileyetlere gösterdeklari tepkideki farkl kt r” (Esch, 2001, s.961, Keller

1993, s.13).

Yine ayn  dönemlerde yap lm  olan bir di er tan m, markas z ürünle markal

ürünü kar la rm  ve marka de erini; markalanmam  ürünler üzerinde markal

ürünleri hakl  gösterecek nakit art  (Simon and Sullivan 1993) olarak ifade etmi tir.

Park ve Srinivasan (1994) tüketici tercihleri aç ndan marka de erini; ürünün

markas n kazand rm  oldu u, o ürüne yönelik bireysel bir mü terinin tercihindeki

art  olarak tan mlam r.

Lassar, Mittal and Sharina (1995) marka de erini; Marka isminin, tüketici

üzerinde o markay  kullanma iste i ve arzusunu artt ran ek de er olarak tan mlam  ve

marka ismi üzerine vurgu yapm r.

Kurumsal anlamda de er art  ön plana ç kar larak marka de eri; bir markay

farkl  niteliklerle alttan desteklemek üzere, kurumun vizyonunda (görüntüsünde) de er

art  sa lamak olarak tan mlanm r (Feldwick, 1996, de Chernatony and Malcolm,

1998).

Bir di er marka de eri tan nda ise; “ürün ya da hizmet ile birlikte sunulan ve

gelecekte nakit ak  kazand racak iskonto edilmi  bütün eklentilerdir” (Biel, 1997)

denilmektedir. Bu tan mda gelecekte elde edilecek kazançlar için önceden yap lan

yat mlara vurgu yap lmaktad r. Tan mdan da anla laca  üzere marka de eri

olu turmak yat m gerektiren bir süreçtir.

Marka de eri, tüketicinin marka ile özle tirdi i ve di er markalardan

farkl la rd  ürün de erlerinin bütünüdür. Bir anlamda markaya yap lan geçmi

pazarlama yat mlar  sonucunda o markayla özde le mi  olan de erler toplam r

(Üztu ,1997, s.24).
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Bir ba ka tan ma göre marka de eri, markan n ismiyle, simgesiyle ba lant  ve

letmeye veya i letmenin mü terilerine mal ve hizmet yoluyla sa lanan de eri artt ran

ya da azaltan taahhütler ve varl klard r (Kerin ve Sethuraman,1998, s.260).

Bir ba ka tan mda ise marka de eri; “marka ad , marka sembolleri, marka

ça mlar  ve itibar n de eridir ve bir ürüne verilen, belirli bir marka ad na eklenen

de erdir (Pickton ve Broderick, 2001, s.33)” eklinde ifade edilmi tir.

Marka, pazarlama için oldukça de erli bir varl kt r. Marka de eri ise, bir

markan n sahip oldu u de erleri belirtmek için kullan lan bir kavramd r. Bu kavram,

tüketici marka de eri ve finansal marka de eri olmak üzere iki k mdan olu maktad r.

Finansal marka de eri, markal  ürünleri üreten ve pazarlayan bir i letmenin sahip

oldu u bina, makine ve stok gibi ka t üstündeki de erlerinde olu maktad r. Tüketici

marka de eri ise, finansal de erlerden çok markan n tüketici için ifade etti i de erdir ve

marka ürüne ek bir güç katmaktad r (Pelsmacker, vd., 2001, s.42).

Tüketiciye dönük marka de eri kavram , marka de erinin yarat lmas  ve

yönetiminde tüketicinin özel önemine i aret eder (Keller, 1998). Markan n as l gücü,

tüketicinin alg lama yetene inde ve zamanla markadan edinilen deneyim ve bilgilerde

yatar (Keller, 2001, s.1061).

Marka de eri kavram , güçlü bir marka isminin ve sembolünün tüketicinin

zihninde yaratt  olumlu izlenimlerin ürün ve tüketiciye katt  ek de erdir. Söz konusu

de er olumlu intibalar nedeniyle ürünün ve i letmenin pazardaki de erini i letmenin

aktiflerinden daha k ymetli bir duruma getirmektedir (Alkibay, 2002, s.11, Cop,

Bekmezci, 2005, s.69).

Markalar pazarda tüketici taraf ndan, isimleri, sembolleri, ambalajlar  ile benzer

ürün markalar ndan ay  bir de ere sahip olurlar. Bu marka de eri, i letmenin

gerçekle en piyasa de erinden farkl r. Çünkü marka de eri, genelde markan n

kalitesine, imaj na, mü terinin markaya olan sadakatine ve markan n tüketici ihtiyac

kar lama derecesine ba  olarak ortaya ç kmaktad r. Marka de eri bu sebeplerden

dolay  piyasa de erini etkileyen bir de ken olarak kabul edilebilir. De eri yüksek olan

bir markaya sahip olan i letmenin, bu markay  satt  zaman elde edece i gelir elbette

letmenin de erini artt racakt r. K saca, mü teriler taraf ndan tutulan bir markan n

de erinin yüksek olmas , beraberinde piyasa de erinin art  getirecektir (Capon vd.,

2001, s. 215-216).
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Keller’e (2000) göre “marka de eri” yüksek olan ürünlerin temel özellikleri

öyle s ralanmaktad r (Kavas, 2004, s.17): Tüketicinin gerçekten istedi i ve arad

yararlar  fazlas yla sunabilmesi, markan n zamanla de en tüketici isteklerini

kar layabilmesi, markan n sundu u kalite ile talep etti i fiyat aras ndaki ili kinin

mü teri gözünde inand  olmas , markan n de er yaratma ile ilgili teklifinin ve

konumland rmas n uygunlu u, markan n güvenilir bir arkada  gibi olmas , marka

de eri yarat lmas nda ve sürdürülmesinde tüm pazarlama ileti im araçlar n e

güdümlü ve entegre bir biçimde kullan  (entegre pazarlama ileti imi), markan n

tüketiciler için ne ifade etti inin çok iyi anla lmas , marka de erinin ve bu de erdeki

de imlerin yak ndan izlenmesidir. Bu, markan n sa  izlemek anlam na gelir ve

marka ile ilgili sorunlar  zaman nda saptamak ve gerekli de iklikleri yapmak için

zorunludur.

Marka de eri, marka yönetiminin temel hedeflerinden biridir (Sander, 1994,

s.43, Esch, 2000, s.44). Bu nedenle, marka de erinin belirlenmesi, uygulamaya yönelik

marka ara rmalar n temel konusunu olu turmaktad r. Markan n de ik aç lardan

(finansal veya pazarlamaya dönük) ele al , üreticinin, arac n ve tüketicinin bak

aç lar  gibi, farkl  anlay lar n yolunu açmaktad r. Bu z tl klar, farkl  yöntem ve veri

kullan ndan kaynakland  için, hem marka de erinin bulunmas nda, hem de bulunan

de erler aras nda ciddi farklar ortaya ç kabilmektedir.

Marka de eri kavram ; markay  olu turan unsurlar n bütünle meleri yoluyla,

markas z ürüne nazaran, markal  ürün için sa lanan ek de eri ifade eder. Marka de eri

net bir büyüklüktür (veri’dir). Öte yandan gözden uzak tutulmamal r ki, bir markan n

de eri soyut de ildir, aksine markan n de eri, sadece içine oturtuldu u marka profili

ba lam nda belirlenebilir (Yüksel ve Yüksel, 2005, s.6).

Marka de erleme konusunda, temel engellerden biri marka de erinin anlam

üzerine çok az fikir birli i olmas r. Bu durum, marka sadakati, mü terinin tercihi,

te vik edici avantajlar veya konumland rma gibi pazarlama kavramlar  ile marka de eri

kavram n birbirlerinden farkl  olup olmad n net olarak ortaya konulamamas ndan

kaynaklanmaktad r (Srivastava ve Shocker, 1991). Do al olarak, marka de erinin kesin

bir tan n olmad  gibi, marka de erinin nas l ölçülece ine dair de çok farkl

görü ler vard r.
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1.4. Marka De erinin Ölçülmesi ve Önemi

Avrupa’da ve ABD’de özellikle 1980 ve sonras nda h z kazanan irket

birle meleri ve devralmalar , markan n önemini bir kez daha gündeme getirmi  ve

letme varl klar  içerisinde korunmas  gereken bir de er olmas  gerekti i gerçe ini

ortaya ç karm r. Bu gerçek, i letmelerin marka de erlerini ölçme yolundaki

çal malar n geli tirilmesinde önemli bir yere sahiptir. Bu sebeple de ilk olarak finans

bölümünü yak ndan ilgilendirmi tir. Ancak zamanla markan n bir irket varl  olarak

öneminin artmas , de erinin korunmas  ve iyi yönetilmesi konusunda çal malar n

yo unla mas  gibi ihtiyaçlardan dolay  marka de erinin tespiti önem kazanmaya

ba lam r (Kaya,2002, s.4).

Marka de erinin günümüzde önemli bir konu haline gelmesinden dolay  ça a

uyum sa layan kurulu lar, mal ve hizmet üretme, kalite artt rma çal malar  kadar

olu turduklar  imaj  da pazarlamaya çal maktad rlar. Ayr ca güçlü markalar,

gerekti inde çok yüksek mebla lara sat labilen bir maddi de er ta yabilmektedir. Öyle

ki, günümüzde bir irketin olu turdu u markan n, neredeyse o markaya sahip firman n

sermayesine yak n bir de erde olabildi i görülmektedir (Bkz. Tablo.1) (Elmas, 2002,

s.25).

Tablo.1. Baz  Markalar n Marka De eri ve Firma De eri

letmelerin temel i inin üretim oldu u ve markala man n önemli bir yan i

oldu u dü üncesi, 1988 y nda Philip Morris’in Kraft Foods’u 12.9 milyar $’a sat n

almas yla, bunun 11.6 milyar $’ n maddi olmayan duran varl klar, özellikle de

markalar için ödendi ini aç klam  olmas yla tamamen de mi tir

(www.marketingturkiye.com.tr). Öncelikle finansal aç dan önem kazanan marka de eri

hesaplamas  ilk olarak 1988 y nda yap lm r. ngiltere’de i lenmi  g da sektörünün

büyük firmalar ndan olan Goodman Fielder Wattie irketi, yine g da sektöründe faaliyet

gösteren ve çok say da güçlü markaya sahip olan,  Ranks Hovis Mc Dougall’  sat n

http://www.marketingturkiye.com.tr).
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almak için dü ük bir fiyat teklifinde bulunmu tur. Teklifin kabul edilmemesi üzerine,

Ranks Hovis Mc Dougall irketinin marka de eri hesaplanm r (Capital,2003, s.48).

irket birle me ve devralmalar nda, irketlere ödenen bedellerin bilanço

tutarlar ndan yüksek olmas n bir sebebi, bu bedelin maddi olmayan varl klara ve

özellikle de markalara ödenmesi olarak gösterilmektedir. Marka de erinin bu ekilde

parasal olarak ifade edilmesine yönelik ilk çal malar, irketlerin maddi olmayan

varl klar  ile birlikte de erlendirilmesi ihtiyac ndan ortaya ç km r ve bir çok kesim

taraf ndan farkl  de erleme metotlar  geli tirilmi tir. Ancak, markalar n, bu markalara

sahip olan irketlerin ve bulunduklar  sektörlerin farkl k göstermesi sebebiyle ortak

kabul gören bir metot üzerinde fikir birli ine ula lamam r.

Uygulamada, marka de erinin hesaplanmas na yönelik yöntemler u ba klar

alt nda toplanabilir: Finansal Metotlar, Davran a Dayal  Metotlar, Karma Metotlar. lk

geli tirilen finansal metotlarda, marka için ödenen telif hakk  bedeli, markaya sahip olan

irketin de eri, markan n yaratt  fiyat fark  gibi finansal veriler kullan larak, çe itli

hesaplama usulleri ile parasal bir marka de eri tespit etmeye çal lm r. Daha sonra,

finansal metotlar n mü teri davran lar  ve e ilimlerini dikkate almamalar ndan

dolay , mü teri davran  ve tercihlerine dayal  metotlar geli tirilmi tir.

Klasik i letme bilançolar nda sadece elle tutulur varl klar, menkul k ymetler ve

nakit de erler, i letmenin aktifleri olarak gösterilirler. Oysa günümüzde i letmenin

piyasa de erinin büyük k sm  maddi olmayan varl klar olu turmaktad r. Marka de eri

de i letmenin piyasa de erini etkileyen maddi olmayan bir varl kt r. Ayr ca marka

de eri, i letmenin piyasa de eri üzerinde etkisi olan finansal performans göstergelerini

(sat lar, vergi öncesi kâr, da labilir kâr vb.) de etkilemektedir.

Markalar n parasal de erini tespit etmeye yönelik uygulamalar, marka de erinin

en do ru nas l hesaplanaca  sorusunu da gündeme getirmi tir. Akademisyenler,

finansç lar ve dan manl k irketleri taraf ndan birçok de erleme metodu geli tirilmi tir.

Ancak, maddi olmayan bir duran varl k olarak markan n yaratt  etkileri ölçmenin zor

olmas , her markan n, markalara sahip olan irketlerin ve sektörlerin çok farkl

özelliklere sahip olmas , güvenilir sonuçlar verecek metotlar n geli tirilmesini

engellemi tir. Kullan lmakta olan metotlar, sübjektif bir çok varsay ma dayanmakta ve

birbirilerinden çok farkl  sonuçlar verebilmektedirler. Örne in, 2000 y nda Semion

unvanl  dan manl k irketi BMW markas n de erini 6,43 milyar $ olarak tespit
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ederken, dan manl k irketi Interbrand ayn  marka için 13 milyar $ de er belirlemi tir

(Kaya, 2002, s.1).

Marka de eri, gelecekteki nakit ak n bugünkü de eri, nakit ak n derecesi,

meydana geli indeki h z, var olu undaki süreklilik ve bunlar n gelecekteki geri

dönü lerinin riskleri gibi unsurlar  da etkilemektedir. Kuvvetli bir marka ile zay f bir

marka aras ndaki fark, kuvvetli bir marka de erinin yukar da belirtilen unsurlarla pozitif

ili kisi bulunmas r. Genel olarak marka yönetiminin amac , irketin nakit ak n

derecesinin yüksek, nakit sa lama potansiyelinin h zl , markas n dayan kl  olmas  ve

nakit ak lar n beklenen risklerden minimum ekilde etkilenmesini sa lamakt r

(Kayal , 2004, s.181). Vakko, Efes Pilsen, Vestel, P nar, Evyap, Beymen gibi birçok

yerli irket de markalar  güçlendirmek için çaba gösteriyor, yat m yap yorlar. Bu

çabalar n sonuçlar  ise globalle en pazarlarda ald klar  pay  art rarak görüyorlar

(Capital, 2002, s.102-106).

Marka de erleme hizmeti veren Brand Finans plc. taraf ndan marka

de erlemenin a daki uygulamalarda kullan ld  ifade edilmektedir (Kaya, 2002,

s.4).

Tablo.2.Marka De erlemenin Uyguland  Alanlar

Finansal Aç dan           Stratejik Aç dan
irket ele geçirmeleri ve birle meler Pazarlama bütçesinin belirlenmesi

Vergi planlamas Yeni ürün geli tirme
Sermaye piyasalar ndan borçlanma Reklam çal malar n ba ar n ölçülmesi
Lisans ve Franchising anla malar Kaynak da
Yat mc larla ili kiler Marka yönetimi çal malar n ba ar n
Marka al m sat     ölçülmesi

Brand Finance’ n bu uygulamalar ndan birkaç tanesi aç klanacak olursa (Haigh,

2001, s.4.);

irket ele geçirmeleri ve birle meler: irket ele geçirmeleri veya

birle melerinde irketin maddi olmayan duran varl klar n de eri yat mc lara do ru

bir ekilde bildirilmelidir. Ele geçirmek veya birle mek isteyen irket, di erine marka

de erinden daha az bir teklifle gitmesi durumunda bu irket bekleme stratejisi

uygulayabilir.

Yat mc larla ili kiler: irketlerin finans bölümleri marka de eri ölçen

dan manl k firmalar yla bilgi al veri inde bulundu undan marka ve piyasa

performans n ölçülmesinde yat mc lara bilgi verir.
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Pazarlama bütçesi: Marka de erinin i letmeler için bir çok ölçüm metodu

bulunmaktad r. Bu yüzden ölçme tekniklerinin ortaya konulmas , pazarlama bütçesinin

belirlenmesi, hem pazarlama hem de finansman departmanlar  için, temel verileri

ortakla a sa lad  için önemlidir.

Kaynak da :  Bu bölüm tüketici segmentinin irketin marka de erine

bulunaca  katk  ve bunlar n bölümlere ayr lmas yla kaynaklar n da  gösterir. Bu

çal man n etkisi pazara tahsis edilen kaynaklar n farkl  segmentler aras nda fiili

uygulamaya konulmas  ve piyasa yat mlar n denetlenmesiyle ilgilidir.

1.5. Marka De erinin Ölçüm Modelleri

De erin tam olarak ne anlama geldi i veya marka ad n ya da marka imaj n

ürün özelliklerinden ve mü teri hizmetlerinden (IBM mü terilerine de er verebilir

çünkü yüksek kalite ve hizmet öneriyor)  ya da üretim ve da mla özde le mi  fiziki

de erlerden nas l kolayl kla ayr ld  kesin olarak belli de ildir ( Barwise, vd., 1990).

Bir markan n gücünün geçerli de erlendirmesi, pazarlama faaliyetlerinin kalitesi ve

de eri ile rekabetçi pazar ko ullar  gibi fiziki olmayan de erlerle etkile imini

içerebilmektedir (Barwise, vd., 1989).

Marka de erinin hesaplanmas na dair birçok çal ma yap lm r. 1992 y nda

Financial World (FW) nterbrand Limited irketi taraf ndan haz rlanan marka

tahminlerine yönelik çal malar  yay nlamaya ba lam r. Marka de eri tahminlerinde

ll k düzeltilmi  firma finansal tablolar ndan yararlan lm r (Barth vd., 1998, s.41).

David Aeker’in 1996 y nda yay mlanan “Buildings Strong Brands” adl

kitab nda nterbrand Ltd.’nin kulland  Equitrend’s modelini ve Young & Rubicom’un

marka de eri ölçümleme modelleri yer almaktad r. Marka de erinin hesaplanmas na

yönelik olarak aç klanan bu modellere ra men genel kabul edilmi  bir ölçümleme

modeli henüz yoktur. Bu hesaplamalar genelde dan manl k irketleri taraf ndan kendi

geli tirdikleri metotlara göre yap lmaktad r ve hesaplamaya yönelik genel hatlar

aç klanm sa da, birçok bilgi gizli tutulmu tur.

Marka de eri ölçümü oldukça önemli çal malar n yap ld  bir aland r (Cobb-

Walgren, vd., 1995, Keller, 1993, Zeithaml, vd., 1996, Park ve Srinivasan, 1994).

Genelde marka de erinin direkt ve dolayl  ölçümleri vard r. Direkt yöntemde ürüne

marka taraf ndan eklenen de eri belirlemek amaçlanmaktad r (Keller, 1993). Bu yöntem

marka de erinin kabul edilen tan yla ad m ad m ba lant r. Dolayl  yöntem ise,
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potansiyel marka de er kaynaklar n belirlenmesine odaklanmaktad r (Aaker,1991,

Keller, 1993). Davran sal yada tüketici temelli marka de erleme olarak da bilinen bu

yöntem, tamamlay  bir nitelik ta maktad r.

Marka de erinin ölçülmesi ve belirlenmesi ile ilgili olarak çe itli yöntemler

kullan lmaktad r (Myers, 2003, s.40). Ço unlukla yap lan çal malarda marka de erinin

ölçülmesi esas olarak üç grupta ele almaktad r. Baz  çal malar marka de eri

ölçülmesini finansal yöntemlere (Simon and Sullivon, 1993, Kayal  vd. 2004) göre

yaparken baz  çal malarda tüketici temeline dayal  yöntemlere (Aaker, 1991, Keller,

1993, Kamakure and Russel, 1993) göre yapmaktad rlar. Her iki yöntem birlikte

kullan larak da çal ma yap labilir. Yani, uygulamada, marka de erinin hesaplanmas na

yönelik yöntemler u ba klar alt nda toplanabilir: Finansal Modeller, Davran a Dayal

Metotlar, Karma Metotlar (Kaya,  2002, s. 5).

1.5.1. Finansal modeller

Finansal aç dan marka de eri; sadece markan n sa lam  oldu u kârl k olup,

marka nedeniyle gelecekte elde edilmesi beklenen ek kâr giri lerinin bugünkü de erle

hesaplanm  tutar r (Kaas, 1990, s.48, Sander 1994, s.46, Kern 1962, s.26, Esch, 2003,

s.63).

Finansal modellerde, marka için katlan lan maliyet, piyasa de eri, sermaye

piyasalar na göre de erleme, telif hakk  ödemelerinden kurtulma ve markan n sa lad

art  kazançlara göre marka de erlemesi yap lmaktad r. Ancak finansal modeller

markan n parasal de erinin anlaml  bir ekilde tespitine yönelik oldu undan, i letme

nda bilgi toplama ihtiyac  az olan mü teri veya tüketici tercih ve davran lar

dikkate almayan modellerdir. Finansal modeller u ekilde s ralanabilir (Bekmeier,

1994, s.383, Keller, 2003, s.495, Kaya, 2002, s.6):

1.5.1.1. Maliyet/ masrafa dayal  marka de erleme

Maliyete dayal  marka de erleme yakla irketin markas  olu turan,

geçmi teki tüm maliyetlerinin toplan p bir araya getirilmesi yada irketi mevcut

durumuna getirmek için ne kadar harcama yap lmas  gerekti inin tespitiyle olu ur. Bu

durum irketin kalk nma maliyetlerinin tamam ; pazarlama maliyetleri, reklam ve

di er ileti im maliyetleri ve bunlara eklenebilecek di er maliyetleri ifade etmektedir. Bu

yakla m marka de erini belirlemede yetersiz kalmaktad r. Çünkü; yap lan finansal
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yat mlar ve bu yat mlar n markaya olan finansal getirisi aras nda do rudan bir ili ki

kuramamaktad r. Ancak, marka de erinin bile enleri içerisinde finansal yat mlar

önemli bir yer tutmaktad r (Lindemann, 2004, s.7).

Bu yöntemin temeli markaya, mevcut duruma gelinceye kadar ne kadar

masraf n yap lm  oldu unun hesaplanmas na dayan r. Böylece e er marka bugün

olu turulmu  olsa, masraflar  kaça mal olurdu türü bir soruya yan t aranacak biçimde

klasik bir yeniden kurma yöntemine uygun bir hesaplama yap r (Kapferer, 1992,

Yüksel ve Yüksel, 2005, s.125).

1.5.1.2. Piyasa de erine göre marka de erleme

Marka de eri, markan n emsali olan markalar n piyasa de eri ile kar la larak

hesaplan r. Markalar için gerçek bir piyasa de erinin oldu u ve bu piyasada emsal

al nabilecek i lemler gerçekle ti i varsay na dayan r (Kaya,2002;6).

Bu yakla m ayn  veya benzer endüstri alan nda hem kamu hem de özel sektörde

faaliyet gösteren irket bilgilerinin kar la lmas na odaklanm r

(www.bhka.com/business.htm).  Kamuya ait irket bilgileri veya irkete ait markan n

kolay elde edilebilecek piyasa bilgilerini kullanarak, bunlar n kar la lmas na

dayan r.

1.5.1.3. Sermaye piyasalar na dayal  marka de erleme

Marka de erini gelecekte elde edilecek, sadece markaya dayand labilen

gelirlerin bugünkü de eri olarak tan mlayan bu yöntem, sermaye piyasalar n etkin

oldu u ve irketin piyasa de erinin irketin sahip oldu u tüm maddi ve maddi olmayan

varl klar n gelecekte elde edece i gelirleri yans tt  varsay lmaktad r. Bu nedenle

irketin piyasa de erinin, irketin sahip oldu u maddi olmayan varl klardan biri olan

marka de erini de yans taca  öngörülmektedir (Kayal , 2004, s.182).

1.5.1.4. Telif hakk ndan kurtulmaya dayal  marka de erleme yöntemi

Marka de eri hesaplan rken, markaya sahip olunmay p, markan n kullan  için

yap lacak bir ödeme (royalti) dikkate al r. Markan n sahipli i için yap lacak vergi

sonras  ödemeler belirlenerek, markaya sahip olunmakla tasarruf edilen tutar

hesaplanmaktad r. Genellikle telif hakk  ödemesi sat lar n belli bir oran nda

hesaplanarak, gelece e yönelik tahmini sat  rakamlar na uygulan r. Gelecek y llarda

http://www.bhka.com/business.htm).
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ödenece i tahmin edilen telif hakk  bedelleri iskonto edilerek, telif hakk  ödemelerinin

toplam güncel de eri bulunur. Bu tutar, markan n o andaki de eri olmaktad r. Bu

metotla yap lan de erlemelerin do ru sonuçlar verebilmesi için gereken en önemli

unsurlardan biri telif hakk  oran n do ru tespit edilmesidir (Kaya, 2002, s.9).

1.5.1.5. Markan n yaratt  art  kazançlara dayal  marka de erleme

Bu yönteme göre; çe itli tekniklerle markal  üründen elde edilen gelirin ne

kadarl k k sm n markadan kaynakland  oransal olarak ölçülmektedir. Bu oranla

gelecekte elde edilece i tahmin edilen gelirler çarp larak marka sayesinde yarat lacak

nakit ak  hesaplan r. Hesaplanan bu tutar n güncel de eri marka de erini

olu turmaktad r (Kaya, 2002, s.13).

Bu yöntemde, çe itli tekniklerle markal  üründen elde edilen gelirin ne kadarl k

sm n markadan kaynakland  oransal olarak ölçülmekte, bu oran gelecekte elde

edilece i tahmin edilen gelirlerle çarp larak marka sayesinde yarat lacak nakit ak

hesaplanmaktad r. Bu nakit ak n güncel de eri markan n de eri olmaktad r. Marka

de erini bu ekilde ölçen Conjoint analizi, Hedonik regresyon (Chandon, 2004, s.9),

fiyat primi (Lindemann, 2004, s.7), Crimmins (Kaya, 2002, s.18) gibi birçok metot

geli tirilmi tir.

1.5.2. Karma marka de erleme metotlar

letmeler 1980’lerin sonlar ndan itibaren sahip olduklar  markalar

de erletmeye ba lamalar  ile birlikte, çok say da dan mal k irketi marka de erlemesi

ile ilgili hizmetler vermeye ba lam r. Bu konuda da hemen her irket kendi

metotlar  geli tirmi tir. Finansal ve davran sal metotlar n analizlerinin birlikte

kullan ld  bu metotlar, dan manl k irketleri taraf ndan ana hatlar yla kamuoyuna

aç klanm  ancak hesaplama ile ilgili bilgiler verilmekten kaç lm r. Bu sebepten

dolay  metotlar sadece irketin aç klad  k m kadar bilinmektedir (Kaya,2002;24).

Bu modeller aras nda, David Aaker’in “Building Strong Brands” kitab nda

tan mlad  EquiTrend modeli, Interbrand irketi taraf ndan olu turulan Interbrand

modeli, Young&Rubicom’un kulland  “Brand Asset Valuator” modeli en çok

bilinenlerdir (Herremans vd., 2000, s.20). Bu modeller markan n mü teri bak

aç ndan de erlendirilmesi ve marka de erini olu turan psikolojik unsurlar n

belirlenmesi konusunda ciddi bir çerçeve olu turmalar na ra men, marka de erini
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olu turan bu unsurlar  parasal olarak ifade etmek konusunda belirgin bir metodoloji

getirmemektedirler (Kaya, 2002, s.23).

1.5.2.1. nterbrand metodu

nterbrand dan manl k firmas  taraf ndan geli tirilen bu model geni  bir alanda

kabul görmü tür. Bu model gelecekte olu mas  beklenen kazançlar n net bugünkü

de erini hesaplayan bir yöntemdir. Model dört temel anahtardan olu maktad r

(www.interband.com, 2001).

1. Finansal Tahmin

2. Markan n Rolü

3. Markan n Gücü

4. Marka De erinin Hesaplanmas

Finansal tahmin, veri taban  ve kamu taraf ndan sa lanmak art yla elde

edilebilen mevcut bilgiler her markan n finansal tahmininin haz rlanmas nda kullan r.

Markan n rolü analizi ile maddi olmayan varl klardan kaynaklanan gelirin ne

kadarl k k sm n markaya ait oldu u hesaplanmaktad r.

Marka gücünü hesaplamak için 7 kriter grubuna göre (pazar, istikrar, liderlik,

pazarlama deste i, trend, markan n uluslararas  eri imi, korunma) marka

de erlendirilmektedir. Her bir kriter için belirli bir a rl k belirlenmi tir. Markaya her

kriter grubu için bir puan verilerek toplamda 0-100 aras nda bir puan elde edilir. Daha

sonraki a amada, elde edilen 0-100 aras ndaki marka puan  bir dönü üm fonksiyonu ile

iskonto oran  tespit etmekte kullan r.

1.5.3. Tüketici temelli marka de erleme modelleri

Finansal marka yönetimi ku kusuz marka de erinin, bilanço kapitalizasyonu

yoluyla i letmeyle en yo un ve güvenli ili kilerinin kurulmas  kolayla r; fakat bu

ba  bile ne tür etkili bir aktif yönetiminin tasar n yap lmas  gerekti i konusunda

bilgi vermez. Böylece “ek-de er (added value)” geçmi  kâr ve getirilerle ilgili gerekli

faaliyetler üzerinde yo unla rken, gelece in marka de eri konusunu i lememi  olarak

rakm  olmaktad r (Wood, 2000, s.667).

Finansal yöntemler, fiyat primleri, lisans bedelleri gibi say sal de erler

üzerinden markan n parasal de erini saptamada yo unla maktad r. Bu yöntemler

markan n gücünü olu turan tüm unsurlar  kapsayamad klar , tüketici davran lar  ve

http://www.interband.com


29

ilimlerini dikkate almad klar  gerekçesiyle ele tirilmektedirler. Bu nedenle, tüketici

aç ndan marka de erini olu turan ve markaya yönelik tüketici tercihini yans tmaya

çal an modeller geli tirilmi tir. Bu modeller, anket ve benzeri veri toplama yöntemleri

kullanarak, marka gücünü saptamaya çal maktad r. Belirtilen modeller, markan n

tüketici aç ndan de erlendirilmesi ve marka de erini olu turan psikolojik unsurlar n

belirlenmesi konusunda ciddi bir çerçeve olu turmalar na ra men, marka de erini

olu turan unsurlar  parasal olarak ifade etmek konusunda belirgin bir metodoloji

olu turamam lard r (Kayal  vd., 2004, s.182, Kaya, 2002, s.23).

Finansal ölçme yöntemleri bir markan n nas l geli ti ini ortaya koyabilseler de,

bu geli imin nedenlerini aç klamada yetersiz kal rlar. Tüketiciye dönük marka de eri

ölçme modellerinin savunucular  da promosyon ve sat  özendirme etkinliklerinin k sa

sürede etkili oldu u ve büyük bir reklam kampanyas n ciroyu yükseltece ini kabul

etmektedirler. Ancak, bu ekilde gerçekten tüketicinin haf zas nda istenilen yer

sa lanabilecek mi ya da büsbütün zarar m  verilece i konusunda kesinlik yoktur.

Ekonomik yöntemlerde bu tür sorular n cevaplar  bulmak mümkün de ildir. Zaman

rlamas  yap lmadan marka de eri uygulamas ndaki de iklikler göz önüne

al nd nda, bu yöntemlerde sürekli bir iyile tirmenin sa lanmas n ancak, tüketicinin

bak  aç  belirlemekle mümkün olaca  görülecektir (Keller, 2003, s.1057).

Öte yandan, marka de erlemesinde genellikle bilanço de erlemesi üzerine

odaklan lmas na ra men, asl nda de erleme, marka yönetimi ve marka stratejisi

konular nda önemlidir. Ürün veya hizmetle birle tirilen de erler marka yoluyla

tüketiciye ta r. Tüketiciler art k yaln zca ürün veya hizmet istememekte, güven ve

yak nl a dayal  bir ili ki istemektedirler (Öneri vd., 2002, s.7-12). Bu nedenle, finansal

temelli marka de erinin bir tamamlay  olarak tüketici temelli yakla m ortaya

km r.

 Tüketici esasl  marka de eri olarak da adland lan bu yöntemde, tüketicilerin,

markaya atad klar  de er üzerine odaklan lm r.  Yani, finansal esasl  marka de eri

için temel olu turmaktad r. Tüketicinin gözünde güçlü bir marka de eri, tüketici

tercihlerini dolay yla pazar pay  etkileyecektir. Bu metotlar tüketici bak  aç ndan

markan n de erini nelerin olu turdu unu, hangi unsurlar n markaya yönelik bir tüketici

tercihi yaratt  tespit etmeye çal maktad rlar.
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1.5.3.1. Young&Rubicam group modeli

Bu modeller aras ndaki Young&Rubicam Group’un yakla na göre; marka

de eri bilimsel verilerle saptanamaz. Onlara göre markan n de erini belirleyen dört

unsur vard r. Bunlar (Young&Rubicam Group);

Bilgi

tibar

lgi

Farkl k

Bilgi: Tüketicilerin isteklerini anlamak marka hakk ndaki bilgilerine sahip

olmakt r. Bilgi; mü terilerin marka hakk nda sahip oldu u tüm pazarlama ve ileti im

faaliyetlerindeki çabalar ve deneyimlerin bir sonucudur.

tibar: Tüketicilerin markay  hangi derecede sevdikleri ve ne kadar

önemsediklerini gösterir. tibar  iki faktör etkiler: Bunlar ‘Alg lanan Kalite’ ve

‘Popülarite’dir. tibar ile kalite aras nda do ru yönlü pozitif bir  korelasyon ve güçlü bir

ili ki vard r. Buna popülarite de eklendi i zaman ili ki daha da güçlü olmaktad r.

lgi: lgi, pazar n içine girmeyi sa layan bir anahtard r. E er bir markaya ilgi

duyulmazsa, irket tüketicileri kendine çekmek için onlarla yak ndan ileti im

kurmal r.

Farkl k: lgi, farkl kla birlikte marka de erinin anahtar kavramlar r.

Farkl k, markan n do u ve ya am seyridir. lgi ve farkl k yaratmak kritik bir

olgudur ve di er tüm markalara meydan okumay  gerektirir.

Literatürde genellikle tüketici temeline dayal  marka de erinin eylemsel olarak

inceledi i görülmektedir. Tüketici davran lar  daha çok alg lanan de er, tüketici

memnuniyeti, tüketici ba  ya da elde edilen yarar gibi elle tutulamayan de erleri

kapsamaktad r (Myers, 2003, s.40-41).

1.5.3.2. Keller’in kavramsal modeli

Mü teriye dönük marka de eri kavram , bir marka de erinin yarat lmas  ve

yönetiminde mü terinin özel önemine i aret eder (Keller, 1998). Öyleyse mü terinin, bir

ürüne, ba ka bir marka veya markas z bir ürününkine göre farkl  tepki göstermesi

durumunda ancak, markan n mü teriye dönük de erindeki olumluluktan söz edilebilir.
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Markan n as l gücü, tüketicinin alg lama yetene inde ve zamanla markadan edinilen

deneyim ve bilgilerde yatar (Keller, 2003, s.1061).

Keller, kavramsal olarak ele ald  modelde marka de erini, bireysel tüketici

aç ndan tan mlamaktad r. Keller marka de erinin kavramsal modelini do rudan öne

sürmemekle beraber, mü teri odakl  marka de eri tan n ana kavram  olan marka

bilgisinin kavramsal modelini öne sürer. Böylece onun tan , markan n mü teriler için

ne anlama geldi inin ve tan n pazarlama stratejileri için ne ifade etti inin anla lmas

için kavramsal bir temel kurar (Keller, 1991).

Gerçekte marka de eri, firmaya veya mü terilerine ürün ve hizmet yoluyla de er

kazand ran veya eksilten isim ve semboldür. Marka de eri böylece markan n

pazarlanmas  sonucu, marka bilgisinin farkl la mas  da beraberinde getirmektedir.

Marka bilgisi, marka fark ndal  ve marka imaj  kapsamaktad r. Böylece marka

yönetiminin önemli görevleri aras nda geçerli bir marka ismini seçme, markay

sembolize etme ve kurumsalla rma, mü terilerin alg lad  kaliteyi artt rma faaliyetleri

yer almaktad r (Kayal , 2004, s.181). Keller’in marka de er modeli ekil.3 de

gösterilmi tir (Keller, 1993).
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ekil.3. Keller’in Kavramsal Marka De er Modeli (Keller, 1993)

Modelde marka bilgisi; marka fark ndal  ve marka imaj ndan olu maktad r.

Marka fark ndal ; markan n hat rlan rl  ve tan rl  kapsar. Marka imaj  ise,

marka ça n türleri, olumlulu u, gücü ve özgünlü ünden olu maktad r.

Ça m, nitelik, yarar ve tüketici tutumlar  olmak üzere 3 türe sahiptir. Nitelik, ürünle

ilgili olan fiyat, ambalaj, kullan  imaj , kullan m imaj  ve ürünle ilgili olmayan di er

unsurlar  içermektedir. Yarar ise; sembolik, i levsel ve deneyimsel boyutlardan olu ur.

Bu model, mü teri odakl  marka de erini, marka bilgisinin markayla ilgili

pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici tepkisi üzerinde sahip oldu u ayr msal etki

olarak tan mlar (Keller 1991, s.15). Bu tan mda üç önemli kavram bulunmaktad r:

“ayr msal etki”, “marka bilgisi” ve “pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici

tepkisi”dir. Ürünün ya da hizmetin kuramsal ya da markalanmam  bir sürümüyle,

markalanm  ürüne yönelik tüketici tepkisi kar la larak ayr msal etkiler belirlenir.

Marka bilgisi; marka bilinci, marka bilinirli i, marka hat rlama ve marka imaj

aç ndan tan mlan r. Pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici tepkisi ise, pazarlama

karmas na yönelik tüketici alg lar , tercihleri ve davran  aç ndan tan mlan r.

Tüketiciler, markal  ürün yada hizmetin pazarlama çabalar na, markas z bir

ürünün pazarlama çabalar ndan daha olumlu tepki veriyorlarsa, markan n mü teri odakl

olumlu marka de erine sahip oldu u söylenir. Özellikle marka ça mlar n
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tutarl , gücü ve e sizli i bu ayr msal etkileri belirlemekte önemli bir rol oynar. E er

marka ayn  kategorideki di er herhangi bir ürün ya da hizmete e de er görülürse,

tüketici tepkisi markalanamam  bir ürüne verilen tepkiden farkl  olmayacakt r. E er

markan n göze çarp , e siz ça  varsa tüketici tepkisi de farkl  olacakt r.

Tepkilerin farkl , özel pazarlama etkinli ini de göz önüne alarak, tüketicilerin ürün

ya da hizmeti nas l de erlendirece ine ba  olacakt r (Keller 1991, s.16).

Keller, marka de eri boyutlar  marka bilgisi ve markaya yönelik tüketici

tutumu olmak üzere iki ana ba k alt nda toplam r. Birinci grupta; marka fark ndal

ve marka imaj , ikinci grupta ise marka ba  ve alg lanan kaliteyi ele alm r.

1.5.3.3. Aaker modeli

Marka de eri kavram  çok boyutlu bir konsept ve kompleks bir olayd r.

Literatürde baz  boyutlar  test edilmi  ve ara lm r. Aaker (1991) taraf ndan

geli tirilen model en yayg n kullan lan modeldir. Bu modeli Sharp  (1995);

kurum/marka fark ndal , kurum/marka imaj , mü teri ili kileri, Berry (2000); marka

fark ndal  ve markan n anlam , Kim vd. (2003); marka fark ndal , marka ba ,

alg lanan kalite ve marka imaj  de kenleri ile ele alm r. Baldauf vd. (2003) marka

fark ndal , marka ba  ve alg lanan kalite de kenlerini kullanm r. Yoo ve

Donthu (2001), Krishnan and Hartline (2001), Myers (2003), Atilgan vd. (2005), Pappa

vd. (2005); marka fark ndal , marka ba , alg lanan kalite ve marka ça

temel alm lard r. Marka de erini kavramsal olarak ele alan Keller (1993) ise, marka

de eri boyutlar , marka fark ndal  ve marka imaj  olarak ele alm r.

Marka de erini olu turan kriterler ve bu kriterlerin alt ndaki de kenlerin

belirlenmesine yönelik yap lan model çal malar ndan yayg n kabul gören Aaker

(1991), marka de erini olu turan kriterleri 5 grupta toplam r, bunlar; marka

fark ndal , marka ça , marka ba , alg lanan kalite ve di er de kenlerden

olu maktad r. ekil.4’de Aaker’in marka de eri boyutu modeli sunulmu tur.
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ekil 4. Aaker’in Marka De er Modelinin Boyutlar  (Aaker, 1991)

Hem ürün hem de hizmetlerin marka de er ölçümünde yayg n olarak kullan lan

Aaker (1991) modelinde, marka de erini olu turan kriterlerden di er de kenler

grubunda, rekabet avantaj  yaratmada kullan lan patent ve finansal içerikli di er marka

varl klar  yer almaktad r. Bu yüzden ilk dört de ken tüketici temelli marka de er

ölçümünün temelini olu turmaktad r.

-Pazarlama maliyetlerinin azalt lmas
-Ticari Üstünlük
-Yeni Mü teriler Çekme:
  Fark ndal k Yaratma
  Güven Verme
-Rekabete Zaman nda Cevap Verme
-Tehditler

- Di er Kurumlar n Yapabild iklerini
Tutturmak
-Ba  Olmak

yi Bilme, A inal k-Dü künlük-Be eni
-Özün i areti/ Ba k, Taahhüt
-Gözönüne al nan marka

-Sat nalma Nedeni
-Farkl la mak/Konu mland rma
-Fiyat
-Kanal Üyelerini Çekme
-Geni leme

-Daha y i Yapma Süreci/ Bilg iyi
Yeniden Elde Etme
-Farkl la mak/Konu mland rma
-Sat nalma Nedeni
-Olumlu Tutum
Yaratma/Hisler,Duygular
-Geni leme

-Rekabet Avantaj  olu turma (Patent vb)

Marka Ba

Marka Fark ndal

Alg lanan Kalite

Marka Ça

Di er Marka Varl klar

MARKA
DE ER
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1.6. Tüketici Temelli Marka De eri Boyutlar

Marka de eri üzerine birçok ara rma yap lm  ve ara rmac lar farkl  boyutlar

temel alm lard r. Bu çal mada, tüketici temelli marka de eri boyutlar , ekil.3’te

gösterilen ve genel kabul gören Aaker (1991)’in marka de eri boyutlar  ele al narak

aç klanmaya çal lm r.

1.6.1. Marka fark ndal

Marka fark ndal , markan n tan rl , hat rlan rl , bilgisini ve marka

hakk ndaki dü ünceleri kapsayan bir üst tan m olarak kar za ç kmaktad r. Genel

anlam yla, markan n tüketicilerin zihninde rakip markalarla k yaslanarak ald  yerdir.

Marka fark ndal , tüketicinin zihninde ne ölçüde yer etti i ile ilgilidir ve marka

de erinin önemli bir bile enidir (Aaker, 1991, Keller, 1993, s.53). Literatürde markan n

dikkat çekmesi (Biel, 1992) ve marka görüntüsü gibi alternatif terimler de

kullan lmaktad r.  Markadan haberdar olma, marka ile tan kl k yaratt ndan sat n

alma karar  sürecinde tüketiciye kolayl k sa lamaktad r.

Marka fark ndal , markan n tüketici belle inde edindi i yer olarak, marka

tan rl  ve marka hat rlan rl  kapsar (Uztu , 2003, s.29). Tüketicilerin zihninde

markadan haberdar olmama a amas yla ba layan fark ndal k, s ras yla “markan n

hat rlan rl ”, “markan n tan rl ” ve “ilk akla gelen marka olma” eklinde devam

etmektedir. Fark ndal k için marka ile ilgili isim, logo, reklam müzi i, slogan gibi

faktörler önem ta maktad r. Ba ka bir ifadeyle, bir markan n bu sayd z faktörler

itibariyle di er markalardan net ay  söz konusudur. Özellikle markan n ismi ve

sembolleri çok yönlü ve güçlü ileti im araçlar yla hareket edilmesine olanak

sa lamaktad r (MacInn s vd., 1999, s.601).

Hat rlamaya dayal  marka fark ndal , farkl  seviyelerden olu ur; Tipik olarak

en dü ük seviyedeki bilinilirlik, markay  tan mad r. kinci seviyede markan n sembolü

gösterildi i zaman, tüketicinin geçmi inde zihnine yerle tirmi  oldu u bilgiyi

hat rlamas r. Ancak bu bilgi a inal kla s rl r (Aaker,1991, Keller, 1993 s.53).

Fark ndal n di er a amas  markan n hat rlanmas r. Markadan haberdar olmaktan

farkl  olarak, sembol, isim gibi ipuçlar  verilmeden markan n tan nmas r. Örne in,

markan n reklam  görünce tüketicinin markay  hat rlayabilmesidir. Markan n
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hat rlanmas ; marka ürün kategorisinin tüketici taraf ndan tekrar sat n al nma

potansiyelini yans r.

Baz  ara rmac lar, marka fark ndal  s ras yla markay  reddetme, markan n

fark nda olmama, markay  tan ma, markay  tercih etme ve markay  sürekli tercih etme

olmak üzere 5 a amada ele alm lard r (William ve McCarthy, 1999, s.310); Birinci

amada markan n imaj  de medi i sürece marka tüketici taraf ndan sat n al nmaz. Bu

amada marka ya çok pahal  ya da kötü bir imaja sahiptir. kinci a amada tüketicinin

marka ile ilgili iyi ya da kötü hiçbir fikri yoktur. Üçüncü a amada tüketici markan n

ad  bilir ya da marka ismi söylendi inde an msar. Dördüncü a amada tüketici markay

tan makta ve sat nalmaktad r. Son a amada ise, tüketici markay  sürekli tercih

etmektedir. Yani markaya ba k olu mu tur. Bu nedenle, marka ba n

olu mas nda fark ndal n önemi büyüktür.

Marka isimlerinin farkl  kategorileri, tüketicilerin haf zalar nda marka

alg lamalar yla ilgili geni  bir alan yaratmaktad r. Bu alan, farkl  haf za modellerinin

varl  ifade etmektedir (Park, vd., 1989, s.731).  Ürün kategorilerinin dikkate

al nmas  halinde sembollerin hat rlan rl  biraz daha önem kazanmaktad r (Lutz ve

Lutz, 1977, s.496).

Marka bilinilirli i, marka de erinin bütün boyutlar nda önemli rol oynar (Aaker

1991, Aaker, 1996, Agarwal vd 1996, Berry,1992, de’Chernatony ve Malcolm, 1998,

Farghuar, 1996, Keller, 1998, Keller, 1993, Yoo ve Donthu, 2000). Özellikle marka

ça n temelinde marka fark ndal  vard r (Pitta ve Katsanis, 1995 s.53). Marka

ba n ilk a amas nda fark ndal k ya da markan n tan k olmas  oldukça

önemlidir. Ayn  zamanda, markan n biliniyor olmas  kalitesinin daha yüksek

alg lanmas na da yard m eder. Çünkü tüketiciler ürünün kalitesinden emin olmasalar da

tan k markalar  tercih ederler (Engel vd. 1978, s.339). Tüketicinin bir markan n belirli

bir ürün kategorisinin parças  oldu unu an msamas n veya fark nda olmas n

sa lanmas , sat n yetene ine de ba r.

Marka bilinilirli i seviyesini belirlemede kullan lan alternatif metotlardan

birincisi marka bilgi (hangi çe it markan n tüketicinin akl nda kald ) testi, ikincisi ise,

marka seçenekleri (tüketicinin markayla ilgili bildi i eyleri, nas l bir görü te anlamaya

çal yor) testidir (Aaker, 1996, de’Charnatony, ve Malcolm, 1998). Bu metotlar,

ara rmac  tercihlerine ve tesadüfi yöntemlere dayal r.
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1.6.2. Marka ça

Marka de erini olu turan faktörlerden biri olan marka ça , son derece

sübjektif unsurlar içermektedir. Tüketicinin markayla ilgili olarak zihninde olu an her

eydir (Aaker, 1991, s.109). Ba ka bir ifadeyle, marka ça mlar  haf zada markayla

ili kilendirilen ve anlam ifade eden bilgilerdir (Keller, 1993, s. 4).

Marka geli tirmenin en zor ve en önemli yönünü olu turan marka ça ,

markayla ili kilendirilen ve tüketici aç ndan markan n anlam  ifade eden bilgilerdir.

Marka ça n e siz, güçlü ve üstün olmas  marka de eri olu umuna etki eden en

önemli faktördür (Tek ve Özgül, 2005). Bireyler gibi, markalar da kendilerine özgü

ki iliklere sahiptirler (samimi ki ilik sergileyen markalar, heyecan yaratan markalar,

sofistike bir hava yaratan markalar, güven ve ba ar yla e le mi  markalar gibi). K saca,

marka ça  ya da imaj  tüketicinin o marka ile ilgili alg lar n, dü üncelerinin,

duygular n ve markan n ça m yapt rd eylerin bütünüdür (Kavas, 2004, s.21).

Marka de erinin önemli boyutlar ndan olan marka ça m modeli ekil.5’de

gösterilmi tir (Powpaka, 1993, s.16).

ekil. 5. Marka Ça m Modeli (Powpaka, 1993, s.16).

Modelden görüldü ü üzere, marka ça  üç unsur ile tan mlanm r. Bunlar;

Nitelik, tutum ve faydad r.

Nitelik, bir ürün ya da hizmetin sahip oldu u ya da olmad  özellikler ya da

karakteristiklerdir (Mowen 1990, s.220) ve çe itli ekillerde s fland labilirler (Myers

and Shocker, 1981). Nitelikler, ürünle ilgili olup olmamas na göre iki ekilde ele

al nabilir (Keller, 1991). Ürünle ilgili nitelikler; mü terilerin ürün ya da hizmetin

performans ndan bekledikleri unsurlar olarak tan mlanmaktad r. Dolay yla, ürünün
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fiziksel özellikleri ya da hizmet donan yla ilgilidir. Ürünle ilgili olmayan nitelikler

ise, ürün ya da hizmetin tercih edilmesine neden olan d sal niteliklerdir (Keller, 1991).

Bu nitelikler; ürünün veya hizmetin fiyat bilgisi, ambalaj  ya da medyadaki görünü ü,

ürün ya da hizmeti kullanan ki ilerin imaj  ve kullan ld  durum ya da yerin imaj

olarak dört grupta ele al nmaktad r.

Faydalar ise, tüketicilerin ürün ya da hizmetin niteliklerine ba  olarak elde

edeceklerini dü ündükleri de erleri ifade eder (Keller, 1991). Fonksiyonel, deneyimsel

ve sembolik olmak üzere 3 kategoride incelenmektedir (Park vd 1986). Fonksiyonel ve

deneyimsel fayda ürün ya da hizmetin fiziksel nitelikleriyle ilgili faydad r. Fonksiyonel

fayda, tüketicilerin güvenlik ve psikolojik ihtiyaçlar n, ürünlerin temel nitelikleri ile

kar lanmas  sonucu elde edilen faydad r (Maslow, 1970). Deneyimsel fayda,

tüketicilerin zevk, haz, heyecan, de iklik arama gibi ihtiyaçlar n yine ürünün fiziksel

nitelikleri ile kar lanmas  sonucu elde edilen faydad r. Sembolik fayda ise, ürünün

fiziksel nitelikleri ile ilgili de ildir. Tüketicilerin sosyal statü, prestij, onur, ki isel

anlam, moda gibi toplumsal ihtiyaçlar n kar lanmas  durumunda elde edilen faydad r.

Bu nedenle, daha çok ürünün markas , ünü, imaj  gibi fiziksel olmayan nitelikleri ile

ba lant r.

Faydalar ve nitelikler tüketicilerin inançlar  olu turur (Mowen, 1990).

nançlar, bir ki inin bir nesne hakk ndaki bilgi ve ki isel alg lar  ifade eder. nançlar

nitelikler, faydalar ve nesneler aras ndaki ili kilerin ki isel alg lamas  olarak

tan mlanmaktad r. Niteliklerin temelindeki tüketicilerin sahip oldu u ça m bilgisi üç

tiptir. Ça m bilgisinin ilki, direkt ki isel tecrübelerden elde edilen birincil inanç

(Rokeach, 1968) ya da tan mlay  inanç (Fishzein ve Ajzen, 1975)’t r. Bu inançlar n

de tirilmeleri oldukça zordur. kincisi, direkt olarak gözlemlenerek olu an neticeye

dayal  inançlard r. Örne in bir ürünün kalitesi ürünün fiyat ndan anla labilir. Yani,

ürünün fiyat n ürünün kalitesini ça racak bilgiyi sunmas  anlam na gelmektedir.

Son ça m bilgi türü ne gözlemlenebilen ne de tecrübeyle edinilen bilgi türüdür. Bu

bilgi türü tüketicinin çevresindeki ki ilerin deneyimleri sonucu aktarm  olduklar  sözlü

ifadelerden elde edilen bilgilerdir. Bu tür bilgisel inançlar olarak adland lmaktad r.

Markaya yönelik tutum, tüketicilerin bir markan n bütün özelliklerini bir arada

göz önünde bulundurarak de er biçmesi anlam na gelmektedir (Wilkle, 1996). Markaya

yönelik tutum oldukça önemli olup, tüketicinin harekete geçmesine temel olu turur.
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Marka de erinin olu tu u yer olarak da ifade edilebilir. Çünkü, markan n tüm

özelliklerinin bir arada de erlendirilerek, tüketicide güçlü inançlar n olu tu u bir

amad r.

Marka ça n karakteristikleri, marka de erinin olu umundaki etkilerinin

belirlenmesinde önemli bir rol oynar. Bu karakteristikler; ça n olumlulu u,

güçlülü ü ve benzersizli idir.

Marka ça , olumluluk derecesine göre farkl  de erlendirilir. Marka

ça  ile ilgili pazarlama programlar n ba ar , yans tabildi i olumlu izlenimin

ölçüsü ile de erlendirilir. Tüketiciler, bir markan n niteliklerinin onlar n istek ve

ihtiyaçlar  kar layabilece ine inand klar  zaman olumlu tutum geli tirirler. Marka

ça mlar n, sat n alma kararlar nda de er olu turdu u ifade edilmesine ra men,

tamam  için geçerli de ildir (Day, vd., 1979). Yani, bir durumda de er olu turan bir

ça m ba ka bir durumda olu turmayabilir (Miller ve Gitner, 1979). Örne in,

arabalarda h z imaj  çok önemli bir faktör olmas na ra men, baz  tüketiciler için

ürkütücü olabilir. Öte yandan, marka ça  (ürün ambalaj , ismi vb), markan n

fark ndal na ya da alg lanan kaliteye olumlu etki yaparken, sat nalma kararlar  için ya

da marka de erinin olu umu çok anlaml  olmayabilir. Bu yüzden, marka ça n

olumluluk boyutu oldukça önemlidir.

kinci boyut olan güçlülük, bir tüketicinin haf zas nda ça n ne kadar yer

ald  ve ne kadar süreyle kalaca na ba  olarak ifade edilebilir (Keller, 1991).

Dolay yla, tüketicinin bir marka hakk nda sürekli dü ünmesi ve özelliklerini tam

olarak bilmesi, haf zas nda daha güçlü bir marka ça  yaratacakt r. Bu güçlülük

hem marka ile ilgili bilgilerin kabul edilebilirli ini artt racak hem de markan n tekrar

hat rlanmas na yard mc  olarak tüketicide de er olu turup, sat n almaya yöneltecektir

(Petti and Cacioppo, 1981).

Son olarak marka ça n e sizli i ve benzersizli idir. Bir ça m birden

çok markay  ça rabilir. letmeler rekabette üstünlük sa layabilmek için, ürünlerini

rakip ürünlerden farkl  bir yerde konumland rarak tüketicilere kendi markalar  sat n

almalar  için özel bir neden sunmaya çal rlar (Aaker, 1982). Böylece, marka için

rakiplere benzemeyen bir ça m olu turulur. Bu ça m olu turulurken, ürünle

ba lant  olan ve ürünle ba lant  olmayan nitelikler ya da deneysel, i levsel ve sosyal

faydalar n tamam  kullan labilir. Bu ça mda, tüketiciye özel e siz bir fark yaratmak
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sözkonusu oldu u için sosyal fayda daha belirgindir. Böylece i letmeler, ürün yada

hizmetleri için rakiplerinden ay  bir ça m olu turabilirler.

Markay  ça ran unsurlar n sadece sözel ifadelerden olu mad , bunun

yan nda görsel ileti im ifadelerinin de oldu u bilinmektedir. Özellikle nörolojik

testlerde ortaya ç kar ld  gibi, beyne gelen verilerden görsel olanlar üç kat daha kal

olabilmektedir. Di er taraftan, bir marka için birden çok say da ça n olabilece ini

de hesaba katmakta fayda bulunmaktad r. Birden fazla ça n varl  bir taraftan

tüketicinin haf zas  güçlendirerek ilgili merkeze eri imi kolayla rmakta, di er

taraftan da ça m sürecini daha karma k hale getirebilmektedir. Dolay yla, marka

ça yla ilgili tutundurma faaliyetlerinde i letmelerin, ça mdaki çe itlili in yol

açaca  bu olumsuz özelli i dikkate almalar  gerekmektedir. Tüketicilerin sat n alma

karar  verirken, zihinlerindeki ça m unsurlar  olan marka logolar n, sloganlar n

veya renklerinin etkisinde kalarak hareket ettikleri bilinmektedir.  Marka ça nda,

ürün kategorisinde lider markalar ile bu markalar n ili kilendirildi i veya ortakl k

yapt  markalar aras nda da bir süreç ya anmaktad r (Uggla, 2004, s.121).  Di er

taraftan, markan n pazar yo unlu unun kullan lmas yla ça n, marka de erine olan

olas  pozitif etkisi de ortaya ç kmaktad r (Dean, 2004;508).

Birçok ara rmac  marka ça na bakarak, ürün ça  tan mlar (Aaker,

1996, Aaker vd., 2000, Biel, 1997, Keller, 1993, Park ve Srinivasan 1994). Bu

ça mlar tutumlar , ürün ça n marka gibi olmas  veya bir tüketicinin bir

ürün hakk nda ne dü ündü ünü ve sat nal  veya tüketimi etkileyen tamamlay

özellikleri kapsar (Keller, 1993). Tutumlar, ürünün fiziksel durumuna ve performans na

(mesela dayan kl  cam lens %100 UVA ve UUB korumal , Ray-Ban güne  gözlü ünün

siyah metal çerçevesi), fiyat bilgisine (mesela di er gözlüklerin kalitesine dayanarak

Ray-Ban’ n fiyat ), ambalajlama bilgisi (mesela, ngilizce, spanyolca ve Frans zca lens

temizleme tarifleri ve Ray-Ban’lar için siyah deri gözlük kutusu), kullan  imaj

(ba ms z, ba ar , genç yeti kinlerin Ray-Ban kullanmas ), kullan m imaj  (mesela,

Ray-Ban’lar n bir grup arkada la d ar da dinlenme gibi Ray-Ban’ n da  bisikleti ve

kayak gibi d  aktiviteler için güne  gözlü ü gibi kullan lmas ), yap ld  ülke

(Amerika’da üretimine ba land ) ve alg lanan rakipler (mesela rakipler aras nda en çok

ses getiren, pazarda en pahal  güne  gözlü ü markas n Ray-Ban olmas ) gibi bütün
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faktörleri kapsar ve markalanm  ürünler için önemlidir. Bütün bunlar, markan n

de erinin belirlenmesinde rol oynarlar (Aaker, 1994).

Görüldü ü üzere, marka kimli i, marka imaj , özelli i, tan  ve anlam gibi

di er marka de eri kavramlar , marka ça yla yak ndan ilgilidir. Marka ça ,

marka de erini ekillendirmede tutumlara yön vererek önemli bir rol oynar (Keller,

1993).

1.6.3. Alg lanan kalite

Alg lanan kalite, sübjektif bir kriter olup,  bir ürün veya hizmetle ilgili

uyar lar , tüketicinin be  duyu organ  ile edindi i bilgileri seçmesi, s raya koymas  ve

yorumlamas r. Tüketiciler mal veya himetle ba da rd klar  çe itli içsel ve d sal

ipuçlar  baz alarak de erlendirmeye tabi tutarlar. Dolay yla, alg lanan kalite,

tüketicinin zihninde olu an ve tatmine ba  olarak geli en bir kavramd r (Alkibay,

2005, s.86).

Yani, alg lanan kalite ürün kalitesi ile ilgili s fland rmalardan farkl  olarak,

tüketicilerin markay  alg lamas yla ilgilidir. Ürün kalitesi ile ilgili yap lan s flamalar

u ekildedir (Aaker, 1991, s.85): Ürün veya hizmetin rakiplerine göre daha iyi olmas

hedefleyen gerçek veya nesnel kalite, ürün bile iminin yap  veya hizmetin

özelliklerini içeren ürün kalitesi, üretimin önceden belirlenen özelliklere uygunlu u,

yani s r hatay  hedefleyen üretim kalitesidir.

Alg lanan kalite, di er kalite s fland rmalar ndan baz  yönlerden farkl k

gösterir. Alg lanan kalite ürünün gerçek kalitesi de ildir, tüketicinin ürünü sübjektif

olarak de erlendirmesidir (Zeithaml, 1988). Çok boyutlu, sübjektif bir özellik gösterir.

Ürüne de er biçilen özellikler ve tüm bu özelliklerin nispi önemlerinden dolay  farkl

mü teriler ayn  üründen farkl  faydalar bekler. Zeithaml, bir mü terinin ürün

kalitesinden ikna olmas n ürünün esas ve harici özelliklerinin de erine ba  oldu unu

belirtmi tir. Alg lanan kalite modeli ekil.6’ da gösterilmi tir.
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ekil.6. Alg lanan Kalite Modeli (Zeithaml, 1988)

çsel Nitelikler, Gutman ve Alden (1985)’e göre, ürünün kendi fiziksel

özelliklerinde de im olmaks n de tirilemeyecek veya manüple edilemeyecek

özelliklerine i aret eder. Ayn  zamanda nesnel kalite olarak da adland r. Zeithaml

taraf ndan tan mland  gibi, nesnel kalite önceden belirlenmi  hedef standart veya

standartlardaki ölçülebilir ve geçerlili i ispat edilebilir üstünlü e i aret etti i kadar

gerçek teknik üstünlük veya ürünün üstünlü üne de i aret eder. Garvin (1987), ürün

kalitesinde sekiz boyut belirlemi tir; performans, özellik, güvenilirlik, rahatl k,

dayan kl k, servis, estetik ve sezilebilir ürün kalitesidir. Bunlardan ilk yedisi as l

olanlard r ve analizlerde ürün kalitesinin mü teri alg  dolayl  olarak ölçmede

kullan lmaktad r. Sekizinci özellik yani alg lanan ürün kalitesi, ürün kalitesinin ba tan

sona tüm de erlerini kapsar.

Alg lanan kalite ayn  zamanda, nesnel kalitenin seviye ve standartlar yla ilgilidir.

Zeithaml uzman ve ara rmac lar n standartlar için konulmas  gereken seviyeler

konusunda ayr ld  ifade eder. Üstünlük sa lama konusunda Maynes (1976)

Zeithaml’ n bahsetti i nesnel kalitenin olmad , tüm kalite de erlerinin öznel
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oldu unu ileri sürmü tür. Sonuç olarak Higgins ve Rubin (1986) taraf ndan yap lan

ara rma, taklit ürün mü terilerinin ço unun ürünün içsel özelliklerindense d sal

özellikleri ile ilgili kaliteyi alg lad klar  belirlemi lerdir.

sal Nitelikler, fiyat, marka ismi, marka imaj , irket ad , ürün ad , kefaletler,

reklam ve tüketici temelli ürün kalitesidir. Burada fiyat n esas veya harici bir unsur olup

olmad  gibi baz  tart malar vard r. Tart malar iki boyutta ele al nmaktad r; yani her

iki grupta da yer alabilece i öne sürülmü tür. Bununla birlikte, kabul görmü

ara rmalara göre fiyat ço unlukla d sal bir özellik olarak ele al nm r. Ancak

Zeithaml, alg lanan fiyat  harici özelliklerin d nda ayr  bir unsur olarak ele alm r.

Ço u taklit ürün, tan nm  firmalar n markalar  ile markalan rlar. Tan nm  bir

marka kullan lan taklit ürünlerin tüketicisinin, bu ürünü tercih etmesinin as l nedeni

üründeki marka ismidir. Bu ürünü sat n alan tüketici, herhangi bir garanti/güvence talep

etmez ve ürünü deneme gereksinimi bile duymaz. Tüketici için burada önemli olan

markan n ismidir. Olshavsky (1985), d  özelliklerle ilgili olarak unlar  belirtmi tir;

tüketici, bir veya daha fazla d  özelli in tamam  ba tan sona de erlendirir ve

kafas nda biçimlendirir. Bu de erin tamam  birlikte alg lar. Tüketiciler taraf ndan

kabul edilen d sal nitelikler ve ürünün as l de eri aras nda güçlü, güvenilir bir ba

vard r.

sal nitelikler konusunda baz  ara rmac lar, bu niteliklerin marka de erini

biçimlendirdi ini söylemektedirler. Marka de erinin yarat lmas , bir ürün için yeni bir

kimlik anlam na gelir ve ürünün sembol ve sloganlar yla güçlü bir ürün ki ili i sa lar.

Biel (1993), ürünün arkas ndaki irketlerin ve bu irketlerin sahip oldu u imaj n da

marka de eri olu umunda etkili oldu unu ifade etmi tir. Taklit ürünlerin gerçek ürünün

marka de erini azaltt , üreticiler taraf ndan bilinen bir gerçektir. Cartier’in yöneticisi

Simon Kritchel, taklit ürünle ilgili endi elerini anlat rken; “Bizim ismimiz, taklit ürün

üretenlerin ismi de ildir. O, bizim en k ymetli varl zd r. Çünkü, in a etmek için

harcanan irketin miras , kültürünü ve tarihini temsil etmektedir” demi tir. Simpson

ve Zaichkowsky de, mü teri taklit ürünün fark na var r ve o markaya ait oldu unu kabul

ederse, markan n de erinin dü ebilece ini ifade etmi tir (Field, 2000, s.66).

Bu nedenle alg lanan kalite bir markan n, kullan lar n beklentilerini kar lama

derecesini ifade eder. Bu beklentiler ürüne, hizmete ve ki iye göre farkl k
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göstermektedir. Örne in, mallarda; kalite spesifikasyonlar  veya standartlara uygunluk

olarak ifade edilirken hizmetlerde; hizmetin kendisine, sa land  fiziksel ko ullara,

güvenilirli ine, hizmet sa lay n yard mseverli ine, dakikli ine, empatiye,

garantilere vb. eylere ili kin olabilir (Franzen, 2002, s.109).

Alg lanan kalite, i letmelerin kârl  etkileyen önemli faktördür.  Aaker

(1996), 77 sveç irketi üzerine yapt  çal mada alg lanan kalitenin mü teri

memnuniyetini etkileyen en önemli faktör oldu u ve bunun kârl k üzerinde olumlu bir

etkisi bulundu u sonucuna varm r. Tüketicilerin bir ürün ya da hizmetten elde

ettikleri fayda ya da alg lad klar  kalite, irketlerin kârl  etkileyen önemli bir faktör

oldu u gibi, ayn  zamanda o ürün yada hizmetin marka de eri alg lar  da etkiledi ini

belirlemi tir.

1.6.4. Marka ba

Marka ba  kavram , tüketicinin markaya olan inanc n gücü olarak

tan mlanabilir. Markaya ili kin bilgiler, tüketicilerin ürünler/markalar aras ndaki

tercihinin ekillenmesinde temel bir rol oynar. Tüketicilerin bir markada belirleyici

özellikler alg lamas  ve bu özelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak ba n

artmas na neden olmaktad r. Güçlü bir markan n en temel özelli i kendisine sad k bir

tüketici kitlesi yaratmas r. Stratejik aç dan kendi ürün kategorisinde ba k

geli tirmi  bir marka, pazara yeni ürünlerin giri ini de engelleyebilir (Uztu , 2002,

s.33). Bu nedenle marka de erinin en temel bile enidir (Aaker, 1991).

Marka ba , bir dizi ürün markas  aras ndan bir ya da daha çok marka

seçene i ile ilgili, zamana dayal  olarak, bir karar alma birimi taraf ndan gösterilen,

yanl  ( rassal olmayan ) davran sal tepki, yani sat n almad r (Engel, vd., 1978, s.446).

Bütün bunlar, belli bir al  ya da de erlendirici taraf ndan psikolojik bir karar alma

sürecinden geçer. Ba k tüm bu süreçlerin bir fonksiyonudur. Marka ba n

birçok türü bulunmaktad r. Yayg n olarak kullan lanlar, sat n alma s ras na göre,

reklama maruz kalma, tekrarl  sat nalmalardan kaynaklanan ba k ve ürün fiyat  ile

marka tercihlerine göre ba kt r (Engel, vd., 1978, s.445).

Sat n alma s ras na göre ba kta, belirli bir markan n sat n al nmas ndaki

ralamaya göre marka ba ml  bölümlendirilebilir. ABD’de s k sat n al nan ürünler

üzerine yap lan bir ara rmada, sat n alma s ras na göre marka ba  4 kategoride
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toplanm r. Tam ba kta tüketici sürekli ayn  markay  sat n al r (AAAAAA).

Bölünmü  ba kta tüketici iki farkl  markay  arka arkaya sat n almaktad r ve bu

süreklilik devam etmektedir (ABABAB). Karars z ba kta ise, tüketici bir markay  bir

süre arka arkaya sat n al r ve bir süre sonra ba ka bir markay  arka arkaya sat n almaya

ba lar (AAABBB). Son kategoride ise ba k yoktur. Yani tüketici hiçbir markaya

ba k göstermez (ABCDEF). Bu s fland rmaya göre, s k sat n al nan ürünlerin

mü terilerinin en az yar  markaya ba  mü terilerdir (Charlton ve Ehrenberg, 1973,

s.302-307). Tercihe dayal  sat n alma davran , gerçek ve gerçek olmayan marka

ba  belirlemede tekrarl  sat nalma davran ndan daha etkilidir. Yani, tüketicinin

bir markay  tekrarl  olarak sat n almas  ba  belirlemede yeterli olmay p, tüketicinin

ayn  zamanda markaya yönelik olumlu tutuma sahip olmas  gerçek anlamda ba

ifade etmektedir (Engel, vd., 1978, s.445).

kinci olarak, geleneksel pazarlamada, reklam yo unlu unun ölçülmesi, reklama

maruz kalanlar n tümünün uyar  etkene kar  ayn  tepkiyi gösterdikleri varsay na

dayanmaktad r. Ancak, tüketici davran  kuram  ve laboratuar ara rmalar , reklama

maruz kalma derecesinin do rusal olmad  ve markaya ya da mesaja yak n olan

tüketiciler aras nda daha kuvvetli gerçekle ti i ileri sürülmektedir. Tüketici, güzel

buldu u bir reklama tekrarl  bir ekilde maruz kald nda, ilgi gösterme, bellekte tutma

ve bili sel yap land rma olana  elde etti i için ba lang çta olumlu tepki gösterir. lk

birkaç kez reklama maruz kald nda tüketicinin dikkati marka ad  üzerine yönelir.

Daha sonraki maruz kalmalarda ise mesaj n de erlendirilmesi için yeterli zamana sahip

olunur. Ancak, ayn  mesaj n üstüne tekrarlanmas  b kk nl k yarataca  ve yenilik

olu turmayaca  için, bu noktadan sonraki tekrarlar n belirli bir yarar  olmayaca  gibi

olumsuz etkiyi de beraberinde getirebilir. E er tüketici, markan n sad k bir kullan

ise ya da u veya bu ekilde kendini markaya yak n hissediyorsa, reklama maruz

kalmaya tepkisi genellikle daha olumlu olmakta ve optimal reklam say  da

azalmaktad r (Engel, vd., 1978, s.446).

Marka ba  ya da markaya yak nl k duyma u etkenlere ba r; Öncelikle

maruz kalma, dikkat yöneltme, zihinsel de erlendirme ve bellekte tutma, tüketici

taraf ndan kullan lmakta olan markalar n lehinde i leyen seçici süreçlerdir. Bili sel

tutarl k kuramlar , markalar n sürekli kullan  sonucu tüketicilerin bu süreçlere daha

olumlu yakla klar  ileri sürmektedir. Son olarak, bili sel yap land rma kuram na
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göre, tüketicilerin fazla deneyime sahip olduklar  markalarda ba n daha da artt

belirtilmektedir (Tellus, 1988, s.134-135).

Tekrarl  sat n almalardan kaynaklanan ba ml k, belirli bir markan n belli bir

zamandaki pazar pay n potansiyelini ifade eder. Burada al lar üç genel kategori

alt nda toplanmaktad r: Markaya ba  olmayan tekrarl  al lar, markaya ba  tekrarl

al lar ve sat n al mlar  durumsal faktörlere ba  olan rassal al lard r. Bu ana gruplar

da tüketicilerin pazarda var olan markalara kar  geli tirdikleri tepkilere göre kendi

içlerinde alt gruplara ayr lmaktad r. Bu noktada pazar pay  ile tekrarl  al mlar aras ndaki

ili kinin de belirlenmesi gerekmektedir. Yap lan ara rmalar yüksek pazar pay na sahip

markalar n daha yüksek düzeyde tekrarl  al m davran  olu turdu unu ortaya

koymu tur (Fader ve Schmittlein, 1993, s.4).

Son olarak, marka ba  ürün fiyat  ve marka tercihleri aç ndan ele

al nmaktad r. Marka de erinin olmad  bir durumda marka ba ml ndan bahsetmek

pek de mümkün de ildir. Bu durumda belirli bir kategori içerisinde rekabet eden

markalar tüketici taraf ndan kalite, fiyat ve çe itlilik s ralamas nda farks z olarak

alg lan r ve sonuçta ürüne gereksinim duyuldu unda, tüketici fiyat  en dü ük olana

yönelir. Herhangi bir markan n sat n al nma olas , markan n pazar pay  ile

orant r. Tüketiciler, belirli bir markaya daha çok para ödemeyi anlams z

gördü ünden, i letmenin ürününe fazla fiyat uygulamas  olanaks z duruma gelir. Ancak,

er pazardaki i letmelerden biri kâr  artt rmak amac yla ürününün kalitesini

dü ürürse, tüketiciler belirli bir süre sonunda bunun fark na var r ve ürün kategorisi

içinde belirgin bir marka de eri olu maya ba lar. Kalitesi dü en markan n aleyhine

olarak, bu de er öteki markalar taraf ndan payla r. Marka de eri baz  ürün

kategorileri içinde önemsiz görünürken, baz lar  da kuvvetli bir marka ba

olu turarak kendini aç a ç kar r. Ürünün ayn  kategorideki di er ürünlere göre daha

yüksek fiyatland lmas  ancak marka de erinin olu mas  sonucu gerçekle tirilebilir.

Marka de erinin olu mas  ise, ürünün tüketici taraf ndan farkl  olarak

de erlendirilmesine ba r. Bu farkl la ma san ld  gibi objektif bir anlamdaki gerçek

bir farkl la ma olmay p, tüketici taraf ndan alg lanan bir farkl la mad r. Tüketicinin

yüksek fiyat ödemeye raz  olmas  için, alg lanan bir farkl la ma gerekli bir ön ko uldur.

Çünkü, aksi takdirde bir ürün için gerekenden fazla ödemeyi kimsenin yapmas

beklenemez (Meer, 1995, s.2).
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Marka ba , tüketicinin markaya kar  olumlu hisler duymas , ba  oldu u

markay  di er markalardan daha s k sat nalmas , sat nalmaya devam etmesini ve daha

uzun süreler kullanmas  ifade eder (Odaba  ve Gülfidan, 2002:100). Marka ba ,

davran sal ve tutumsal ba k olmak üzere iki boyuttan olu maktad r. Davran sal

ba k bir markan n sat n al nma miktar na, tutumsal ba k ise tüketicinin markaya

yönelik güçlü inançlar na odaklan r (Javargi and Moberg, 1997).

Davran sal ba k, gelecekte daha önceden bilinen veya tavsiye edilen mal veya

hizmeti yeniden sat n alma e ilimine yo un biçimde yönelmesi ve kat lmas r. Bu

yüzden, çevresel artlar ve pazarlama çabalar  yönelme davran  potansiyel olarak

etkilese bile, markaya veya birden çok sebebe ba  olmak, sat n almay  do uracakt r.

Marka ba  (Prince, 1982, s. 47);

1. Baz  tüketicilerin belirli bir markay  düzenli ve tutarl  olarak sat n alma

ilimidir.

2. Tüketicilerin daha önceden sat n al p denedikleri bir markay  sat n almay

sürdürme e ilimidir.

3. Tüketicinin belirli bir süre içinde bir ürün kategorisi içinde yer alan bir ya da

daha çok markaya kar  tak nd  olumlu tutum, tercih ve davran r.

Tüketicilerin farkl  markalara kar  özel sat n alma davran  göstermeleri, marka

ba  kavram n önemini ortaya koymaktad r. Tüketicinin belirli markalar

kar nda tak nd  olumlu tutumun nedenleri aras nda tüketicinin demografik,

ekonomik ya da psikografik özellikleri, ürünün sahip oldu u özellikler ve çevresel

faktörler yer almaktad r.

Marka ba ndan söz edebilmek için ayr ca u ko ullar n olmas  gerekir

(Jacoby-Kyner,1973, s.2);

1. Marka ba , belli bir çaban n ürünü olarak ortaya ç kar.

2. Marka ba , davran sal bir tepkidir, en az bir nedene dayan r.

3. Marka ba , belirli bir zaman süresinde ortaya ç kar.

4. Marka ba , alternatif markalar n varl nda geçerlidir.

5. Marka ba , karar vermenin bir süreci olarak ortaya ç kar.

Ürünün görünü ü, fonksiyonel performans , güvenli bir ürün olmas , çevreye zarar

olmamas  ve kullan n kolay olmas  gibi özellikler ba k konusunda önemli bir rol

üstlenirler (Datta, 2003, s.140). Tüketicilerin bir markay  deneyip ürünün
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performans ndan tatmin olup tekrar tekrar sat n almalar  durumunda, o markan n

ba lar  olduklar  söylenebilir (Kapfeerer, 1992, s.454–455). Birçok pazarlama faaliyeti

sat n almay  tekrarlatacak ve markay  aray p sat n alacak tüketiciler grubunu

olu turmay  amaçlar. Tüketicinin her sat n almada tercih etti i markay  sat n alma

ilimi ve davran  olarak tan mlanabilen marka ba  ile ö renme kuram  aras nda

önemli bir ili ki vard r. Klasik ve edimsel ko ullama kavramlar na göre marka ba ;

ürünün denenmesi, tatminin sa lanmas , tekrarlanan sat n alma davran  süreçleri

biçiminde olu maktad r. Marka ba  sa lan ncaya kadar birkaç a amadan geçmek

gerekmektedir. lk a amada ürün, tüketiciler taraf ndan hat rlanmaz ve di er ürünlerden

ay rt edilmez. Tutundurma ve ürün zay fl n oldu u bir durumdur. kinci a amada,

tüketicilerin ürünü hat rlamalar  ve tercih etmeleri gerekir. Üçüncü a amada ise marka

üzerinde srar eder ve sat n al r.

Marka ba  kavram , pazarlama ara rmas n ço unlukla belirlemekte ya

da derecesini saptamakta zorland  ve karma kl kla çeli kinin önemli ölçüde yer ald

konulardan biridir. Örne in, ürün özelliklerine göre farkl k göstermektedir. Baz

durumlarda da ma aza ba  ile kar lmaktad r ve bir sat  noktas na ba

olanlar n orada bulduklar  ürünü tercih ettiklerinde marka ba  olu mu  gibi

görünmektedir (Çal k, 1997).

Marka ba n gerçek mi yoksa sahte marka ba  m  oldu unun ortaya

kar lmas  sa kl  sonuçlara ula abilmesi aç ndan gereklidir. Gerçek marka ba

marka özelli ine önem verirken, sahte marka ba  indirim kuponu, ma aza içi raf

düzenlenmesi gibi hususlardan etkilenmekte ve bunlara ba  olarak kullanmakta oldu u

markay  kolayca de tirebilmektedir (Engel vd.,1978 s.440).

Bir marka tüketiciye sa lad  tatmin ve fayda ölçüsünde marka ba

yaratabilmektedir. Ayn  zamanda tüketicilerin de markada belirleyici özellikler

alg lamas  ve bunlardan etkilenmesi ile ba k olu maktad r. Ba  ve memnun mü teri

portföyüne sahip olman n yolu mü teriler için de er yaratmaktan geçer (Dube ve

Renaghan, 2000, s.1). Ba  olmayan mü teriler bir aray  içerisinde olacak, ilk f rsatta

marka de tirme yoluna gideceklerdir. Bu yüzden, marka ba  olu turmak

letmeler için önemli bir amaçt r. Marka ba  olu turabilmek için tüketici tutum ve

davran lar n belirlenmesi önemlidir. Ancak bu ekilde tüketicilerin istek ve

ihtiyaçlar  kar lanarak mü teri memnuniyeti sa lanabilecektir. Marka ba ,
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tüketicilerin bir markaya olan ba  ve dü künlü ünü gösterir ve marka de erinin

temelini olu turur (Yara , 2005).

Marka ba  firmalar için birçok yönden de er yaratabilecek bir faktördür.

Markaya ba  olan mü teriler elde tutulabilirse, pazarlama maliyetlerinde azalma

sa lanabilir (Aaker 1991,s. 46). Marka ba  yüksek olan ürünler, da m kanal

üyeleri ve özellikle perakendeciler taraf ndan di er markalara tercih edilecektir (Oligvy,

1975, s.255, Lal ve Narasimhan, 1996, s.132).  Marka ba na ili kin inançlar n,

mü teri ba  üzerinde önemli etkisi olan tüketici tutumlar n biçimlendirilmesinde

do rudan etkisi oldu u görülmü tür (Lu ve Judy Chuan-Chuan Lin, 2002, s.9). Bir

markan n çok say da ba  mü terisi oldu u dü üncesi potansiyel mü terileri de o

markaya yöneltecektir. Marka ba n yüksek olmas  ayn  zamanda yüksek pazar

pay  anlam na gelmektedir. Bu markalar, bir çok sat  noktas nda bulunaca ndan

ula m kolayl  aç ndan da dü ük pazar pay  olan markalara oranla daha avantajl r

(Fader vd., 1993: 478; Chaudhuri, 1995: 1).

Güçlü ve pazar pay  yüksek olan bir marka, ayn  zamanda, güvenilirlik vaat

eder. Dolay yla marka ba , bir anlamda bu güvenilirli in pazar taraf ndan kabul

edilmesi anlam na gelmektedir (Kavas, 2004:22). Pazar n markay  ve güvenilirli ini

kabullenmesi, yeni mü terilerin çekilebilmesinin bir nedenidir. Marka ba n yeni

mü teri çekmesi için bir di er neden ise, ürünü kullanan markaya ba  bir kitlenin

olmas n potansiyel mü teriler için bir güvence olu turmas  ve risk ihtimalini

azaltmas r. Bu durum özellikle ürünün spesifik özelliklerinin de erlendirilmesinin güç

oldu u ve sat  sonras  servisin önemli oldu u durumlarda a rl k kazanabilir (Yara ,

2005).

Öte yandan, marka ba  fiyata duyarl  azalt r. Marka ba  olan

mü teriler marka ba  olmayan mü terilere oranla fiyata kar  daha az duyarl

olmaktad rlar (Krishnamurthi ve Raj, 1991, s.172). Marka ba  olan mü terilerin,

marka ba  olmayan mü terilere oranla rakip markalara yönelmeleri daha güçtür.

Marka ba  yüksek olan mü terilerin markalar  b rakabilmeleri için rakip

markalar n daha büyük fiyat farklar  sunmalar  gerekmektedir (Agrawal, 1996, s.86).

Marka ba  rakip markalara kar  firmaya zaman kazand r.

Promosyon çal malar n tüketici üzerindeki etkisi mü terilerin ba na göre

farkl  sonuçlar ortaya koymaktad r. Promosyon dönemlerinde marka ba  yüksek
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olan pazar bölümleri rakiplerin yapm  oldu u promosyonlara daha az duyarl  kalarak

markalar  de tirmemektedirler (Grover, 1992, s.88). Bir di er konu da ba n

ayn  zamanda bir memnuniyet ifadesi olmas r. Marka ba , ayn  zamanda ba

olan mü terilerin memnuniyetini ifade etti i için mü teriler yeni ürün aray nda

olmayacaklar ndan rakiplerin faaliyetlerini çok dikkatli takip etmezler. Ba  mü teriler,

rakiplerin ikna çabalar na daha az maruz kalacaklard r. Bu nedenlerden dolay , ba

mü teri say  çok olan markalar, rakip faaliyetlere kar  koyabilmek için zaman

kazanmaktad rlar. Mü teri ba  rekabet faaliyetlerine kar  k lganl  azalt r.

Rakiplerin memnun mü terileri kazanma faaliyetlerine giri me konusunda cesaretlerini

rar. Ayr ca yüksek mü teri ba , sürekli mü terilerden dolay , yüksek kazanç

anlam na da gelmektedir (Yara , 2005).

Firman n uzun dönemdeki ba ar nda ve kârl nda ba k gösteren

tüketicilerin say  önemli rol oynar. Bu nedenle tüketicilerde marka ba

yarat lmas  ve korunmas , i letmelerin pazarlama ve marka yönetim stratejilerinin temel

amaçlar ndand r (Kavas, 2004, s.22). Tüketicilerin marka ba klar n artmas , ayn

zamanda marka de erini de artt r. Bu nedenle marka ba , marka de erinin

kalbidir (Ay, 2004, s.90).

1.7. Tüketici Temelli Marka De erinin Ölçülmesi

Tüketici temelli marka de erinin ölçülmesinde çe itli yöntemler vard r.

Tüketicilerin sadakat duygusuyla, markaya benzer ürünlerden daha fazla fiyat ödemeyi

kabul etmesi, memnuniyeti, markaya yönelik tutumu, marka ile ilgili alg lar , markay

tercih etme durumu arac yla, markan n de eri hakk nda direkt bilgiler elde edilebilir.

Pazar temelli ölçümlerde ise, markan n pazardaki da m göstergeleri, sat  miktarlar ,

pazar pay  arac yla da markan n de eri ölçülebilmektedir (Aaker 1991; Chaudri and

Holbrook, 2001, s.1001).

Ba k marka de erinin öz boyutudur (Aaker 1996). Ba n temel

göstergesi, tüketicinin bir markaya ayn  ya da benzer fayday  sunan di er markalardan

daha fazla fiyat ödemeyi kabul etmesidir. Bu, markaya fazla fiyat ödeme imaj  olarak

tan mlan r.  Burada önemli olan tüketicinin sözkonusu markaya ne kadar fazla ödemeye

raz  olmas yla ilgilidir. Fazla fiyat ödeme, bir markaya olan ba  ölçmede hassas ve

güvenilir bir ölçüm yöntemidir (Aaker, 1996).
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Tüketici memnuniyeti de, marka de erini ölçmede kullan lan boyutlardan

biridir. Memnun bir tüketici markaya a ina olacak ve haf zas nda olumlu ça mlar

olu acakt r. Memnun bir mü teri ayn  zamanda ürünün kalitesini yüksek alg layacakt r.

Bütün bunlar tüketiciyi, sözkonusu markay  tekrar sat n almaya yöneltecek ve marka

ba  meydana getirecektir. Böylece, markan n de eri de yüksek alg lanacakt r.

Memnuniyet, marka de eri boyutlar n tamam nda kullan lmaktad r.

Marka ba  ve marka gücünün önemli göstergelerinden biri de markaya

yönelik tüketici tutumlar r. Tüketicinin markaya yönelik tutumunun olumlu yada

olumsuz olmas  marka ba  ya da markan n gücü ile ilgili bilgilerin elde edilmesine

yard m eder (Gardner 1985, Smith and Swinyard 1983, 1988). Bu bilgiler, direkt olarak

tüketiciden elde edilecek bilgilerdir. Ayr ca, marka de erinin belirlenmesinde pazardaki

göstergelerden elde edilebilecek bilgiler de vard r. Ürün da , pazarda ürünün

yenilikleri takip etme gücü, k sa dönemli olarak ürünün fiyat ndaki dü ler ya da

tutundurma faaliyetleri, pazardaki sat  miktar  gibi pazarla ilgili de kenler de marka

de erinin belirlenmesinde yol gösterirler. Bu göstergeler tüketicilerin markaya yönelik

olumlu tutum geli tirmesine ve de er olu turmas na yard mc  olur.

Tüketicilerin marka ile ilgili ça mlar n ölçülmesinde Kognitif psikolojik

haf za modelleri kullan rlar (Anderson 1983, Collins and Loftus 1975, Raaijmakers

and Shiffrin 1981, Ratcliffe and McKoon 1988, Wyer and Srull 1989). Haf za

modelleri, markan n tüketicinin haf zas nda ne kadar tan mland  hakk nda bilgi verir

(Keller, 1988). Bir tak m ipuçlar  ya da anahtar kelimelerle tüketicinin haf zas ndaki

markan n fark ndal  ve ça  ölçülmeye çal r. Ya da markaya sahip olman n

tüketici için ne ifade etti i belirlenmeye çal r. Ayr ca, reklam, tan m, halkla ili kiler

gibi pazarlama ileti im araçlar n etkinli inin ara lmas yla da marka ça yla

ilgili bilgiler elde edilebilir (Burnkrant ve Unnava, 1995). Yine tüketicilerin ailesi ya da

yak nlar ndan ald  bilgiler, yani dolayl  deneyimler de ça m ölçümlerinde

kullan lan araçlardand r. Markan n ürün ya da hizmet kategorisinde e siz özelliklere

sahip olmas  ya da tüketici taraf ndan e siz alg lanmas  oldukça önemlidir. Çünkü,

marka ile ilgili e sizlik, fark k alg , hem marka ça  hem de di er marka

de eri boyutlar n ölçümünde kullan lmaktad r. Bu yüzden, marka de erinin

ölçümünde, tüketicinin marka e sizli i, benzersizli i alg  önemli bir unsurdur

(Krishnan 1996).
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Aaker (1991), marka de eri modelinde kulland  bile enlerden marka

ba ; marka ad na benzer ürünlerden daha fazla ödenen fiyat, ürün memnuniyeti

ve ürüne ba k ile ölçmektedir. Alg lanan kaliteyi; kalite alg , marka popülerli i,

markan n liderli i ile ilgili de kenlerle belirlemektedir. Marka ça  ölçerken

ise, alg lanan de er, marka ki ili i, kurumsal imaj de kenlerini kullanmaktad r. Marka

fark ndal  markaya olan a inal k ve markadan haberdar olma ile ilgili de kenlerle

ölçmektedir. Pazar pay  ile ilgili ölçümü ise; markan n pazar pay , pazar fiyat , da ma

ayr lan yer ve zaman de kenleriyle gerçekle tirmektedir.

1.8. Hizmetlerde Marka ve Marka De eri

Marka, ara rmac lar n dikkatlerinin odakland  önemli bir pazarlama konusu

olmas na ra men, çok az ara rmac  hizmet markalar n geli tirilmesi ile ilgili

çal malar yapmaktad r (Berry 2000, Berry and Prasuraman 1991, Sharp 1995, Shocker,

Srivastava, and Ruekert 1994, Smith 1991, Turley and Moore 1995).

Marka, “Yirmi birinci yüzy lda hizmet pazarlamas n kö e ta ” olarak

tan mlanm r (Berry, 2000: 129). Markala man n hizmetler için ürünlerden daha

önemli olabilece i ileri sürülmü tür (Bharadwaj, Varadarajan, ve Fahy 1993, de

Chernatony and McDonald 1998, Onkvisit and Shaw 1989, Sharp 1995).

Fiziksel mallar için kullan lan markalama konusundaki pazarlama tekniklerinin,

hizmetlerin özel karakteristikleri nedeniyle uyarlanmas  ve adapte edilmesi

gerekmektedir. Ancak, fiziksel mallar için geli tirilen markalama tekniklerinin direkt

olarak hizmetlere uygulanmas  yanl  olmayacak (Shostack 1977), ayn  zamanda yeni

teorilerin olu mas na temel olu turabilecektir (Gummesson 1978, s.89-95).

Hizmet karakteristikleri temelde soyutluk, üretim ve tüketimin ayr lmazl ,

heterojenlik ile fiziksel mallardan farkl k gösterirler (Berry 1980, Zeithaml,

Parasuraman, Berry 1985, Shostck 1977). Hizmetler, ambalajlanamaz, etiketlenemez ve

fiziksel mallarla benzer ekilde markalanamazlar (Berry, 2000 128).

Bir hizmet markas n tüketici taraf ndan kabullenmesi, hizmetin bütün

boyutlar n bizzat denenmesiyle olu an alg larla gerçekle ebilir (Berry 2000, Berry and

Parasuraman 1991). Fiziksel mallar n aksine, bir hizmet markas n ça n olumlu

alg lanabilmesi için geni  bir de erlendirme sürecine ihtiyaç vard r. Örne in, bir

restoran n iyi bir hizmet markas  olarak alg lanmas , çal anlar n uzmanl , yemeklerin

lezzeti, ortam n temizli i, dekorun güzelli i gibi birçok unsurun birlikte
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de erlendirilmesiyle gerçekle mektedir. Fiziksel mallar genellikle üretilirler, sat rlar

ve son olarak tüketilirler. Oysa hizmetler, önce sat rlar, sonra e  zamanl  olarak üretilip

tüketilirler. Bu noktada, i gücü yo un hizmet markalar nda çal anlar da bu süreçte

oldukça aktif rol oynarlar. Kalitenin insan faktörüne ba  olmas  nedeniyle, hizmet

markas  ile ilgili alg lanan kalite her zaman ayn  de ildir.

Dolay yla, ba ar  bir hizmet markas , hizmetlerin pazarlanmas , ba n

olu turulmas , yüksek kalite alg n yarat lmas  ve dolay yla de er olu umunu

kolayla rabilecektir.

Hizmet marka de eri modeli literatürde ilk kez Berry (1999-2000) taraf ndan

olu turulmu tur ( ekil.7.)

ekil.7. Berry’nin Hizmet Marka De eri Modeli (Berry, 2000)

Berry modeli, Keller (1993)’in kavramsal modeli ile benzerlik göstermektedir.

Marka de eri bile enleri iki boyutta ele al nm r. Bu iki boyutu olu turan de kenler

hizmete uyarlanm r. Hizmet markalar nda öne ç kan irketin sunumu, ileti im,

mü teri ili kileri gibi unsurlara a rl k verilmi tir.

Hizmet marka modelinin bile enleri, fiziksel ürünlerden farkl k göstermektedir.

Marka fark ndal , fiziksel ürünlerde oldu u gibi, a inal k ve an msamadan

olu maktad r. Ancak, fiziksel ürünlerde marka ça nda ambalaj, ürün özellikleri,

slogan, sembol etkili iken, hizmet markalar nda çal anlar n görünümü, hizmet

donan  ön plandad r. Yine, fiziksel ürün markas nda kamuoyu, sözlü ileti im gibi

letme taraf ndan kontrol edilemeyen ileti im unsurlar  çok fazla önemsenmez. Ancak,

hizmet markalar nda buna benzer ileti im unsurlar  oldukça önemlidir. Çünkü, olumlu

kamuoyu ve sözlü ileti im hizmet sat n al nda tüketicinin tercihine kolayl k sa lar.

irketin Marka
Sunumu

Marka leti imi
Sonsuzlu u

irketin Mü teri
li kileri

Marka
Fark ndal

MARKA DE ER

Markan n Anlam
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Benzer ekilde finansal hizmetlerde güven ve itimat hizmet markas n geli iminde

önemli rol oynar. Bu güven ve itimat n olu mas  ancak di er tüketicilerin

deneyimleriyle olu maktad r. Bir hizmet markas  ilk kez sat n alan bir tüketici için,

daha önce deneyim ya am  tüketicilerin fikirleri oldukça önemlidir. Çünkü, hizmetler

ürünler gibi geri iade etme, yenisini sat n alma gibi imkan sunmazlar. Hatta baz

hizmetler hayat boyu bir kez sat n al rlar. Bu yüzden hizmet markalar  ürün

markalar ndan farkl k gösterir. Hizmet marka de erinin içeri i farkl  olsa da, bile enler

fiziki mallar n bile enleri gibi, ça m, ba k, alg lanan kalite ve fark ndal ktan

olu maktad r.

1.9. Marka Güveni

1.9.1. Güven kavram  ve tan

Güven, bir nesnenin özelliklerine kar  olan inanç veya bir olay veya arzulanan

ancak riskli bir durumdaki belirsiz hedefi ba armak için yap lan insani davran  olarak

tan mlanm r (Giffen,1967). Deutsch (1958), Schlenker, vd. (1973), Boon ve Holmes

(1991), güveni riskli bir durumun varl na ra men olumlu beklenti içerisinde olma

durumu olarak ele alm lard r.

Bir bireyin riskle kar la ma olas na ra men ba ka bir gruba inanç duyma

iste ine de güven denir (Lau ve Lee, 1999, s.343). Di er bir ifadeyle ba ka bir gruptan

hareketin olumsuz sonuçlanma olas na ra men, olumlu bir sonuç beklentisine girme

durumunu da içerir (Worchel, 1979). Güven özel parametreler ve s rlamalar

aras ndaki beklenti olarak adland labilir (Lau ve Lee, 1999, s.343). Lewis ve Weigert

(1985)’e göre güven, önceden bilgi edinilemeyen ve riskle kar la ma olas na sahip

durumlara ra men olumlu yönde duyulan inançt r.

Güven insan davran lar n merkezi yönlerinden birisi olup, sosyal çevreyi

kontrol veya tahmin etme en az ndan anlama durumudur. Bireyler davran lar n, di er

insanlar n davran lar n kendilerini nas l etkileyece ini ve di erleri de onlar n

davran lar  nas l etkileyece ini bilmek isterler. Toplumsal kurallar ve gelenekler

sosyal davran lar n birçok yönünü düzenleyerek, sosyal karma an n azalmas

sa lamaya yard mc  olur. Ancak, sosyal ya am n karma as  tam anlam yla alg lamak

ve çözümlemek oldukça zordur (Gefen, Straub, 2004, s.408).
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Güven, birbirleriyle etkile imli birçok boyuttan olu an karma k bir yap ya

sahiptir (Butler,1991, Ganesan,1994; Lewis ve Weigert, 1985, Rosister, 1975). Ayn

zamanda, hem davran sal hem de zihinsel elemanlar  içerir (Lewis, 1985, Rosister,

1975). Güvenin davran sal ve zihinsel yönünün ayr , Deutsch’un Prisoners’

Dilemma Game adl  çal mas yla ba lam r (Deutsch, 1958). Deutsch, güvenin

davran lar  yöneten risk içeren beklentiler oldu u sonucuna varm r.

Güven unsuru uzun zaman önce Aristotle’ n konu ma sanat nda yeralan 3

unsuru içerir. Bunlar; Giffin (1967) taraf ndan zeka (yetene e ba ), iyi karakter

(dürüstlük-güvenilirlik), iyi niyet (hay rseverlik) olarak adland lm r. Sosyal

de imlerde güven unsurunu incelendi inde, güvenin ayn ekilde 3 farkl  inanc

içerdi i görülmü tür (güvenilirlik-hay rseverlik-yetenek) (Blau, 1967). Schurr ve

Ozanne (1985) de güveni bu yolla tan mlam lard r. Rotter ise güveni bir grubun verdi i

inand  söz veya yaz  ve sözlü ifadenin kar  grupta uyand rd  beklenti olarak

tan mlam r (Rotter, 1980). Güven ayr ca özel beklenti veya inanç olarak

tan mlanabilir (Gefen Straub, 2004, s.408).

nsanlar sosyal belirsizlikleri ortadan kald rmak istemektedirler. Di er bir ifade

ile, insanlar di er insanlar n kendilerine yönelik davran lar  anlamak ve tahmin

etmek isterler (Gefen ve Straub, 2004, s.407). Sosyal belirsizlik, azalt lmazsa insanlar n

güven duygular  azal r ve sosyal karma kl  azaltacak faaliyetlere yönelirler (Luhman,

1979). Çünkü, güven en sürekli devam eden insan etkile imidir (Blau, 1964,  Luhman,

1979, Rottler, 1980). Bu yüzden, güven duygusu elde edilinceye kadar bu çaba devam

eder.

1.9.2. Pazarlama aç ndan güven ve marka güveni

Güven; ticarette gruplar n beklentileri veya bu beklentilere girmekle ald klar

risk olarak tan mlanabilir (Deutsch, 1958). Ticari ili kiler aç ndan bak ld nda güven

kavram n önemi büyüktür. Bu ili kide güvenin öncelikle özverinin indirgenmesinde

önemli bir rol oynad  belirtilmektedir (Selnes, 1998). Böyle bir ili kide birçok eyin

güvene dayand  ve güven kavram n ortakl n temelini olu turdu u

vurgulanmaktad r (McKnight ve Chervany, 1996, s.3).

Marka; bir sat n ürününü ya da hizmetini tan mlamak veya bu ürün veya

hizmeti rakiplerinden ay rmak için kulland klar  isim, terim, sembol veya dizaynd r.
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Markaya duyulan güvende de somut bir varl k de il, sembol sözkonusudur. Güven

olu tu unda, risk olmas na ra men tüketici, markan n fayda sa layaca na inan r (Lau,

Lee, 1999). Tüketiciler için kaç lmaz risk alg  durumunda, markan n amaç ve

beklentileri kar layaca ndan emin olmak eklinde kavramsalla lan marka güveni,

sosyal psikoloji (Larzelere and Huston, 1980; Rempel vd., 1985), sosyoloji (Lewis and

Weigert, 1985), ekonomi (Dasgupta, 1988), yönetim (Barney and Hansen, 1994;) ve

pazarlama (Garbarino and Johnson, 1999; Morgan and Hunt, 1994) gibi birçok alanda

incelenmi tir. Ancak, güven ile ilgili ara rmalar n ba lang n, sosyal psikoloji

alan ndaki ki isel ili kilerin analizine dayand  görülmektedir (Delgado-ballester ve

Munuera-Aleman, 2001).

Chaudhuri ve Holbrook (2001, s.37) marka güvenini, “tüketicinin, markan n

belirli i levlerini yerine getirmedeki yetene ine inanma iste i” olarak belirtmektedirler.

Walter vd. (2000, s.3) ise marka güvenini “mü terinin, tedarikçinin dürüst, yard msever

ve yeterli oldu una ili kin kanaatleri” olarak tan mlamaktad rlar.

Chaudhuri ve Holbrook (2001) ile Dawar ve Pillutle, marka güveni kavram nda

markan n alg lanm  performans na yo unla r. Chaudri ve Holbrook marka güvenini,

markan n vadetti i görevini yerine getirme yetene ine ba  olarak olu an tüketici

inanc  olarak tan mlar. Dowar ve Pillutle ise marka güvenini güvenilirlik ve dayan kl k

tan yla aç klar. Moorman, Zaltman, Deshponde, Chavldhuri ve Halbrook’la  uyumlu

olarak, kendi tan mlar nda gönüllülü ü davran sal niyet ile birle tirirler. Morgan ve

Hunt’a göre bir tüketicinin markaya güvenebilmesi, rahatl k ve güvenlik duygusu

üzerine kuruludur. Farkl  akademik alandaki ara rmac lar n ço u güveni, güvenlik ve

rahatl k duygusu olarak tan mlar.

Marka güveni iki boyuttan olu maktad r. Birincisi, markan n güvenilirli i olup,

tüketicilerin markan n ba ar na ve de erine olan inançlar  kapsar. Di eri ise,

markan n amaçlar  olup, herhangi bir problemle kar la ma durumunda tüketicilerin bu

problemin giderilmesi, zarar n tazmin edilmesi konusunda firman n çaba gösterece ine

olan inançlar  kapsar (Ambler, 2000).

Marka güveninin kapsam  inceleyecek olursak; ilk olarak marka güveni

tüketicilerin, markan n sundu u de er ile ilgili verdi i sözü yerine getirece ine

inanarak, alg lad klar  riski azaltmalar na yard mc  olur. kincisi, güven ve itimat

duygusu olarak tan mlan r. Üçüncüsü, marka güveni genel bir beklenti içerir. Dördüncü
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olarak, beklentiler do rultusunda olumlu sonuçlar sözkonusudur. Son olarak tüketici bu

markaya güvenir ve tutarl  davran  sergiler. Tüketicilerin bir markaya güvenmesini

sa lamak markalar n daha çok kazanabilmesi için en etkili yollardan biridir.

Tüketicilerin güveni kazan ld  zaman rakiplerden daha fazla kazan labilir. Çünkü ilgili

ürünü ula rman z zor dahi olsa tüketiciler bu ürünü sat nalmaya devam edeceklerdir

(Y ld z, 2006, s.42).

Tüketici güveni çok büyük bir güçtür. Sat lar iyi bir sat  hacmi

yakalayamazlarsa bunun en önemli nedeni tüketicilerin ba ka bir markaya güveniyor

olmalar r. Bir markan n sat lmas nda ve marka ba n olu turulmas nda, sadece

ürünü temel alan da m, fiyat gibi unsurlar n d nda tüketicinin o markaya kar

duydu u güven de oldukça önemlidir. Tüketici güveni yaratabilmenin 5 yolu; markaya

kar  güven olu turmak, markan n ürünlerine kar  güven olu turmak, firmaya kar

güven olu turmak, yürütülen pazarlama stratejilerine kar  güven olu turmak ve içinde

bulunulan endüstriye kar  güven olu turmakt r (www.businessweek.com, 10.12.2005).

Doney ve Canon (1997)’a göre güven kar  taraf n ya da markan n kendisinden

beklentileri yerine getirmesine dayal  bir süreçtir. Mü teri aç ndan marka ya da

firmadan beklenilenler ise sat n al nan ürünün belirli bir performans gösterebilmesidir.

Buna göre güvenin var olabilmesi, bir taraf n di er taraf n kendisi için pozitif ç kt larla

sonuçlanacak faaliyetlerde bulunaca na (Anderson ve Narus, 1990), mü terinin

marka/firmadan bugün sa lad  fayday  ilerde de sa layaca na (Doney, Cannon,

1997) inanmas  gerekmektedir.

Güven üzerine yap lan çal malarda pazarlama literatürü, davran sal niyet ve

inançlar kümesi olmak üzere 2 yakla m benimsemi tir (Morgan,1994). Schurr ve

Ozanne güveni, bir grubun sözcük veya sözlerinin inand  oldu una dair bir kan  ve o

grubun zorunluluklar  yerine getirece ine dair inanç olarak tan mlam r. Bu inanç

davran sal niyetlere dönü ür (Schurr ve Ozanne, 1985).

Marka güveninin inançlar boyutunun ayr  bir do as  vard r. Çünkü, markan n

tüketicinin ihtiyac  kar lama yada yerine getirebilme alg  ilgilendirir. Bu, sözünü

yerine getiren markaya yönelik ki inin kendi inançlar yla ili kilidir. Markan n verdi i

sözleri yerine getirmedeki ba ar , mü terinin güvenmesine neden olur. Marka

bireylerin ihtiyaçlar  tatmin edebilirlik konusunda pozitif duygu verir. Bu yüzden

inanç boyutu, marka güveni için ba lang ç noktas r.

http://www.businessweek.com
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kinci boyut ise daha çok gelece e yönelik tahminlerle ilgilidir. Marka,

tüketicilerin davran sal boyuta geçtiklerinde, yani ürünü sat n ald klar nda

beklentilerini kar lad  anda ba ta varolan inanc  deneyimle güçlendirir. Bu boyutta

marka, tüketicinin gelecekte yani tüketim sonras nda ya ayaca  problemler konusunda

da hassas davran r ve sorumluluk üstlenir. Burada, eylemsel bir süreç sözkonusudur.

Böylece tüketicinin birinci boyutta sahip oldu u markaya olan inanc , fiziksel olarak

kan tlan r ve davran sal anlamda güven olu ur. Bu güven sonucunda, tüketici ürün

yada hizmeti tekrar sat n almaya karar verir.

               Bili sel ve duygusal olarak farkl  aç lardan ortaya konulan bu iki boyut,

birlikte, güvenilir bir markan n tam olarak ne oldu unu ifade eder (Bainbridge, 1997).

Güvenilir bir marka, tüketiciyi dünyas n ortas na yerle tirir ve gerçek tüketici

ihtiyaçlar  anlamaya ve onlar  yerine getirmeye daha fazla özen gösterir. Bu durum

sadece duyarl k de il, ayn  zamanda sorumluluk almay  da ifade eder.

1.9.3. Marka de eri, boyutlar  ve marka güveni aras ndaki ili kiler

Daha önce de belirtildi i üzere, marka de eri, marka ba , fark ndal ,

ça , alg lanan kalite boyutlar ndan olu maktad r. Bu boyutlar n temelinde ise,

memnuniyet, fayda, imaj, de er, kalite, marka ki ili i vb. birçok unsur sözkonusudur.

Bu unsurlardan biri de güvendir. Bu boyutlar ve bu boyutlar  olu turan unsurlar ile

güven aras nda ili kiler bulunmaktad r.

Marka karakteristiklerinin tüketicinin markaya güvenmesini sa lamada oldukça

önemli bir rolü vard r. Bir tüketicinin markaya güvenmesini sa lamak oldukça zor ve

uzun bir de erlendirme dönemi isteyen bir süreçtir. nsan ile marka aras ndaki güven

ara rken marka karakteristiklerinden olan, markan n ünü (Zucker, 1986), marka

bilgisi (Remple, 1985) ve markan n yetene i gibi konular üzerinde durulmu tur.

Markan n ünü, tüketicilerin markayla ilgili olarak markan n iyi ve güvenilir

oldu una dair yarg ya sahip olmas  anlam na gelmektedir. Markan n ünü reklam veya

halkla ili kiler yoluyla da sa lanabilir ancak ürün kalitesi ve performans da, markan n

ününün tüketici gözünde sa lam bir yer edinmesinde etkendir. Creed ve Miles (1996)’a

göre ise markan n ünü, tüketicide markaya yönelik olumlu tutum geli tirebilir. E er

herhangi bir tüketici, di er tüketicilerin markaya yönelik olumlu tutumunu farkederse;

markaya güvenecek ve markay  sat nalmay  dü ünecektir. yi bir üne sahip olan marka,
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kullan m sonras  tüketici beklentilerini kar yorsa, tüketicinin markaya güvenme iste i

artacakt r. Ancak, e er marka iyi bir üne sahip de ilse, tüketici normalden daha üpheci

davranacakt r. Tüketicinin fazlas yla her eyin fark nda olmas  ise, markan n herhangi

bir eksikli i konusunda hassas davranmalar na neden olacakt r. Bu da markaya

güvenmeyi zorla rmaktad r (Lau ve Lee, 1999, s.346).

Marka bilgisi, tüketicinin bir ürün grubunda yeralan markan n nitelikleri

hakk nda tahminde bulunabilme durumunu ifade eder (Doney ve Cannon, 1997). Yani,

tüketicinin bir marka hakk nda önceden bilgiye sahip olmas  anlam na gelmektedir.

Marka hakk nda bilgi sahibi olmak, tüketicinin bu markan n gösterece i performans

hakk nda önceden tahminde bulunabilmesini sa lar (Lau ve Lee, 1999, s.346).

Markan n önceden bilgi vermesi, tüketicinin markaya duydu u inanc  artt r. Çünkü,

tüketici markay  kulland nda kendisini rtacak bir durumla kar la mayaca  bilir.

Buna ba  olarak tüketici, markayla ilgili olarak olumlu beklenti içerisine girer ve

markaya kar  duydu u güven artar (Lau ve Lee, 1999, s.346)

Bir markan n yetene i, tüketicinin problemlerini çözme ve tüketicinin

ihtiyaçlar  kar lama gücüne sahip olmas  anlam na gelmektedir (Lau ve Lee, 1999,

s.346). Deutsch (1960), Cook ve Wall (1980) ve Stkin ve Roth (1993) bir konudaki

yetene in güveni tetikleyen en önemli unsur oldu unu belirtmi lerdir. Bir tüketici bir

markan n yetene ini, o markay  kullanarak veya kulaktan kula a ileti im yoluyla da

tesbit edebilir. Bir tüketici bir markaya güvenmeyi istiyorsa, o marka bir problem

olu tu unda tüketicinin o sorununu çözebilecek yetene e sahiptir (Lau ve Lee, 1999).

Bir marka bir imaj ve ki ili e sahiptir (Smothers, 1993). Marka imaj  tüketicinin

markayla ilgili olarak haf zas nda toplad  ça mlard r. Bir markan n imaj  markan n

en temel kavramlar ndan biridir. David Ogilvy; 50’li y llarda bir markay  tüketicinin

ürün hakk ndaki dü üncesi olarak tan mlam r. Marka imaj  tüketicinin zihninde yer

alan markayla ilgili unsurlar n bütününün alg lanmas r (Howard, 1989, s.27-42). Bu

alg n olu mas  etkileyen unsurlar marka tan rl , markaya yönelik tutum ve

markan n kalitesine duyulan güvendir (Uztu , 2003, s.40). Marka imaj , tüketici

belle inde ça mlara ba  olarak marka hakk nda yans lan alg lamalardan olu ur

(Keller, 1993, s.3). Bu de erlendirmelerin sonucunda marka imaj , tüketicilerin ak lc

yada duygusal temelde yapt klar  yorumlamalarla biçimlenen geni  anlamda öznel ve

alg sal bir olgu olarak özetlenebilir (Dobni ve Zinkhan, 1990, s.143). Marka de eri
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bile enlerinden marka ça  kapsam nda ele al nan marka imaj n olu mas nda

marka güveninin önemli bir rolü vard r.

Markan n ki ili i ise; markayla özde le en insan karakteristikleri olarak

tan mlanabilir (Aaker, 1997, s.347-356). Ya , cinsiyet, sosyo-ekonomik s f gibi

demografik özellikleri ve samimiyet, duygusall k gibi klasik insani özellikleri içerir

(Lau, Lee, 1999). Böylece marka ya -toplumsal-ekonomik s f ve cinsiyet aç lar ndan

de erlendirildi i gibi, s cak, duyarl , ilgili gibi baz  ki ilik özellikleriyle de ili kilendirir.

(Uztu , 2003, s.41). Markan n ki ili i temelde irketin ileti im çabalar n bir sonucu

olmakla beraber, markan n imaj  ise tüketicinin bu ki ili i alg lama biçimi ile ilgilidir

(de Chernatoy, Riley, 2000, s.421). Dolay yla, marka ki ili inin tüketici taraf ndan

benimsenmesinde de o firmaya ya da markaya olan güvenin rolü büyüktür. Böylece,

tüketicinin markan n kendi ki ili ine uygunlu u konusunda tatmin olmas  markaya olan

güveni ile ili kilidir diyebiliriz.

Bennet (1996), iki grup aras nda bir ili kinin ba lamas  için iki taraf n birbirini

sevmesi gerekti ini ileri sürmü tür. Bir tüketicinin bir markayla ili kisinin

ba layabilmesi için öncelikle o markay  sevmesi gerekir. Bir tüketici markay  severse, o

markay  bulabilmek için çaba gösterecektir. Bu sevgiyi olu turan özelliklerin

samimiyet, güvenilirlik, do ruluk, dü üncelilik, sayg  gibi güven unsuruyla ba nt

kavramlar oldu u ileri sürülmü tür (Lau, Lee, 1999,  s.349). Tüketici pazar nda, e er bir

tüketici markay  severse o markaya daha çok güvenir (Lau, Lee, 1999).

Öte yandan, tüketicinin markayla ilgili olarak kullan m esnas nda geçmi

deneyimlerini hat rlamas  da önemli bir durumdur. Zucker (1996), süreç-tabanl  güven

geli tirilmesinde olu an de imler kavram  üzerinde durmu tur. Bu kavram, e it

muamele beklentisi ve mü terek zorunluluklar , yayg n sosyal normlar yaratan bir

sistemdir (Zucker, 1996, Malinowski, 1992). Bu süreçte sosyal ili kiler yo undur

(Brandach ve Eccles, 1989, Granovetter,1992). Da m kanal ndaki ili kiler üzerine

yap lan bir çal mada ( Scazoni, 1979, Dwyer vd., 1987) bir kanal üyesinin di eriyle

olan deneyimleri artt kça, birbirleriyle olan ili kilerinin güçlendi i öne sürülmü tür. Bu

deneyimler, her iki taraf için birbirlerini daha fazla tan malar  konusunda f rsat

yaratmaktad r. Bu durum tüketicinin kar  tarafa olan güvenini artt racakt r. Benzer

olarak bir markaya ait deneyimlerini att rd kça, o markay  daha çok anlayacak ve ona

güvenecektir. Bu deneyimler sadece olumlu deneyimlerle s rland lmam r. Çünkü
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herhangi bir deneyim tüketicinin o markan n performans  hakk nda bilgi sahibi

olmas na yard mc  olacakt r (Lau, Lee, 1999). Tüketici bu markay  uzun dönem

kulland nda kurumsalla an ili kiler ortaya ç kabilir (Bennet, 1996).

Marka de erini olu turan bile enlerin önemli unsurlar ndan olan marka

memnuniyeti seçilen alternatif bir markan n tüketicinin ihtiyaçlar  kar lay p

kar lamad  konusunda yap lan sübjektif bir de erlendirme olarak tan mlanm r

(Bloemer, Kasper,1995). Sürekli ili kilerde, geçmi  deneyimlerden duyulan

memnuniyet de er olu umunda oldukça önemlidir. Çünkü tüketicinin markadan

memnun olmas  durumu, markan n vadetti i fayday  sa lad  ifade eder. Marka

mü terisine kar  sözünü tuttu u sürece, tüketici o markaya daha fazla güvenecektir

(Lau, Lee, 1999).

Bearden (1989), sosyal etkinin tüketici davran lar ndaki en önemli belirteç

oldu unu, bir bireyin davran n di er bireylerin davran lar n etkisi alt nda

oldu unu vurgulam r. Pazarlama faaliyetlerine bile yön vermesi, ki iler aras  etkinin

önemini ortaya koymaktad r (Reigen, 1984). Tüketiciler bir markay  sat n almadan

önce, di er bireylerin kendileri hakk ndaki görü lerini de dü ünerek davran

sergileyeceklerdir.

Marka güveni-marka ba  ili kisine bak ld nda ise, özellikle ili kisel

pazarlama ba lam nda, marka güveni kavram n tüketici davran lar n

aç klanmas nda etkin olarak kullan ld  görülmektedir (Delgado-Ballester ve Alemen,

2001, s.1238). Literatürde marka güveninin, mü teri ba n önemli bir belirleyicisi

oldu u belirtilmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002, Brugha, 1999, Chaudhuri ve Holbrook,

2002). Banks (1968), bir markay  sat nalma niyeti ve o markay  sat nalma aras nda

güçlü bir ili ki bulmu tur. Bir tüketici bir markaya güvendi i zaman, bu markaya

inanmak ve bu markaya kar  olumlu sat nalma niyeti geli tirmek isteyecektir.

Sonuç olarak; ürün ve hizmetlerde marka güveninin marka de eri ve

boyutlar n önemli belirleyicilerinden biri oldu u görülmektedir. Özellikle,

hizmetlerde güvenin daha da önemli oldu u dü ünülmektedir.

1.9.4. Güven ve hizmet markalar  aras ndaki ili kiler

Tüm ürünler ve hizmetler, ara rmaya, deneyime ve güvene dayal  olarak

de erlendirilir (Darby ve Karni, 1973, Nelson, 1970). Marka ismi ve fiyat  gibi unsurlar,
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tüketicilerin sat nalmadan önce ara rmaya dayal  de erlendirdikleri ve karar verdikleri

ürün ya da hizmet özelliklerini kapsar. E lence, duygu, ho nutluk gibi deneyim niteli i

sadece sat nalma s ras nda veya sonras nda fark edilen ve de erlendirilen ürün/hizmet

özellikleridir. Güven özelli i, tüketicilerin tüketim s ras nda veya sat nalmadan önce

bile karar veremedi i, de erlendiremedi i herhangi bir ürün özelli ini kapsar (Darby ve

Karni, 1973). Ürünler ara rma ve deneyime dayal  olarak de erlendirilirken, hizmetler

genellikle deneyim ve güvene dayal  de erlendirilirler.  Bu özellikler, hizmetlerde

tüketiciler taraf ndan genellikle sat nalma öncesinde alg lanamazlar. Tüketiciler sadece

tüketim s ras nda veya sonras nda birçok hizmeti de erlendirebilir ve karar verebilirler.

Ara rma özelli ine sahip hizmetler oldukça azd r (kuru temizleme gibi). Literatürde

bahsedilen deneyim özellikli hizmet örnekleri, dinlenme yerleri, parklar ve otelleri

kapsar. Güven nitelikli hizmetler, oto tamiri, sa k hizmetleri, finansal hizmetler ve

kanuni temsilciliklerden (avukatl k gibi) olu ur.

Marka de erinin öneminin, hizmetlerde, ara rma, deneyim ve güven özellikli

olup olmad na ba  olarak çe itlenece i ileri sürülmektedir. Ara rma unsuru,

sat nal mda riski en aza indirir (Gausseman, 1981,  Murray ve Schlacter, 1990). Ancak,

hizmetlerde ara rma özelli i yok denecek kadar azd r. Örne in, Bharadway vd. (1999)

tecrübe ve güven merkezli hizmet için marka de erinin daha önemli oldu unu ileri

sürmektedir. Heterojen özelli e sahip olan hizmetlerde, ara rma eksikli i tüketici için

sat nalma i ini ürünlerden daha riskli ve karma k hale getirmektedir (Zeithaml, 1988).

Böylece, bir hizmeti sat n almada alg lanan risk, bir ürünün sat n al nda alg lanan

riskten daha fazlad r (Gausseman, 1981,  Murray ve Schlacter, 1990). Dahas , ürünlere

kar n birçok hizmet, sat n alma karar  a amas nda mü terinin kafas  kar racak

kadar yüksek fiyatlara sahiptir (Avukatl k hizmetleri, finansal hizmetler gibi). Çünkü,

yüksek fiyata ra men, bu hizmetlerden elde edilecek fayda kesin de ildir. Dolay yla,

tüketiciler yüksek miktarlarda finansal riski göze almak zorunda kal rlar. Örne in,

birçok fiziksel ürün için, fiyat sat n al mdan ve tüketimden önce belirlenebilir. Ancak,

bu hizmetler için her zaman mümkün de ildir. Çünkü birçok hizmet, pe in sat n al r,

üretim ve tüketimi e  zamanl  gerçekle ir.

Öte yandan tüketicilerin güven merkezli sat n al mlar nda alg lad klar  risk, hem

deneyime dayal  hem de ara rmaya dayal  sat n al mlarda alg lad klar  riskten fazlad r

(Mitra, vd., 1999). Genellikle güvene dayal  sat nal n sözkonusu oldu u hizmetlerde
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risk alg , her bak mdan ürünlerden daha yüksektir. Ancak, tüketiciler bili sel

yöntemler arac yla hizmetlerde alg lad klar  riski en aza indirmeye çal rlar. Bu

yöntemlerin ba nda tüketicilerin haf zalar nda yer etmi  marka kavram n kullan

gelmektedir. Hizmetlerin markal  olmas , tüketicilerde güven duygusunu olu turur ve

sat nal mdaki riski azalt r (Myers-Levy ve Tybout, 1989). Ayn ekilde Levitt (1981) ve

Berry (1986) fiziki mallarda oldu u gibi, pazarlama faaliyetlerinin ba ar  olabilmesi

için, hizmetlerde de marka gereklili ini vurgulamaktad rlar. Hizmetin somut

özelliklerini art rman n ya da ara rmaya dayal  sat n al n sa lanmas n bir yolu,

marka ismi gibi d sal bir unsur kullanmakt r. Böylece, hizmetlerde marka isminin

kullan lmas , tüketicilerin sat n al m riskini azaltmaya ve güven olu turmaya yard mc

olmaktad r (Onkvisit ve Shaw, 1989).

Tüketiciler sat n al mdan önce ürün de erlendirmesinde marka ismi gibi d

faktörlere oldukça güvenirler (Olson, 1977, Olson ve Jacoby, 1972). Yani, hizmetlerde

sat nalma öncesi güven d  faktörlerde olu ur. Çünkü, pazardaki hizmet markalar n iç

faktörlerinden olan fiyat  ara rman n maliyeti, uygun fiyatl  hizmetin sat n

al nmas ndan elde edilecek fiyat avantaj ndan daha yüksektir (Nelson, 1974, 1978,

Zeithaml, 1988). Bu yüzden, iç faktörleri ara rmak hem zor hem de maliyeti yüksektir.

Bu nedenle, tüketiciler d  faktörlere güveneceklerdir. Öte yandan, tecrübe ve güven

özelli iyle birlikte, hizmetler için d  faktörlere güven daha da fazla olacakt r. Hizmette

güven hakim oldu unda, tüketiciler sat nal m karar  verirken, marka ismi gibi

faktörlere güvenirler. Ara rma veya deneyim özelli ine sahip hizmetlerden çok,

güvenin hakim oldu u hizmetlerde markalaman n daha önemli olabilece i ileri

sürülmektedir (Krishnan ve Hartline, 2001).

Sonuç olarak, güçlü bir marka olu turman n alt nda yatan s r, güven

olu turmakt r. Bir marka, sat  ve al  aras ndaki ili kinin görsel bir sembolüdür.

Marka, verilen sözü temsil eder ve e er sat  verdi i sözü tutarsa al  ile aras ndaki

ili ki kal  olacakt r. Markala ma her yerde bu ekilde i ler, marka de eri ise ülkelere

göre de il, sunulan ürününün ya da hizmetin do as na göre de ir ama “güven”

evrensel bir de erdir (Tanlasa, 2004).
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NC  BÖLÜM

2. S GORTACILIK

2.1. Sigorta Sektörünün Tan  ve Kapsam

Tarih boyunca insanlar, hastal k, sakatl k, kaza, ya k, i sizlik, ölüm vb.

istenmeyen çok say da tehlikelerle kar  kar ya kalmaktad rlar. nsanlar n her zaman

maruz kalabilece i bu tehlikeleri olabildi ince ortadan kald rmak, hiç de ilse etkilerini

azaltabilmek için bir tak m tedbirler al nm  ve mümkün oldu unca bireylerin ba kas na

muhtaç olmaks n ya amlar  devam ettirebilmelerinin çareleri aranm r. nsanlar n

dü ünce yap  geli tikçe, gelece ini güvence alt na alma iste i de güçlenerek

vazgeçilmez bir gereksinim halini alm r. nsanlar n gelece ini güvence alt na alma

aray lar , sosyal güvenlik dü üncesini do urmu  (Tuncay, 2002, s.25) ve söz konusu

dü ünce de zaman içinde olgunla arak sosyal güvenli in kurumsalla mas  sa lam r.

Bireyin iradesi d nda kar la aca  ve ya am  için tehlike olu turan olaylar gelecek

nesiller için de söz konusu oldu undan, her dönem ve her toplum için zamandan ve

mekandan uzak evrensel bir ihtiyaç olarak kabul edilmi  olan sosyal güvenlik, toplum

huzuruna sa lad  pozitif katk  ile ça da  uygarl n simgelerinden birisi olmu tur

(Güzel, 1999, s.6,  Alper, 1998, s.56-57).

Bu tespitten hareketle bu bölümde önce sosyal güvenlik kavram  olmak üzere

konu ile ilgili temel kavramlar aç klanmaktad r. En yayg n olarak kullan lan sigortalar n

saca incelendi i bu bölümde, sigortalar n türleri, sigortalar n tarihsel geli imi

hakk nda bilgi verilmektedir. Ara rman n konusu olmas  nedeniyle hayat sigortalar

hakk nda ayr nt  bilgilere yer verilmi tir.

2.2. Sosyal Güvenlik Kavram

Sosyal güvenlik; h zla geli en ve demokratikle en dünya ülkelerinde, ki iyi

ekonomik hayatta yaln z b rakmadan, ekonomik ve sosyal yap da de ikli i öngörerek,

ekonomik ve sosyal ya ama müdahale eden sosyal devlet anlay n bir ürünüdür.

Sosyal güvenlik, bireyler ve onlar n aileleri için ekonomik ve sosyal tehlikelerin

meydana gelmesini önlemek veya önlenemeyen tehlikelerle kar la klar nda onlar n

hayat standartlar nda azalman n meydana gelmesini önleyecek bir koruma garantisi

vermek için faaliyet göstermektedir (Alper ve Tatl lu, 1994, s.18-19). Fertlerin

vazgeçilmez haklar ndan olan ve herhangi bir meslek veya sosyal risk nedeniyle
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gelirinde azalma meydana gelen bireylerin, ba kalar n yard na muhtaç olmaks n

hayatlar  idame ettirebilmelerini amaç edinmi  olan sosyal güvenlik terimi resmi

olarak ilk defa, 1935 tarihli Sosyal Güvenlik Kanunu ba kl  Amerika Birle ik

Devletleri (ABD) mevzuat nda kullan lm  ve kapsam na; ya k, ölüm ve i sizlik

risklerini alm r. Yeni Zelanda’da 1938 y nda kabul edilen bir kanunla daha çok

fayday  kapsayan ve daha da geni  bir kavram  ifade eder ekilde ortaya ç kan sosyal

güvenli in her biri birbirini bir duvar n tu lalar  gibi tamamlayan çok say da tan

bulunmaktad r (Dilik, 1989, s.3, Tanr verdi, 2000, s.136).

En yayg n ve geni  tan yla sosyal güvenlik; bir ülke halk n bugününü ve

gelece ini güven alt na alma hedefiyle birbiri aras nda s  bir birlik ve uyumun tesis

edildi i kurumlar vas tas yla, toplumun tüm bireyleri için; mesleki, fizyolojik ve sosyo-

ekonomik risklerin olu umunu engellemeyi amaçlayan ve al nan tedbirlere ra men söz

konusu risklerin meydana gelmeleri halinde, geliri geçici ya da sürekli kesilmi

bireylere sigorta yard mlar  vas tas yla destek sa layan; yani, bir ülkede ya ayan bütün

vatanda lar n geçinme ve ya ama ihtiyaçlar  kadere terk etmeyerek, ba kalar n lütuf

ve yard mlar na gerek kalmaks n hep birden kar layan bir sistemi ifade etmektedir.

Dolay yla sosyal güvenlik; bireylerin gelece e güvenle bakmas  için bireyi ve toplumu

çe itli tehlikelere kar  koruyan ve sosyal adaleti gerçekle tiren bir güvenlik sistemi

olarak, ekonomik aç dan güçsüz olanlar  ve insanca ya amak için yeterli kazanc

olmayan ki ileri koruyarak yoksullukla mücadeleyi amaçlamaktad r (Sapancal , 2003,

s.189).

1980’li y llar n ortalar na kadar devam eden sosyal güvenlik anlay  ifade

eden UÇÖ (Uluslararas  Çal ma Örgütü) ’nün sosyal güvenlik kavram  üç aç dan ele

alm r. Birincisi, sosyal güvenli in büyük ölçüde kamu kurulu lar nca organize

edilmesi gerekmektedir. kincisi; söz konusu tan m, toplum üyelerinin halihaz rda kabul

edilebilir bir hayat standard na ula  farz etmekte ve dolay yla, sosyal güvenli in

ana hedefini, toplum üyelerini daha yüksek bir hayat standard na ula rmaya yard m

etmek de il, kendi standartlar ndaki bir dü e kar  korumak olarak belirlemektedir.

Üçüncüsü; UÇÖ tan nda s ralanan riskler, geli mi  ülkelerde rastlanan ekolojik ve

sosyo-ekonomik özel durumlar  ilgilendirmektedir. Dolay yla sosyal güvenlik;

kurakl k, deprem, sel bask , salg n hastal k gibi çevresel ve t psal olas klara ba

riskleri kapsamamaktad r (Jütting, 2000, s.6).
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Yukar daki tan mlardan ve yakla mlardan da anla ld  üzere; sosyal güvenli i,

geli mi  ülkelerden geri kalm  ülkelere kadar ba ms z ülke olman n ve modern devlet

anlay n vazgeçilmez unsurlar ndan biri haline getiren faktör; gelirin yeniden

da  sa layarak sosyal hayat n devaml  ve bütünlü ünü temin etmeye

yönelik tedbirleri almas , yani sosyal politikan n en geni  kapsaml  arac  olmas r.

Sosyal politikan n en kapsaml  arac n sosyal güvenlik olmas n nedenleri  aras nda

ilk olarak, sosyal güvenli in hiçbir ahsi istisna olmaks n toplumun tamam

ilgilendirmesi; ikinci olarak, sosyal güvenli in insan n do umundan ölümüne kadar

bütün hayat  ilgilendirmesi ve üçüncü olarak, anal k ve ölüm halleri için sa lanan

yard mlar dikkate al nd nda sosyal güvenli in ilgi alan n insan hayat  ile s rl

kalmamas  bulunmaktad r (Alper, 2000, s.3-4).

2.3. Sigorta Kavram

Sigorta kavram , ki ilerin hayatta baz  ko ullar alt nda kar la acaklar  zarar ve

giderlere neden olan olaylar n ekonomik sonuçlar ndan kendilerini korumak için

önceden önlem alma ihtiyac ndan do mu tur (Kender, 1999, s.1, Tuncay, 2002, s.11).

Yani; insanlar n ya amlar  boyunca kar la klar  tehlikelerin ço unu önlemenin

imkans z oldu unu anlamalar ndan sonra, tehlikenin meydana getirdi i zararlar  en aza

indirgemek dü üncesi önem kazanm  ve sigorta denilen kavram ortaya ç km r.

Sigortan n da sosyal güvenlik gibi çok say da tan  vard r.

Sigorta; bireylerin kar  kar ya bulunduklar  riskleri azaltmak ve riskin

gerçekle mesi durumunda ortaya ç kan zararlar  belirlemek amac yla örgütlenmi

toplumsal bir kurumdur. Bu tan m belirsizli in azalt labilece ini ve ayn  riske maruz

ki ilerin bir organizasyonla bir araya getirilmesi sonucu riskin daha belirgin hale

gelebilece ini ifade etmektedir (Güllülü, 1993, s.4).

Sigorta, yasa ve sözle me ile tespit edilen belirli bir riskin ayn  derecede tehdidi

alt nda bulunan çok say da ve benzer risklerle kar  kar ya olanlar n, tesadüfi olarak

meydana gelen, para birimi ile ölçülmesi ve istatistiki olarak kavranmas  mümkün hasar

olay , birlikte kar lamak üzere olu turduklar  bir organizasyondur. Di er bir ifade ile

sigorta, ayn  tür tehlikeye maruz ki ilerin, sadece o tehlikeye bilfiil maruz kalanlar n

zarar n telafisinde kullan lmas  için belirli bir miktar para toplamak amac yla

olu turduklar  grupla ma ile zarar veya insan ya am ndaki tehlikeli bir olay n

gerçekle mesi durumunda önceden kararla lan paray  ödemeyi öngörerek akdettikleri
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bir akittir (Arseven, 1991, s.20). Ancak, para prim denen bir ücret kar nda

tehlikenin meydana gelmesinden önce toplanmaktad r.

Söz konusu kavram; belli bir grubun maruz kald  belirli tesadüfi olaylar n, dar

limitler aras nda tahmin edilmesini sa layan, mal ya da ki isel grubu bir yönetim alt nda

bir araya getirerek riski azaltmay  amaçlayan ekonomik bir kurum (Söndürmez, 1994,

s.6) alt nda faaliyet gösteren ve ayn  zarara maruz kalabilecekken her nas lsa kalmam

benzer konumdaki ba ka ki ilerce, söz konusu zarara maruz kalabilecek bir ki inin

zarar n tazminini olanakl  k lan bir sistemdir (Kocaba lu, 1994, s.70).

Sigorta en geni  tan yla; olas  zararlar n kar lanmas  amac  ile taraflar

aras nda yap lan bir özel sözle me ile hukuksal bir kurum alt nda faaliyet gösteren,

belirli bir prim kar nda, ki i hayat n ya da organlar n veya ki i ve kurulu lar n

para ile ölçülebilir de erlerinin, sigorta kural, kanun ve yönetmeliklerince belirlenmi

tesadüfi rizikolar n gerçekle mesinden do acak maddi hasarlar , ayn  rizikonun

tehdidi alt nda bulunan ki ileri ya da kurulu lar  bir araya getirerek, ölçülen de er

üzerinden ve gerçekle en hasar oran nda kar layarak, sosyo-ekonomik zararlar  da tan

ve önleyen, yat mlara aktar lan fonlar  ve ikrazlar  ile ekonomiye kaynak sa layan

lemler bütünüdür (Güvel, 2002, s.25-26).

Kanundaki tan m ise öyledir (Türk Ticaret Kanunu, md. 1263): “Sigorta bir

akittir ki bununla sigortac  bir prim kar nda di er bir kimsenin para ile ölçülebilir

bir menfaatini halele u ratan bir tehlikenin meydana gelmesi halinde tazminat vermeyi

yahut bir veya birkaç kimsenin hayat müddetleri sebebiyle veya hayatlar nda meydana

gelen belli birtak m hadiseler dolay yla bir para ödemeyi veya sair edalarda bulunmay

üzerine al r”.

Meydana gelecek hasara engel olarak de il, meydana gelen hasar  grup üyeleri

aras nda da tarak hasar yükünü grubun her üyesi için katlan labilir hale getirme amac

ta yan (Güvel, 2002, s.23) sigortan n bir emniyet ve tasarruf arac  olmas , kredi

sa lamay  kolayla rmas  ve sermaye birikimine de arac  olmas  (Bozer, 1981, s.5),

toplumsal dayan may  ve güveni sa lamas , giri imcilerin kararlar  etkilemesi,

rizikolara kar  at l tutulmas  gerekecek sermaye miktar  en aza indirmesi, mal ve

hizmetlerin fiyatlar n daha gerçekçi olu mas na katk da bulunmas , sosyo-ekonomik

zararlar  önlemesi, uluslararas  ekonomik ili kilerin ve ticaretin geni lemesine yard m
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etmesi, ekonomi içinde önemli bir yeri olmas  nedeniyle vergi kazand rmas  gibi çok

say da faydas  bulunmaktad r (Güvel, 2002, s.29-30).

Sigorta, risk yönetimi aç ndan u i levleri yerine getirmektedir

(www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp):

-Giri imcilerin üstlendikleri risklerin bir k sm  payla mak suretiyle daha cesur

at mlar gerçekle tirilmesini te vik eder.

-Riskler için fon ay ran muhafazakar üretim politikalar n yerini ça da  risk

yönetimi uygulamalar na b rakmas  sa lay p, bu fonlara ba  sermayeyi kullan labilir

lar.

-Krediye ihtiyaç duyan müte ebbise varl klar  sigorta ettirip, menfaatini ipotek

olarak sigorta irketine devretmesi kar nda uygun kredi imkan  sa lar

Sigortac k faaliyetlerinin amac , sigortalanmas  mümkün olan risklerin

meydana gelmesinden kaynaklanan  zararlar n teminat alt na al narak maddi varl klar n

kayb  önlemek, mali sorumluluklar n kar lanmas  temin etmek, hayat sigortalar nda

ölüm halinde sigortal n ailesine ya da lehdar na, hayatta kalma halinde ise  sigortal ya

güvence ve koruma sa lamakt r. Sigorta irketleri bu amaçlar  gerçekle tirmek üzere,

piyasan n mevcut ve de en  gereksinmelerine uygun yeni ürünler geli tirmek ve hasar

halinde tazminat ödemek suretiyle hizmet fonksiyonlar  yerine getirirler.

Sigortac k faaliyetlerinin bireysel yada i letme baz ndaki i levleri mikro

düzeyde fonksiyonlar, ülke ve dünya ekonomisi ölçe inde kalk nmaya olan etkileri ise

makro düzeyde fonksiyonlar olarak de erlendirilmektedir. Zira sektör önemli bir

tasarruf birikimi yaratmak suretiyle, sosyo-ekonomik kay plar  azaltmakta, vergiye

kaynak olu turmakta, genel refah düzeyini yükseltmekte ve uluslararas  ekonomik

ili kilerle ticareti art rmaktad r. Ayr ca hasarlar n yol açt  zarar n sigorta irketlerince

kar lanmas , devleti vergi kayb ndan kurtararak, dolayl  da olsa kamuya fon

yarat lmas  güvence alt na almaktad r.

Ekonominin di er sektörlerine k yasla sigorta sektöründe mikro ve makro

düzeyde i levlerin birbirine daha fazla kar  olmas , bu sektörün do as n bir gere i

olarak kar za ç kmaktad r. Bu çal man n bir çok a amas nda görülebilece i gibi,

sigortac n mikro düzeyde fonksiyonlar  yerine getirmek için gösterilen çabalar,

ülke ekonomisine itici bir güç sa layarak ulusal geli meyi motive etmektedir.

http://www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp):
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Dünyan n tüm geli mi  ekonomilerinde lokomotif rol üstlenen sigortac k,

sanayile mekte olan ekonomilerin en dinamik sektörlerinden birisidir. Gelir seviyesi

dü ük olan ülkelerin ekonomilerinde a rl  hissedilmeyen sigorta sektörü, ülkenin

gelir seviyesi yükseldikçe ekonomik kalk nma içerisinde önem kazanmaya

ba lamaktad r. Ekonominin geli mi lik düzeyi artt kça sigortac n yayg nla aca ,

sigorta kavram  toplumda yerle tikçe ekonomik geli menin ivme kazanaca  genel bir

kural olarak kabul edilmektedir.

Sigortac n en etkin fonksiyonu, fon yaratmak ve yarat lan fonlar  çe itli

yat m enstrümanlar  vas tas  ile ekonomiye kazand rmakt r. Sigorta sektörünün

yönetti i fonlar, sigortal n gönüllü tasarruflar yla yarat lmakta, toplanan primler mali

kesime aktar larak rasyonel alanlarda yat mlara yönlendirilmektedir. Geli mi

ülkelerin en büyük kurumsal yat mc lar  aras nda yer alan sigorta irketlerinin fonlar ,

teminat hesaplar nda ve hayat fonlar nda birikmektedir.

Sigortac k faaliyetleri sayesinde biriken büyük montanl   fonlar, günümüzün

geli mi  ülkelerinin kalk nmalar nda dinamik bir rol oynam r. Kalk nma h  ile

kapital birikimi aras ndaki ili kiden kaynaklanan bu dinamik rol sayesinde, ekonomik

büyümenin yaratt  parasal büyüme yat mlara kanalize edilmektedir. Mal ve hizmet

üretimini artt rarak harcamalar  dengeleyen bu etkinin do al ve en önemli sonucu,

fiyatlar genel seviyesindeki art n önlenmesidir (www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp).

2.4. Sigortac n Tarihsel Geli imi

Sigortac n tarihsel geli imi, dünya ve ülkemiz aç ndan ele al narak

incelenmi tir (www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp).

2.4.1.Dünyada sigortac k

Dünyada sigortac a benzer ilk uygulamalara günümüzden yakla k 4000 y l

önce Babil’de rastlanmaktad r. Zaman n ticaret merkezi durumundaki Babil’de, kervan

tüccarlar na borç veren sermayedarlar, kervanlar n soyulmas  veya fidye ödeme

durumuyla kar la malar  halinde tüccarlar n borçlar  silmekte, buna kar k borcu

tüccarlardan geri ald klar  zaman, ta klar  riskin kar  olarak ana borç miktar

üzerinden bir miktar para almaktayd lar. Bu olay daha sonra Kral Hammurabi taraf ndan

yasalla ld . Hammurabi Kanunlar ’n n en büyük özelli i haydutlar n sald na

http://www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp).
http://www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp).
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rayan kervanlar n zararlar n bütün di er kervanlar aras nda payla lmas

öngörmeseydi. Bu, tehlike payla mas n kara ta mac ndaki ilk örne idir.

M.Ö. 600 y llar nda Hindular sigorta özelli i ta yan kredi anla malar  yapmaya

ba lad lar. Basit içerikli bu anla malar, toplumlardaki sigorta dü üncesini geli tirerek

sigortac kta ilk ad mlar  ortaya koymas  bak ndan önem ta maktad r. Bu tür kredi

anla malar  ortaça da da geli erek deniz ödüncü ve nakliyat sigortalar n temelini

olu turmu lard r.

Sonralar  sigortaya daha yak n uygulamalar özellikle deniz ticaretinin geli ti i

yerlerde görülmektedir. lk denizci uluslardan Kartacal lar, Romal lar, Yunanl lar

aras nda, geminin ta  yük üzerine borç verip geminin limana varamamas  riskini

ta yan ve gemi salimen limana döndü ünde, hem verdi i borç miktar , hem de

ta  riziko kar  faiz niteli inde önemli pay alanlar bulunmaktayd . Al nan bu

faizlerin yüksekli i Kilise taraf ndan ho  görülmeyip, bir süre sonra da yasakland .

Büyük olas kla bu yasak, olabilecek tehlikelere kar  önceden bir prim alma biçimine,

dolay yla da sigorta fikrinin do mas na yol açt .

Prim esasl  sigorta yakla k M.S. 1250 y llar nda Venedik, Floransa ve Cenova

ehirlerinde görüldü. Gene de bugünkü anlamda sigortadan söz edilebilmesi için 14.

yüzy  beklemek gerekti. Ekonomik ko ullar n de mesi ile ticaret, 14. yüzy ldan

ba layarak çok önemli geli meler gösterdi. O devirde deniz ticaretinde en ileride

bulunan talya’da sigortaya gereksinim duyuldu ve deniz sigortas  kavram  da ilk defa

burada ortaya ç kt . lk sigorta poliçesi olarak kabul edilen mukavele 23 Ekim 1347

tarihini ta maktayd  ve talya’n n Cenova Liman ’ndan Mayorka’ya “Santa Clara“ adl

geminin yükünü temin etmek amac yla düzenlendi. lk sigorta irketi de 1424 y nda,

yine Cenova ehrinde kuruldu. Sigorta konusunda ilk kanuni mevzuat ise 1435 y nda

yay nlanan Barselona Ferman ’yd . talya’daki ba lang çtan sonra, deniz sigortalar n

özellikle 18. yüzy lda ngiltere’de geli ti i görülmektedir.

Denizde ba lay p geli en sigortac k, daha sonralar  hayat sigortas  fikrinin

do mas na neden oldu. Gemi ve yükünün sigorta edilebilmesi, kaptan, yolcular ve

tayfalar n da sigorta edilebilmesi fikrini getirdi. 17. yüzy lda bir talyan bankeri olan

Tonti’nin getirdi i “Tontines” denilen sistemde, belirli ki iler biraraya gelerek,

belirlenen bir süre için ortaya belirli bir para koymakta, süre sonunda hayatta kalanlar

paray  aralar nda payla maktayd . nsanlar n ço u, kendilerinin ba kalar ndan daha çok



71

ya ayacaklar na inand klar ndan epey ra bet gören bu sistemde ölenlerin maddi kayba

rad klar  dü ünülerek, öngörülen süreden önce ölenler için de, ölüm rizikosu kar

prim ödenmesi öngörüldü. Ve hayat sigortalar na bir geçi  de bu ekilde ba lad .

17. yüzy n ikinci yar  sigortac n geli mesine yol açan iki önemli olaya

sahne olmu tur. Bunlardan ilki sigortac kta istatistik metod ve tekni inin uygulanmaya

ba lamas  ( htimal Hesaplar ), ikincisi ise 2 Eylül 1666 tarihinde Londra’da meydana

gelen ve dört gün sürerek 13.000 evle 100 kilisenin kül olmas na yol açan büyük

yang nd r. Kara sigortalar n do mas na neden olan bu olay, halk üzerinde büyük etki

yarat p böyle felaketlerin sonuçlar na kar  önlem al nmas  fikrini do urdu. Geli en bu

fikirden hareketle 1667 y nda “ Fire Office (Yang n Bürosu)” kurulmas ndan sonra

1684 y nda buna rakip bir ortakl k eklinde ortaya ç kan ilk yang n sigorta irketi

“Friendly Society” faaliyete geçti. 1688 y nda ngiltere’de Lloyd’s’un temellerinin

at lmas yla sigortac kta yeni bir dönem ba lad . Londra’da bulunan ve Edward Lloyd

ad nda bir ki inin i letti i kahvehane, gemi sahipleri, i  adamlar  ve tüccarlar n deniz

ticaretine ili kin bilgi al veri inde bulunduklar  bir mekan olmu tur. Burada sefere

kan bir gemi veya geminin yükü üzerine teminat veren ki iler, “Underwriter” s fat yla

belgeler düzenleyerek faaliyette bulunmaya ba lam lar ve yine bu ki iler Edward

Lloyd’un ölümünden sonra, kendi aralar nda Lloyd’s ad nda bir topluluk kurmu lard r.

Lloyd’s 1871 y nda ngiltere Parlamentosu’nun ç kard  bir kanunla Birlik haline

getirilmi tir. Lloyd’s ilk y llar nda sadece deniz sigortalar  sahas nda faaliyet

gösterirken sonralar  kara sigortalar  sahas na da geçmi  olup, günümüzde her türlü

sigortan n yap labildi i bir kurulu  haline gelmi tir. Lloyd’s, dünyada ba ka benzeri

olmayan, tamamen kendine mahsus bir sigorta kurulu udur. Lloyd’s bir sigorta irketi

olmay p, sigorta teminat  veren ah slar n olu turdu u bir topluluk, bir birlik ve ayn

zamanda dünya gemicilik istihbarat  konusunda bir merkezdir. Lloyd’s’un en belirgin

özelli i Lloyd’s üyelerinin bütün varl klar yla sorumluluk ta malar  ve hiç bir zaman

sigortal  ile do rudan temas etmemeleri, ili kinin “Broker” denilen arac  ki i veya

firmalarla temin edilmesidir. Brokerlar Lloyd’s ile çal abilmek için buraya

kaydolmakta ve mü terinin gerek sigorta gerekse tazminat alma i lerini takip

etmektedirler.

Modern sigortac n do una deniz, kara sigortac na yang n, kaza

sigortac na tren kazalar  ile ili kin bireysel kazalar öncülük ederken, sanayinin
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geli mesiyle ya anan büyük teknik hasarlar, mühendislik sigortalar n geli imine yol

açm r.

20. yüzy n ba lar nda sigorta irketleri her türlü sigorta ihtiyac na cevap

verebilecek ekilde örgütlenmelerini tamamlam  kurulu lar olarak etkin hizmet

verebilecek düzeye ula lard r.

2.4.2.Türkiye'de sigortac k

Türkiye’ de 19. yüzy n ikinci yar ndan önce sigortac ktan söz etmek pek

mümkün de ildir. Baz  Anadolu köylerinde bu tarihten önce gereksinme halinde yard m

sa lamak, halk n u rayaca  zarar  kar lamak amac yla sendikalar kuruldu u, esnaf

kurulu lar n ölüm ve hastal k durumlar nda üyelerine yard m amac yla örgütlendikleri

bilinmekteyse de bunlar gerçek anlamda sigorta olmay p, güvenlik, yard mla ma, sosyal

dayan ma dü üncesi ile olu turulmu  kurulu lard . Bunlar da birkaç köye özgü kalm ,

Anadolu’ ya yay larak bir geli me gösterememi lerdir.

Avrupa’daki sigorta konusunda kaydedilen önemli geli melere kar n, Osmanl

toplumunun sosyal özellikleri, dini ortam ve mali düzen buradaki geli imi engellemi tir.

19. yy’ n ikinci yar nda meydana gelen yang nlar ve bunlar n sonucunda u ran lan

büyük hasarlar, sigorta hakk ndaki olumsuz dü ünceler üzerinde az da olsa etki yapm

ve sigortan n do mas na neden olmu tur. Özellikle, 1870 yaz nda Beyo lu’ndaki

yang nda (Büyük Pera Yang  ) çok say da i yeri, ev, cami ve kilisenin yanmas , bu

bölgede daha çok yabanc  ve yabanc larla ili kide olan zenginlerin oturmas  sigortan n

geli me sürecini h zland rm r.

1872 y nda ngiliz sigorta irketleri, açt klar  temsilciliklerle Türkiye’de ilk

sigortac k faaliyetlerini ba latm r. ngilizler’ den sonra Frans zlar da Türkiye’ye ilgi

göstermi ler ve 1878 y nda ilk Frans z irketi faaliyetlerine ba lam r. Bundan sonra

Almanya, talya, sviçre gibi yabanc  ülkelerin sigorta irketlerinin çal malar  ile

sigortac k geni lemeye ba lam r. Bu irketler, duyulan gereksinimi kar lamakla

beraber, o tarihlerde sigorta irketlerinin kurulu unu ve sigorta faaliyetini düzenleyen

devlet denetimini öngören kanunlar n, hatta bu konuya de inen bir hükmün dahi

bulunmay  nedeniyle tamamen denetimsiz bir biçimde çal arak, diledikleri gibi

hareket edip, merkezlerinden ald klar  talimatlarla i lem yapm lard r. Poliçelerini

ngilizce veya Frans zca düzenleyerek, anla mazl k durumunda da dava mercii olarak
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Londra mahkemelerini veya ilgili irket merkezinin bulundu u yerel mahkemeleri

göstermi lerdir. Diledikleri zaman sigorta poliçelerini iptal etmi lerdir.

Hukuki mevzuat ve denetimden yoksun, tamamen yabanc lara özgü bir çal ma

alan nda ilk y llarda sigorta irketleri adlar  duyurmak, sigorta dü üncesinin

yay lmas  sa layarak portföylerini geni letmek amac yla vaatlerini yerine getirip,

hasar ödemede dürüst davranm lard r. Ancak zaman geçtikçe, sigortac lar n istedikleri

gibi çal malar  ve Kapitülasyonlar n kendilerine sa lad  geni  olanaklar

kullanabilmeleri, bu irketlere Türkiye’ de kolayl kla çok para kazanabilecekleri

izlenimini vermi tir. Bu durum, k sa zamanda çok fazla sigorta irketinin çal mas na,

sigorta ahlak n bozulmas na, haks z rekabet ve ekspertiz suistimallerine yol açm r.

Dürüst tüccarlar bundan olumsuz yönde etkilenmelerine ra men hiçbir denetim

olmay  yüzünden sigorta irketleri uzun süre en normal yang n hasarlar  bile

ödemekten kaç p, sigortal lar n hak ve hukukunu hiçe sayan bir biçimde davranmay

sürdürmü lerdir  (www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp).

Bu ortam içinde 1893 y nda Osmanl  Umum Sigorta irketi ilk yerli sigorta

irketi olarak çal maya ba lam r. Bunu izleyen y llarda sigortac n düzene

sokulabilmesi için yabanc irketler aras nda birlikte hareket etme e ilimi belirmi tir. 12

Temmuz 1900 tarihinde 43’ü yabanc  olmak üzere 44 sigorta irketi biraraya gelerek

sabit bir yang n tarifesi belirlemi tir. Bu Türkiye’deki ilk sigorta tarifesidir.

Tarife ile birlikte, Yang n Sigorta irketleri’nin Sendikas  ad nda bir örgütün

olu turulmas  ve sürekli bir denetim kurulunun bulunmas  karar  al nd . Londra’da

bulunan Fire Office Committee’nin emirleriyle çal malar  yürüten sendika taraf ndan,

yang nlara zaman nda yeti erek büyümesini önlemek, yang n nedenlerini ara rmak

üzere Fasman adl  bir örgüt kurulmu tur. Denetim mekanizmas  ve içeri i

geli tirilmi tir.

Sendikan n bu olumlu çal malar na ra men çal an irketlerin tamam

sendikaya girmemi  ve haks z rekabet yapmaya, al nan kararlar n tersine davranmaya

devam etmi tir. 1908 ve 1914 y llar nda, kanunlarda yap lan de iklerle yabanc

irketler kontrol alt na al nmaya çal lm r. 1914 y ndaki kanunla yabanc irketler

teminat göstermeye ve vergi vermeye zorunlu tutulmu tur. Sendikan n ad  ise

“Türkiye’de Çal an Sigorta irketleri” olarak de tirilmi tir. Bu yeniliklerle yabanc

irketler Türkler ile ortakl k kurma yoluna gitmi tir.

http://www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp).
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Cumhuriyetin ilan na kadar tümü yerli sermaye ve teknisyenlerle i letilen bir

sigorta kurulu u bulunmad  görülmektedir. Cumhuriyetin ilan yla birlikte sigorta

alan nda gerek yasal, gerekse kurumla ma aç ndan büyük ad mlar at lm r. 1924

nda Türkçe’yi kullanma zorunlulu u getiren yasa ile, poliçelerin ngilizce ve

Frans zca düzenlenmesine son verilerek,  ayn  y l Sigortac lar Kulübü kurulmu tur.

1927 y nda Sigortac n ve Sigorta irketlerinin Tefti  ve Murakabesi hakk ndaki

kanun yürürlü e girmi tir. Yerli ve yabanc  sigorta irketlerinin denetlenmesi, döviz

n önlenmesi amac  ta yan bu kanunun ç yla sigortac k geli meye, yerli

sermaye ile kurulan irketlerin say  artmaya ba lam r. Bunu izleyen iki y l boyunca

gerekli haz rl k ve incelemelerin yap lmas  sonucu i letme hakk n Türkiye  Bankas

A. ’ye ait olaca  bir anonim irket kurulmas na karar verilmi tir. Böylece 1929 y nda

Milli Reasürans T.A.  faaliyete geçmi tir. Bu tarihten itibaren Türkiye’de reasürans

tekeli ba lam  ve ülkedeki yerli-yabanc  bütün sigorta irketleri toplad klar  primlerin

bir k sm  Milli Reasürans’a devretmeye zorunlu tutulmu tur. Hemen hemen dünyada

kurulan ilk reasürans tekeli olan Milli Reasürans önce çe itli tepkiler gördüyse de

suistimalleri önlemek, haks z rekabetin kakmas  ve ödemelerin zaman nda

yap lmas  sa lamak gibi yanlar yla Türk sigortac n geli mesinde olumlu rol

oynad , halk n sigortaya olan güvenini art rm r.

Bu geli melerin paralelinde 1939 y nda sigorta irketleri Ticaret Bakanl ’na

ba lanm r. Sigorta sektörünü ciddi bir biçimde ele alan 7397 say  Sigorta Murakabe

Kanunu ise 1959 y nda yürürlü e girmi tir. 1987 y nda yürürlü e giren 3379 say

yasa ile 7397 say  yasada, yasal alandaki bo luklar  doldurmak, sigorta irketlerini

mali yönden geli tirmek ve sigorta arac lar n durumunu yeniden düzenlemek amac yla

önemli ve köklü de ikler yap lm r. Bu kanun, sigorta ile ilgili organlar ve

faaliyetlerini düzenleyen yönetmelikler ç kar lmas  öngörmü tür. Sigorta irketleri

Hazine ve D  Ticaret Müste arl ’na ba lanarak mali yap n bir parças  olarak kabul

edildiler. 1 May s 1990 tarihinden itibaren Kaza Sigortalar  (zorunlu sigortalar hariç),

Mühendislik Sigortalar  ile Zirai Sigortalarda; 1 Ekim 1990 tarihinden itibaren de

Yang n ve Nakliyat sigortalar nda da Serbest Tarife Sistemine geçilmi tir

(www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp).

Zaman içerisinde yeni kurulan sigorta irketlerinin say  artarken, sigorta

taleplerinin ayn  ölçüde artmamas , ayr ca prim tahsilat nda ya anan sorunlar

http://www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp).
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dolay yla, 1993 y ndan itibaren ç kar lan Kanun Hükmünde Kararnameler ile 7397

say  Kanunda birtak m düzenlemelere gidilmesi ihtiyac  duyulmu tur. 1 Ocak 1995

tarihinden itibaren sigorta primlerinin tahsili sorununa çözüm getirilmesi amac yla,

primlerin acente cari hesaplar  üzerinden takibi sistemi yürürlükten kald larak, poliçe

baz nda takip sistemi uygulamaya konulmu tur.

2000 y nda, 1999 depremlerini takiben meskenler için zorunlu hale getirilmi

bulunan deprem sigortalar  yürütmek üzere tesis edilen "Do al Afet Sigortalar

Kurumu" (DASK) Pool'u tesis edilerek yönetimi be  y ll k bir süre ile bu konuda

deneyimli Millî Reasürans T.A. .’ne verilmi tir. Di er taraftan Türkiye'de 23.07.1927

tarih ve 1160 say  Yasa ile ekillendirilmi  zorunlu reasürans devri 31.12.2001'de sona

ermi tir. 28 Mart 2001 tarihinde kabul edilen “Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yat m

Sistemi Kanunu” ile kurulan bireysel emeklilik sistemi  27 Ekim 2003 y nda faaliyete

geçmi tir.

Avrupa Birli i uyum süreci de gözönüne al narak, özellikle di er ülkelerde

kullan lan farkl  sigorta terimleri nedeniyle olu an tüketici uyu mazl klar n h zl  ve

ucuz ekilde çözülmesi, önceki sigorta kanununda bulunan bo luklar n giderilmesi

amac yla düzenlenen “Sigortac k Kanunu” 14 Haziran 2007 tarihinde Resmi

Gazete’de yay nlanarak,  yürürlü e girmi tir (Sigortac k Bes Faaliyet Raporu-2006).

2006 y  itibariyle, ülkemizde toplam 53 sigorta irketi faaliyette bulunmaktad r.

Bunlar n, 10’u hayat, 10’u hayat/emeklilik, 1’i emeklilik, 31’i hayat-d , 1’i de

reasürans irkettir. 2006 y l sonu itibariyle sigortac k ve bireysel emeklilik sektöründe

mevcut 53 irketten 24’ü do rudan veya dolayl  olarak yabanc  ortakl r. Ödenmi

sermaye içinde yabanc  sermayenin pay  hayat d  sigortac k alan nda % 19 iken,

hayat/emeklilik alan nda bu oran % 34’e yükselmektedir. Yabanc  ortakl irketlerin

toplam prim üretimi içindeki pay  % 53 iken, bu oran hayat sigorta irketlerinde % 61’e

kmaktad r. Türkiye’de sigorta potansiyelinin yüksek olmas  ve sigortac k ve bireysel

emeklilik sektörünün son y llarda gösterdi i h zl  geli im yabanc  yat mc lar  Türk

sigortac k piyasas na yöneltmektedir. Ülkelerinde sigortal k oran  üst s na

yakla  yabanc  yat mc lar n, Türkiye de dahil olmak üzere geli mekte olan

ülkelerde yat m yapmaya yönelmesi, ülkemiz sigortac k sektöründe 2006 y nda

ba layan hareketlenmeyi 2007 y nda da devam ettirmektedir (Sigortac k Bes Faaliyet

Raporu-2006).
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2.4.3. Özel sigortalar n tarihsel geli imi

Özel sigorta, sosyal güvenlikle ilgili bir yöntem olarak ortaya ç kmam  olmakla

beraber, zaman içerisinde bu maksatla kullan lmaya ba lanm r (Ar , 1999, s.76).

Özel sigortalar ilk olarak, mal ve e yalar n maruz kalabilece i tehlikelere kar  güvence

sa lamak için tesis edilmi tir.

Sosyal güvenlik aç ndan özel sigortadan yararlanma dü üncesi ilk olarak 19.

yüzy lda ngiltere’de ortaya ç km r (TOBB,1994, s.22). Bir sigorta irketi, çal an

ki ileri haftal k olarak ödenen prim kar nda ölüm ve ya a kar  sigorta ettirmeye

ba lam  ve bu uygulama ngiltere’den sonra di er Avrupa Ülkelerine ve ABD’ye h zla

yay lm r. lk özel emeklilik programlar  1875’te ABD’de Amerikan Demiryolu

irketi taraf ndan kurulmu  olmakla birlikte as l geli im süreci 1929 Dünya Buhran

sonras nda olmu tur. Bu dönemde kamu sosyal güvenlik sistemlerinin yetersizli i,

çal an n sosyal güvenlik sorumlulu unun i veren taraf ndan payla lmas  gerekti i

fikrini do urmu tur. 1940’lardan itibaren Avrupa’da da yayg nl k kazanan özel

emeklilik programlar ngiltere, Hollanda ve sviçre gibi baz  ülkelerde ABD’nin önüne

geçmi tir ( entürk, 2000, s.37-38). Özel sigortalar n ölüm ve ya k sigortas ndan

sonra hastal k rizikosunu kar layan türü de ortaya ç km r. ngiltere’de 1885’te özel

bir sigorta irketi taraf ndan hastane günlük ücreti teminat  verilmi , 1910’da söz

konusu teminata ilave olarak hastane ücretlerinin belirli bir yüzdesinin ödenmesi

öngörülmü , 1930’da bu durum geni letilerek hastane d nda yap lan tedavileri de

kapsamaya ba lam r (Yücel, 1991, s.10).

Almanya’da da sosyal güvenli in sa lanmas nda, sosyal sigortalardan önce özel

sigortalardan yararlan lm r. Özel sigorta uygulamalar , sosyal sigortalar n özelliklerini

önemli ölçüde etkilemi  hatta belirlemi tir. Ancak özel sigortalar, sosyal sigortalara

yapt klar  etki d nda sosyal güvenlik aç ndan fazlaca bir önem ta mam r (Dilik,

1989, s.32). Sendikalar n öncülük etti i hastal k ve ölüm hallerinde yard m sa layan

kar kl  yard mla ma sand klar n yetersiz kalmas  sonucu ortaya ç kan ve prim

kar  sosyal güvenlik garantisi veren özel sigortalar, sadece çal an ve gelir sahibi

olanlar  kapsam na ald ndan geni  toplum kesimlerine sosyal güvence vermekte

yetersiz kalm r (Alper, 2000, s.11). Yani; önce özel sigortalardan yararlan lmaya

çal lm  ancak ba ar  sa lanamay nca sosyal sigortalara do ru gidilmi tir

(Mollamahmuto lu, 1999, s.99).
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Ülkemizde özel sermayeli ilk Türk sigorta irketi olan Do an Sigorta 1942’de

kurulmu tur. 1944’de Halk Sigorta, 1945’te Destek Reasürans, 1948’de Türkiye Genel

Sigorta, 1950’de nan Sigorta, 1955’te eker Sigorta, 1957’de Güne  Sigorta, 1958’de

Birlik Sigorta ve Ray Sigorta, 1959’da Ba ak Sigorta ve Cihan Sigorta, takip eden

llarda da çok say da sigorta irketi hizmete ba lam r (Güvel ve Güvel, 2002, s.35).

1980’lerde ülke ekonomisinde izlenmeye ba layan liberalle me politikalar  ile birlikte

sigorta sektöründe Sigorta Murakabe Kanunu yeniden düzenlenerek güncelle tirilmi tir.

1997 y  sonunda Türk ve yabanc  olmak üzere hayat ve hayat d  olmak üzere toplam

59 adet sigorta irketi faaliyet göstermeye ba lam r (Çiçek, 1998, s.75).

2.5. Sigorta Türleri

Sigortalar, çe itli aç lardan s fland labilmektedir (Ku çu, 2002). Genel

olarak, sosyal sigorta ve özel sigorta olmak üzere iki s fland rma yap lmaktad r.

2.5.1. Sosyal sigortalar

Sosyal sigortalar 4 ba k alt nda incelenmektedir (ww.tisk.org.tr/yayinlar.asp).

Birincisi, malullük, çal ma s ras nda çal an ki inin çal ma gücünün k smen

veya tamamen kayb  ile i  göremezlik halinin süreklilik kazanmas  ve eski i ini bir daha

yapamaz duruma gelmesidir. Ölüm, sigortal  için bir sosyal güvenlik riski olmamakla

beraber bakmakla yükümlü oldu u ki iler aç ndan çok önemli bir risktir. Söz konusu

riskin ortaya ç kard  gelir kayb  ve gider art lar na kar  gelir garantisi sa lamak

amac yla bu sigorta dal  kurulmu tur.

kincisi, hastal k ve anal k sigortas r. Her insan n günlük ya am nda oldu u

kadar, çal an n da günlük ya am nda önemli bir risk olan ve ki inin fizyolojik ve ruhi

bak mdan sa kl  olmama hali olarak bilinenen hastal k, ki inin çal ma gücünün ve

çal ma yeterlili inin kayb na sebep oldu undan, ki iyi hem gelir kayb na u ratmakta

hem de yeniden çal ma gücünü kazanmas  için tedavi ve rehabilite edilmesini

gerektirmektedir. Bu yönüyle hastal k sigortas , hastalanan sigortal ya veya onun

bakmakla yükümlü oldu u bireylere iyile melerini sa lamak için; bir taraftan sa k

yard  veren, di er taraftan da sigortal ya i  göremedi i zamanlarda para yard

yapan bir sosyal sigorta türüdür. Anal k da kad nlar için hastal k gibi geçici bir süre i

göremezli e sebep olan sosyal risklerindendir. Do uma ba  olarak orta ç kan sosyal

güvenlik ihtiyac n kar lanmas  için anal k sigortas  kurulmu tur.
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Üçüncüsü, i  kazas  ve meslek hastal klar  sigortas r.  kazas ; sigortal n

yerinde bulundu u s rada, i veren taraf ndan yürütülmekte olan i  dolay yla,

sigortal n i veren taraf ndan görev ile ba ka bir yere gönderilmesi yüzünden as l i ini

yapmaks n geçen zamanlarda, emzikli kad n sigortal n çocu una süt vermek için

ayr lan zamanlarda, sigortal n i verence sa lanan bir ta tla i in yap ld  yere toplu

olarak götürülüp getirilmeleri s ras nda sigortal  hemen veya sonradan bedence veya

ruhça ar zaya u ratan olayd r. Meslek hastal  ise; sigortal n çal ld  i in

niteli ine göre tekrarlanan bir sebeple veya i in yürütüm artlar  yüzünden u rad

geçici veya sürekli hastal k, sakatl k veya ruhi ar za halleridir.  kazas  ve meslek

hastal klar  sigortas , geçici veya sürekli gelir kayb na u rayan sigortal ya ya da onun

yak nlar na yard mlar sa lamaktad r.  kazas  ve meslek hastal , i  kazas n ani bir

olay sonucu, meslek hastal n ise yava  yava  ortaya ç kmas  bak ndan birbirinden

ayr lmaktad r.

Son olarak, modern toplumlar n en önemli sosyal siyaset sorunlar n ba nda

gelen i sizlik; çal ma istek ve yetene ine sahip olup, mevcut ücret ve çal ma

ko ullar na göre eme ini arz etti i halde uygun bir i  bulamayan ki ilerin durumunu

ifade etmektedir. Ça da  toplumlarda ücret, ba ml  çal anlar n tek geçim kayna

olu turmaktad r. Ücrete hak kazanmak için bir i te çal mak gerekmektedir. Ancak

bireyler baz  zamanlarda i lerini kaybetmekte ve geçimlerini sa lamakta maddi

nt lar ya amaktad r. sizlik; hastal k, ya k ve malullük halinde oldu u gibi

çal ma gücünü etkilememekle beraber, ki i iradesi d nda gelir sa lay  i te

çal amamakta ve sosyo-ekonomik risklerle kar  kar ya kalmaktad r. te bu risklerin

önüne geçmek amac yla kurulan i sizlik sigortas , sigortal ya i sizlikten kaynaklanan

gelir kay plar  belli bir süre ve miktarda telafi etmeyi garanti etmektedir. sizlik

sigortas , sosyal sigortalar n kar lad  en son risklerden olmakla beraber, sosyal

güvenlik içinde gittikçe önem kazanan bir kol haline gelmektedir.

2.5.2. Özel sigortalar

Sosyal güvenlik yöntemi olarak kullan labilen özel sigortalar, temelde sosyal

sigortalar  ikame edici olarak de il, tamamlay  olarak faaliyet göstermektedirler.

Çal anlar n ya k hallerinde temel güvencesi olan sosyal sigortalara ek olarak

güvence sa layan özel sigorta uygulamalar  giderek önem kazanmaktad r (T SK, 1994,
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s.42). Bunun sebeplerinin ba nda, sosyal sigorta sistemindeki reformlar sonucu sigorta

edinimlerinin düzeyinin dü ürülmesi gelmektedir. Uzun süren tart malar sonucunda

pek çok ülkede zorunlu kamu emeklilik programlar n yanlar nda zorunlu veya gönüllü

özel emeklilik programlar na dayal  bir sistem olu turulmas  fikri uygulamaya geçmi tir

(Gülo lu, 2000, s.113). Çe itli yöntemlerin kullan ld  tamamlay  özel sigorta

sistemlerinde güvence; ya i veren taraf ndan sa lanmakta, ya ba ms z yard m

sand klar nca sa lanmakta ya da hayat sigortas  yapan bir irkete i çilerin

sigortalanmas eklinde olmaktad r.

Özel sigortalar, çe itli türlerde s fland lmakla beraber uzun vadeli sigorta

aç ndan genel olarak, hayat sigortas  ve bireysel emeklilik sigortas  olmak üzere iki

türde s fland lmaktad r. Hayat sigortac  ad  alt nda sa k, kaza, ya k,

malullük, ölüm vb. risklere kar  sigorta yap lmaktad r. Özel sigortalar n di er bir türü

olan bireysel emeklilik ile bireylerin hem tasarruf yapmalar  te vik edilmekte hem de

belli ko ullar  sa layan bireylere emeklilik hakk  tan nmaktad r

(http://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=1117).

2.5.2.1. Bireysel emeklilik

Sosyal güvenlik sistemleri içinde, bireysel tasarruf esas na dayal  bireysel

emeklili in özel bir yeri ve önemi vard r. Temel sosyal sigorta kurumlar , gelirin

yeniden da na ve sigorta fonksiyonuna a rl k verdi inden, tasarruf fonksiyonunu

tam olarak yerine getirememektedir. Primlerin ve ayl klar n belirlenmesinde getirilen

rlamalar nedeniyle, daha çok prim ödeyerek daha çok sosyal güvenlik garantisi

sa lamak isteyenlere cevap verilememektedir. Tamamlay  sosyal güvenlik kurumlar

bu eksikli in giderilmesi için, bireysel farkl klar  dikkate alarak ve tasarruf

fonksiyonuna öncelik vererek, temel sosyal güvenlik kurumlar n sa lad  sosyal

güvenlik garantisinin üzerine ek bir garanti sa lamay  amaç edinmektedir. Söz konusu

amaç do rultusunda, emeklilik dönemlerinde de bireylerin çal ma hayat ndayken sahip

olduklar  gelir seviyesini korumak veya sosyal güvenlik kurumlar n sa lad  gelir

seviyesinin daha üstünde bir hayat standard  sa lamak için sosyal sigortalar

tamamlay  nitelikte bir tak m düzenlemeler yap lmaktad r (Ekin, vd., 1999, s.137).

Bireysel emeklilik, en geli mi  ve en kapsaml  tamamlay  sosyal güvenlik

vas talar  olarak bireysel tasarruf esas na dayand  ve ferdi inisiyatife çok önem

http://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=1117).
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verdi inden;, modern sosyal güvenlik kurumlar n e itleyici düzenlemelerinin olumsuz

sonuçlar n ortadan kald lmas na yard mc  olmaktad r. Bireysel emeklilik sisteminde

bireylerin sosyal güvenlik ihtiyac , devletin önderli inde kurulan ve denetlenen fakat;

özel sektör taraf ndan i letilen, sigorta tekni ine dayal  ve bireysel katk larla olu turulan

bir fonla sa lanmaktad r.

2.5.2.2. Hayat sigortas

Hayat sigortas ; insanlar n bireysel olarak önlemekte güçlük çektikleri veya

tümüyle yetersiz kald klar  ölüm, maluliyet, ya k gibi olaylar kar nda, sigorta

süresi sonunda sigortal ya veya yak nlar na, sigorta priminin belli bir süre içinde

ödenmesi art yla tazminat veya gelir sa lama amac yla kurulmu  özel sigorta

türlerinden birisidir. Hayat sigortas ; birey için, sigortal n prim ödemesi kar nda

çe itli güvenceler sa layan bir sigorta sözle mesi; toplum için ise, bir birey veya grubun

ya amlar na ili kin mali riskleri transfer ettikleri ve söz konusu transferler sebebiyle

bunlar n belirsiz mali zararlar  kar lamak için fon biriktirilmesiyle u ra an sosyal bir

araçt r (Akbal k, vd., 1998, s.9).

Ya k halinde kendisinin, ölümü halinde ise geride b rakt  aile bireylerinin

nt ya dü meden hayat  sürdürmesini sa lamaya yönelik güvence veren hayat

sigortas , gerek ya  güvenceye alt na almak, gerekse geride kalan aile fertlerinin

hayatlar  s nt ya dü meden devam ettirme amac yla olsun, bugünden yar na bir

tasarruf sa lamaktad r. Bu nedenle hayat sigortalar , sosyal aç dan bir güvence,

ekonomik aç dan ise bir tasarruf kayna  olarak de erlendirilmektedir. Hayat

sigortalar n hem ki isel güvence sa lamas  hem de fon yaratarak ekonomik geli meye

katk da bulunmas  nedeniyle geli tirilmekte ve de desteklenmektedir. Zira hayat

sigortalar nda, sigortal n ölmesi halinde sigortal n yak nlar  belli miktarda para

ald ndan bir çe it sosyal dayan ma sa lanm  olmaktad r. Böylece hayat sigortalar ,

di er finansal araçlar n aksine toplumun çekirde i olan aileleri beklenmedik risklerin

sonuçlar na kar  korumaktad r. Bireylerin uzun vadeli dü ünmelerini sa layarak plan

yapmalar  sa layan hayat sigortalar  sayesinde bireylerin küçük tasarruflar , zaman

içinde büyük mebla lara ula makta ve söz konusu birikimler portföy da  nedeniyle

yat m riskini azaltmaktad r. Devletin sosyal güvenlik hizmetine ilave emeklilik geliri
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sa layan hayat sigortalar , bu yönüyle kamu sosyal güvenlik sistemini tamamlamaktad r

(Uslu, 1999, s.15, Güvel ve Güvel, 1992, s.134).

Bireylerinin kendi gelirlerinden tasarrufa ay ramad  bölümleri, hayat sigortas

sayesinde belirli aral klarla ve düzenli bir ekilde biriktirilmektedir. Söz konusu

birikimlerin olu turdu u fonlar, geli mi  ekonomilerin en büyük finansman kayna

olu turmaktad r. Bu itibarla hayat sigortalar , ça da  toplumlarda bir yandan bireylerin

geleceklerini güvence alt na almak amac yla onlar n küçük birikimlerini de erlendirip

yönlendirirken, bir yandan da toplad  fonlarla yat mlara yön vermekte ve ülke

ekonomisine büyük yararlar sa lamaktad r. Yani, koruma ve tasarruf fonksiyonlar

bulunan hayat sigortalar n özellikle tasarruf fonksiyonu, uzun vadeli, periyodik ve

düzenli nakit giri i ile güçlü bir fon meydana getirme kapasitesine sahip bulunmaktad r

(Ergenekon, 1998, s.6).

2.6. Hayat Sigortac  ve Önemi

Hayat sigortas , insanlar n ölüm, maluliyet veya muayyen bir süre sonra hayatta

olmalar  gibi çe itli ihtimallerle kar  kar ya bulunmalar  dolay yla ortaya ç kan mali

sorunlara çözüm bulan sigorta akdidir (www.tsrsb.org.tr/yayinlar/asp).

nsan ömrü bak ndan ki inin kar la  durum, ya zaman ndan önce ölüm

veya çok uzun ya amakt r. E er ki i mali kaynaklar  sa layamadan art k çal amayacak

ya a gelmi se, bu uzun ömür onun için sadece bir s nt  kayna  olur.

 Sigortal ya, ihtiyarl nda s nt ya dü meden hayat  sürdürme imkan

sa lamak, ölümü halinde ise, bakmakta oldu u aile fertlerine ayn  imkan  vermek, hayat

sigortas n belli ba  varolu  nedenidir. Gerek sigortal n ihtiyarl  teminat alt na

almak, gerekse onun geride b rakt  aile fertlerine yoksullu a dü meden devam ettirme

imkan  sa lamak durumlar nda, kolayl kla görülece i üzere, bugünden yar na bir

tasarruf söz konusudur. Bu nedenle zaman zaman hayat sigortas n bir sigorta

faaliyetinden çok bir tasarruf faaliyeti oldu u ortaya sürülmü tür. Ancak hayat

sigortas nda da sigortan n risk kar lama prensibi aynen geçerli oldu undan, tasarruf

yönü olsa bile, bu sigorta bran n normal bir sigorta türü oldu u hiç üphe götürmez

bir gerçektir.

Bugün için sigorta sektörü h zl  bir geli me göstermektedir. Bu h za Türkiye’nin

de ayak uydurabilme çabalar  gittikçe artmaktad r. Bu nedenle sigorta irketleri dünyada

uygulanan yöntemleri uygulayabilmek için gittikçe çaba sarf etmekte, bunun paralelinde

http://www.tsrsb.org.tr/yayinlar/asp).
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de hayat sigortac  gittikçe arzu edilen bir konuma gelmektedir. Sosyal ve ekonomik

bir araç olan hayat sigortas  toplum ve fert aç ndan iki ekilde tan mlanabilir.

Toplum aç ndan bak ld nda, hayat sigortas  bir fert yada grubun ya amlar na

ili kin mali riskleri transfer ettikleri sosyal bir araçt r. Bu transferler neticesinde bir fon

birikmi  olur. Bu tan n iki temel unsuru vard r. Birincisi riskin fertten bir gruba veya

bir gruplar toplulu una transferi, ikincisi ise riskin grup üyeleri aras nda

payla lmas r.

Fert aç ndan bak ld nda hayat sigortas , sigorta ettirenin sigortac ya prim

ödemesi kar nda, sigortal  ya k, maluliyet, ölüm gibi risklere koruma amac  ile

teminat alt na alan bir sözle medir.

Koruma ve/veya tasarruf ihtiyac  kar layan hayat sigortas , sosyal refah

düzeyinin yükselticisi olup, ayn  zamanda ekonomik kalk nmay  sa layan önemli

etkendir.

Yoksullu un ve ekonomik az geli mi li in olu turdu u k r döngüyü

parçalamak için sermaye birikimine ihtiyaç vard r. Ekonomik geli me çabas nda

bulunan her toplum sermaye birikimine önem vermek zorundad r. Çünkü dengeli bir

büyüme için gerekli olan ilk unsur kaynaklard r. Kaynaklar ise, sermaye birikimini

gerektirir. Planlanan büyüme h  için gerekli sermaye birikimi ekonomiyi sars nt ya

ratmadan sadece tasarruf ve d  kaynaklar n elde edilmesi ile gerçekle ebilir. Ancak,

geli mekte olan ülkelerde sermaye birikimine olan gerek ve zorunluluk, geli mi

ülkelere göre çok daha fazla kendisini hissettirdi inden, özellikle hayat sigortas ndan

toplanan primler ülke yat na kaynak olabilecek büyük fonlar olu turmaktad r.
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM

3. HAYAT S GORTASI H ZMETLER NDE MARKA DE ER  ÜZER NE

R UYGULAMA

3.1. Konunun Önemi ve Geçmi i

Sigortac k, bir toplumun hem ekonomik hem de sosyal ve kültürel aç dan

geli mi li ini temsil eden önemli hizmet sektörleri aras nda yer almaktad r. Gençlerin

ço unlukta oldu u bir nüfus yap na sahip olan Türkiye, oldukça büyük pazar

potansiyeline sahiptir. Türkiye’de h zl  bir geli me sürecinde olan sigortac k

hizmetleri, rekabetin yo un oldu u dinamik bir sektördür. Ülkemizin kalk nmas nda,

kaynaklar n de erlendirilmesinde ve sosyal geli mi li e katk da bulunmada, bu

sektörün problemlerini belirlemek ve çözüm önerileri geli tirmek oldukça önemlidir.

Sektörün dinamikli i ve büyüme sürecinde olmas  nedeniyle, i letmelerin rekabet

avantaj  yaratabilme çabalar  önemli sorunlardan biridir.

Günümüzde i letmeler rekabette üstünlük sa layabilmek için, somut faydalar

yerine marka ve de er yaratma gibi soyut faydalara yönelmektedirler. Marka hem

letmeler hem de ürünlere yönelik tüketici tutumlar n olu mas nda önemli rol

oynayarak, tüketicilere soyut mesajlar veren pazarlama unsurlar ndand r. 1880’li

llarda kullan lmaya ba lanan kurum logolar , 1940’l  y llara gelindi inde kurumlar n

çok önemli varl  haline gelmi tir. Ayn ekilde marka, bir ürünün ambalaj ndaki yaz

ya da resim olman n ötesine geçerek, i letmelerin de erli varl klar  aras nda yeralm r.

Bu nedenle, firmalar aras ndaki rekabette ön plana ç kan, önemli rolü olan unsurlardan

birisi de markad r. Marka, de er ve güç göstergesidir (Kayal  vd. 2004, s.181).

letme için, sahip oldu u markan n de erinin korunmas  bir rekabet stratejisi

olup, bu de erin ölçülmesi de oldukça önemlidir.  (Kriegbaum,1998;2). Marka de eri

ölçümü üzerine birçok çal ma yap lm r. Bu çal malar yaln zca fiziksel ürünlerde

de il, hizmet sektöründe de gittikçe önem kazanmaktad r (Cobb-Walgren, vd., 1995,

Keller 1993,  Park ve Srinivasan, 1994). Markalama, hizmetlerde ürünlere göre daha

önemli bir konudur (Bharawy et all 1993). Hizmetlerin fiziksel ürünlerden farkl

özelliklere sahip olmas , tüketicilerin hizmeti de erlendirmesini güçle tirmektedir

(Darby ve Karni 1973, Nelson, 1970). Bu aç dan markalama, hizmet kalitesini

de erlendirmede, tüketicilere yard mc  olmaktad r. Birçok hizmetin sat n al ndaki
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riskler, markalamayla ortadan kald labilmektedir (Berry 2000). Ayn  zamanda

markalama, s radan bir hizmetin yüksek kaliteli olarak alg lanmas  sa lar. Bu nedenle,

marka birçok aç dan hizmete güç ve de er katar.

Markan n farkl  bir yönü olan marka de eri kavram  1980’lerde ortaya ç km r.

Bu y llarda, Amerika ve Avrupa’da irket evliliklerinin, sat n alma ve ele geçirmelerin

yo unla maya ba lamas , marka de eri kavram  gündeme getirmi tir. 1960’l  y llarda

marka de eri bir firman n de erinin en fazla yüzde 5’ini temsil ederken, yap lan

ara rmalar 2010 y na kadar irketlerin marka bilinirliklerinin gittikçe artaca ,

pazar de erlerinin ortalama yüzde 45’lik bölümünü marka de erlerinin olu turaca

tahmin edilmektedir. Interband irketinin yapt  bir ara rman n sonuçlar na göre;

Coca Cola firmas n pazar de erinin yüzde 96’s n soyut varl klar üzerinde yaratt

belirlemi lerdir. Bu soyut de erler, bilgi, öhret, marka gibi de erlerdir. Yine American

Express firmas n pazar de erinin yüzde 84’ü, Kellogg firmas n yüzde 97’si, IBM’in

yüzde 83’ü soyut de erlerden olu maktad r (www.indeksiletisim.com).

Bir irketin sahip oldu u marka portföyünün de erinin ortaya konmas , hem

irketin bütünsel de erinin daha sa kl  biçimde hesaplanabilmesine, hem hisse

senedinin rekabet gücünün anla labilmesine, hem de marka yöneticisinin ve uygulanan

marka stratejilerinin performas n daha nesnel olarak ölçülmesine yard mc  olmaktad r.

Ancak, markan n kendi tan ndan, sahip oldu u ömür ve psikolojik etkilerin

ölçümünde kar la lan zorunluluklardan kaynaklanan de erleme sorunlar  için henüz

ortak bir çözüm üretilememi , bu da marka de erinin finansal tablo ve raporlara

yans lmas nda bir uygulama birli ine gidilmesini engellemi tir (Erken, 2006).

Marka de eri hesaplamada ilk geli tirilen metotlar finansal metotlar olup,

bunlarla, marka için ödenen telif hakk  bedeli, markaya sahip olan irketin de eri,

markan n yaratt  fiyat fark  gibi finansal veriler kullan larak, çe itli hesaplama usulleri

ile parasal bir marka de eri tespit etmeye çal lm r. Daha sonra, finansal metotlar n

mü teri davran lar  ve e ilimlerini dikkate almamalar ndan dolay , mü teri davran

ve tercihlerine dayal  metotlar geli tirilmi tir. Her iki metodun bir arada yerald  karma

metodlar da kullan lmaktad r.

Tüketici temelli marka de eri olarak da adland lan davran sal marka de eri,

finansal marka de erine temel olu turur. Di er bir ifadeyle, tamamlay  bir özelli e

sahiptir. Tüketici temelli marka de erini olu turan bile enler ve bu bile enlerin alt ndaki

http://www.indeksiletisim.com).
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de kenlerin belirlenmesine yönelik çok say da çal ma yap lm r. Genel kabul gören

Aaker (1991), marka de erini olu turan kriterleri 5 grupta toplam r, Bunlar; marka

fark ndal , marka ça , marka ba ml , alg lanan kalite ve di er

de kenlerden olu maktad r. Di er de kenler grubunda, patent, rekabet avantaj

yaratan marka ile ilgili finansal varl klar yeralmaktad r. Dolay yla, ilk dört bile en

mü terilerden anket yoluyla elde edilen bilgilerle belirlenir.

Ara rman n teorik bölümünde de anlat ld  gibi, birçok ara rmac  bu

de kenleri farkl  modellerde kullanarak ürün ya da hizmetler için en uygun marka

de er modelini belirlemeye çal lard r. Marka de er modelini kavramsal olarak ele

alan Keller (1993), marka de erini olu turan kriterleri marka fark ndal  ve marka

imaj  olmak üzere iki grupta toplam r. Sharp (1995) marka/kurum fark ndal ,

marka/kurum imaj  ve mü terilerle ili kiler olmak üzere 3 grupta incelemi tir.

Yoo&Donthu (2001) ise, marka fark ndal , marka ba ml  ve alg lanan kalite

kriterleri alt nda marka de erini ara rm r. Berry (2000), hizmetler üzerinde

yo unla  olup, marka de erini marka fark ndal  ve markan n anlam  olmak üzere

iki ana ba k alt nda toplam r. Bu kriterleri olu turan de kenleri ise kurumun

markay  sunumu, marka ileti iminin ba ar  ve irketin mü teri ili kileri olarak

belirlemi tir.

Chang and Wildt, (1994), de er olu umu ve sat nalma niyeti üzerine yapt klar

bir çal mada, de erin olu umunda iki kriter belirlemi lerdir. Bunlar, alg lanan kalite ve

alg lanan fiyatt r. Alg lanan kaliteyi olu turan de kenler ürünün nitelikleri ve ürün

hakk ndaki bilgilerden olu maktad r. Fiyat alg  ise, amaç fiyat  ve referans fiyat ndan

meydana gelmektedir. Alg lanan kalite ve alg lanan fiyat do rultusunda olu an de er

er yüksekse sat nalma niyetinin olumlu, de er dü ükse sat nalma niyetinin olumsuz

yönde oldu unu belirlemi lerdir.

Marka de erini olu turan bile enler alt nda yer alan de kenlerin belirlenmesi

üzerine de birçok çal ma yap lm r. Aaker (1991) taraf ndan yap lan bir çal mada,

marka ça  içerisinde yer alan de kenler 11 ba kta toplanmaktad r. Bunlar;

ürünün fiziksel özellikleri, ürünün soyut özellikleri, mü teri faydas , fiyat, kullan m-

uygulama, kullan -mü teri, ürünün ünü-ki ili i, ya am tarz , ürün s , rakipler, ülke

orijini-co rafi konumdur.
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Yine marka de erini olu turan de kenlerden marka ça n de kenlerini

belirleme konusunda yap lan ba ka bir ara rmada, kurum imaj , ürün imaj , kullan

imaj ndan yola ç lm  ve imaj üzerine yo unla lm r (Biel, 1992).

Marka ça  ve marka de eri ili kileri bak ndan yap lan bir ba ka

çal mada, Biel (1992), Aaker (1991), Keller (1993)’in çal malar ndan yola ç larak

marka ça n ölçümünde ürün ça  alt nda fonksiyonel ürün özellikleri ile

fonksiyonel olmayan soyut ürün özellikleri ve kurum ça  kriterleri alt nda,

kurumun yetenekleri ile kurumun sosyal sorumluluk ça  al narak, bilgisayar,

printer ve spor ayakkab  kategorilerinde üçer marka kar la lm r. Acer, HP ve

Nike markalar  kullan lm r. Ayn  kategoride dü ük markalar, Twinhead, Epson ve

Jump kullan lm , yine di er ürün kategorisinde Hp, Epson, Canon kullan larak

kar la rma yap lm , marka ça  yüksek olan ürünlerin marka de erinin de

yüksek oldu u ve sat nalma niyetinin de yükseldi i görülmü tür (Cheng ve Chen,

2001).

Ba ar  marka geni letmenin yap labilmesi için marka de erinin önemi üzerine

yap lan bir çal mada, markaya yönelik tutumlar, markan n mü teriye sa lad  fayda ve

markan n niteliklerinden yola ç larak, yine Aaker (1991) ve Keller (1993)’in marka

de eri kriterlerinden faydalan larak, marka geni letmenin ba ar n iyi bir marka

de erine sahip olmakla mümkün olabilece i ortaya konmu tur (Pitta ve Kastsanis,

1995).

Tescilli markalar n, tescil sahibine izin verilmemi  yetkisiz da m

kanallar ndan piyasaya sürülmesi anlam na gelen Gri pazarlamada, marka de eri ve

marka imaj n kayb  üzerine yap lan bir çal mada, fayda ve imaj alg n önemlili i

ortaya konmu tur. Gri pazarlamadaki yasal olmayan da m ile ilgili dezavantaj

alg n marka de erine olumsuz yans  vurgulanm r (Eagle, vd., 2003).

Bir ba ka çal mada, mü teri ba ml n marka de eri aç ndan önemi

ara lm , markaya yönelik, davran sal ba ml k, tutumsal ba ml k ve her ikisinin

kar la rmas  yap lm , davran sal ba ml k tutumsal ba a kar n daha ön planda

belirlenmi  olup, marka de eri üzerinde her ikisinin de önemli bir etkisi oldu u ortaya

konmu tur (Taylor, vd., 2004).

Markalar ve marka de erinin tan  ile yönetimi konusunda yap lan bir

çal mada, rekabet avantaj n ölçümünde, pazarlama karmas , marka tan mlanmas ,
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markan n gücü, rekabet avantaj  do urdu u ortaya konmu tur. Rekabet avantaj  ise,

pazar gücüne, markan n de erli olu una, ürüne ya da hizmete eklenen de erlere ve

kârl a ba  oldu u belirlenmi tir. Marka de eri yönetim sürecinde ise, markan n

gücü ile markan n tan mlanmas  aras nda çift yönlü bir ili ki oldu u ortaya konmu  ve

bunlar n sonucunda da marka de erinin olu turuldu u belirtilmi tir (Wood, 2000).

Marka de erini global aç dan ele alan ba ka bir çal mada, pazar aç ndan,

finansal aç dan ele al nd ktan sonra, tüketici temelli, rekabet gücü ve global güç

bak ndan markan n rolü incelenmi  ve kazanç/marka de eri ili kisine de inilmi tir

(Motameni ve Shahrokhi, 1998).

maj n do ru yans lmas nda marka imaj n ölçüm teknikleri üzerine yap lan

bir ara rmada, hayvan resimleri kullan larak, araba markalar yla e le tirilmeleri

istenmi , markalar n imaj alg  ölçülmeye çal lm r. Marka de erinde önemli bir

kriter olan imaj alg n sat n alma kararlar  üzerindeki etkisinin önemi üzerinde

durulmu tur (Hussey ve Duncombe, 1999).

Poppu et.all. (2005) yapt klar  bir çal mada, tüketici temelli marka de eri

metodu ile araba ve televizyon markalar  alarak, Aaker(1991)’in kriterlerini

kullanarak marka de erini ölçmü lerdir. Bu çal man n sonucunda da be enmeli

mallarda marka de erinin çok daha önemli oldu u ve sat nalma niyeti üzerinde etkili

oldu u ortaya konmu tur.

Ürünlerin bir marka alt nda toplanmas  stratejisinin marka de eri ile ili kisinin

ara ld  bir çal mada, güçlü bir marka alt nda birle tirilen ürünlerin marka

de erinin daha yüksek olarak alg land  ve sat nalma niyetine olumlu etkide bulundu u

belirlenmi tir (Washburn, vd., 2000).

Hizmet markalar nda mü teri deneyimleri üzerine yap lan bir çal mada, hizmet

markalar nda marka de erinin mü teri tecrübeleriyle ili kili oldu u ve de erin olu um

sürecinin uzun dönemli oldu u vurgulanm r (O’Cass ve Grace, 2004).

Hizmet markalar nda marka ça  üzerine yap lan bir ara rmada, hizmetin

gereklili i, duygular, marka ad , ticari marka, marka ki ili i, marka ve öz imaj ,

kullan lar n genel imaj , fiyat, markayla ilgili deneyim, ülke orijini, marka reklam ,

ça m kelimesi, tan m, çal anlar eklinde de kenler belirlenmi  ve hizmetlerde

marka de erinin de kenleri ortaya konmaya çal lm r (O’Cass ve Grace, 2003).
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Hizmet markalar nda marka de eri üzerine ileti imin etkilerinin ara ld  bir

ara rmada, reklam, tan m, kamuoyunun bilgilendirilmesi kriterleri ele al nm ,

ileti im ve marka ad n mü teri memnuniyeti, markaya yönelik tutum, markay

sat nalma niyeti üzerinde önemli bir etkisinin oldu u bulunmu tur (Grace ve O’Cass,

2005).

sviçre hizmet endüstrisinde marka de erinin önemli bir boyutu olarak hizmet

kalitesi ele al nm , hizmet kalite alg n, marka de erinin önemli bir k sm

olu turdu u ortaya konmu tur (Bamert, Wehrli, 2005).

Hizmetlerin fiziksel ürünlere göre daha karma k bir yap ya sahip olmalar

nedeniyle, hizmet marka de eri ölçümünü geli tirmek üzere yap lm  bir çal mada

de kenler u ekilde belirlenmi tir (Mackoy, 2001); Marka fark ndal  ça m ve

inal k de kenleri ile belirlenmeye çal lm r. Ça m; markan n logo ve

sembolünü bilen cevaplay lar n yüzdesi al narak, a inal k ise “Bu marka hakk nda bir

ey bilmiyorum/Bu marka hakk nda çok ey biliyorum” eklinde belirlenmeye

çal lm r (Kapferer, 1995,  Krishnan, 1996, Keller, 1993, Aaker, 1991, Feldwick,

1996, Srivastava and Shocker, 1991, Taylor, 1992). Alg  ve tutumlar hizmetin çoklu

özelli i, marka ismi ve kalitesi, ödenen para kar ndaki de eri ile belirlenmeye

çal lm r. Çoklu özellikte, hizmetin özellikleri s ralan r. Kat yorum/kat lm yorum,

Memnunum/memnun de ilim, önemli/önemsiz, eklinde belirlenmektedir. Marka

smi/Kalite: yüksek kaliteli/dü ük kaliteli, eklinde, ödenen para kar ndaki de eri:

Çok kötü/mükemmel, kusursuz, eklinde ölçülmü tür (Biel, 1992, Keller, 1993,

Krishnan, 1996, Blackston, 1992, Aaker, 1991, Kapferer, 1995, Feldwick, 1996,

Srivastava ve Shocker, 1991, Taylor, 1992, Lassar et al., 1995). Markan n tercihte

önceli i/üsünlü ü bir de ken olarak ele al nm  ve markan n de eri, hizmetlere

ba k ve hizmetlerin toplum baz nda önemsenmesi ile ölçülmeye çal lm r.

Markan n de eri; çok kötü/mükemmel, kusursuz eklinde, hizmetlere ba k;

cevaplay lar n, hizmetlerden ne kadar ho land klar  ile. “çok ho lan yorum/hiç

ho lanm yorum” eklinde, hizmetlerin toplum baz nda önemsenmesi: “çok

önemsiyorum/çok az önemsiyorum” eklinde ölçülür (Aaker, 1996; Srivastava and

Shocker, 1991). Niyet ise, arzedenlerin de tirilmesi olas ; “ mkans z/kesinlikle”

(Aaker ve Keller, 1990), tercih;  sat nalma niyeti belirlenir (Morgan, 1993).
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Finansal hizmetlerde marka de eri ve marka performans ölçe i olu turmak üzere

yap lan bir çal mada, Aaker’in tüketici temelli de er kriterlerinden yola ç lm , ürün

niteliklerinden kaynaklanan marka ba ml , kullanan di er insanlardan kaynaklanan

marka ba ml , markadan memnuniyet, çal anlardan memnuniyet, hizmetten

memnuniyet ve markan n ünü üzerinde durulmu tur (Chernatony, vd., 2003).

Marka de eri ve bile enlerinin belirleyicisi olarak güvenin ele al nd  bir

çal mada, güvenin marka de erini ne ölçüde aç klad  belirlenmeye çal lm r.

Ara rmada, güvenin marka de eri ve bile enlerini aç klamada önemli belirleyici

özellik ta  ileri sürülmü tür (Ambler, 1997). Blakckstone (1992) marka de eri ile

ilgili yapt  çal mada, marka-mü teri ili kilerini incelemi  ve olumlu ili kiler

olu turmada mü teri memnuniyeti ve güveni iki önemli bile en olarak belirlemi tir.

Görüldü ü üzere, marka de eri hem fiziksel ürünler hem de hizmetler aç ndan

oldukça önemli çal malarda ele al nm r. Özellikle, son y llarda hizmetler üzerine

marka de eri ölçek geli tirme ve uygulama çal malar na rastlanmaktad r. Marka de eri

ve boyutlar  aç ndan güven belirleyicisinin hizmetler aç ndan ele al nd  ve önemli

oldu u görülmektedir. Bütün bunlar dikkate al nd nda, rekabetin yo un oldu u hayat

sigortas  hizmetlerinde marka de eri boyutlar n rollerinin belirlenmesi, marka güveni

ve marka de eri aras ndaki ili kilerin ortaya konulmas  oldukça önemlidir.

3.2. Ara rman n Amac

Bu çal mada, ülkemizde son y llarda h zla büyüyen hayat sigortas

hizmetlerinde marka de eri, tüketici temelli olarak incelenmeye çal lm r. Marka

de eri ve boyutlar  ile marka güveni aras ndaki ili kiler ara lm r. Bu nedenle

ara rman n amac , hayat sigortas  hizmetlerinde tüketici temelli marka de eri

olu umunda etkili olan boyutlar ve rollerini belirlemek olu turmu tur. Ara rmada,

marka de eri ve boyutlar n belirleyici unsurlar ndan olan marka güveninin önemini

aç klamak üzere aralar ndaki ili kilerin belirlenmesi hedeflenmi tir.

Ayr ca, hayat sigortas  hizmeti sat nalan cevaplay lar n sat n alma davran lar ,

demografik özellikleri ile marka güveni, marka de eri ve boyutlar  aras ndaki ili kileri

belirlemek amaçlanm r.

 Elde edilen sonuçlar do rultusunda, firmalara ve bundan sonra yap lacak

ara rmalara yararl  öneriler sunmak hedeflenmi tir.
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3.3. Ara rman n Kapsam  ve S rlar

Ara rman n kapsam , stanbul’da hayat sigortas  hizmeti sunan firmalar n

mü terileri olu turmu tur. Sigortac k hizmetlerinde birikim amac yla uygulanan özel

sigortalardan ülkemizde yayg n olarak kullan lanlar birikimli hayat sigortalar  ve

bireysel emekliliktir.  Bu çal mada, ülkemizde daha uzun bir geçmi i bulunan hayat

sigortas  hizmeti alan mü teriler kapsama al nm r.

Marka de erinin finansal, tüketici temelli ve her ikisinin birlikte ele al nd

hesaplama türleri bulunmaktad r. Bu çal mada, marka de erinin tüketici temelli olarak

ele al nm  olmas  ara rman n k tlar ndand r.

Bu hizmeti alan mü terilerden kendi tercihleriyle hayat sigortas  yapt rm  olanlar

ara rma kapsam na al nm , zorunlu (i yerleri arac yla vb.) olarak sigorta yapt ran

mü teriler kapsam d  b rak lm r. Dolay yla, ara rma sonuçlar  bütün mü terilere

ve di er sigorta hizmetlerine genellenemez.

3.4. Ara rmadan Beklenen Yararlar

Hizmetlerde marka de eri ve boyutlar  ile marka güveni aras ndaki ili kilerin

incelendi i ara rmadan u yararlar n elde edilmesi beklenmektedir: Günümüzde

letmeler rekabette üstünlük yaratmada fiziksel faydalardan çok soyut faydalara

yönelmi lerdir. Soyut faydalar n ba nda marka ve de er yaratma gelmektedir.

Markalar, hem mü teriler hem de i letmeler için de er ve gücü ifade etmektedir.

Özellikle, hizmetlerde marka kavram  birçok aç dan de er ve fayda sa lamaktad r.

1980’lerde ortaya ç kan marka de eri konusu, özellikle fiziksel ürünlerde yo un olarak

ara lm , hizmetlerde ise son y llarda ara lmaya ba lanm r. Finansal hizmetler

içerisinde yer alan ve son y llarda ülkemizde h zla yayg nla an hayat sigortas

hizmetleri pazar nda oldukça yo un rekabet bulunmaktad r. Rekabette üstünlük

sa layabilmek için marka de eri ve boyutlar n belirlenmesinin gerekli oldu u

dü ünülmektedir. Ayn  zamanda, tüketici beklentilerinin kar lanmas , memnuniyetinin

sa lanmas , markaya ve i letmeye ba  mü teriler elde edilmesi, kaynaklar n etkin

kullan  için i letmelerin alacaklar  kararlarda yol gösterici olabilecektir.  Böylece

hem tüketiciler hem de i letmeler için de er elde edilecek, fayda sa lanabilecektir.

Hizmet al mlar nda tüketiciler taraf ndan alg lanan riskin azalt lmas nda oldukça

önemli rolü olan güven unsurunun, marka ve marka de eri aç ndan ele al nmas n
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gerekli oldu u dü ünülmektedir. Hizmetler ve özellikle finansal hizmetler aç ndan

marka güveni oldukça önemlidir. Marka de eri ve boyutlar n belirleyicisi olarak

marka güveninin incelenmesi, tüketicilere ve i letmelere birçok fayda sa layabilecektir.

Ayn  zamanda, marka güvenin yarat lmas n önemi konusunda i letmelere yol

gösterici bilgiler sunulabilecektir. Böylece, tüketicilerin hizmet sat n al  ve kullan

ras nda alg lad klar  risk azalt larak, fayda yarat labilecektir.

Ayr ca, bu çal man n gelecekte yap lacak ara rmalara yol gösterici olmas  da

beklenmektedir.

3.5. Ara rman n De kenleri

Ara rma üç grup de kenden olu maktad r. Birinci gruptaki de kenler

tüketicilerin demografik özellikleri, sat n alma davran lar  ve hizmetin sat n al nd

firma türleri ile ilgili girdi de kenleri, marka güveni ve marka de erinin boyutlar  ara

de ken, marka de eri ise ç kt  de keni olarak belirlenmi tir.

Demografik özellikler, ya , cinsiyet, meslek, gelir, e itim ve medeni durumdan

olu an alt  de keni kapsamaktad r. Sat n alma davran lar , hizmet paketinin süresi,

hizmetin kullan m durumu, hizmet hakk ndaki tüketicilerin bilgi düzeyi, hizmeti sunan

letmenin di er hizmetlerinden faydalanma durumu, tüketicilerin genel marka

duyarl , hizmet için ödemeye raz  olduklar  fiyat fark  de kenlerinden

olu maktad r. Hayat sigortas  hizmetinin özellikleri ile ilgili sorular, Milli Reasürans

A. ., Sigortac lar Birli i ve Sigorta firmalar n Ar-Ge ve Pazarlama bölümlerindeki

uzmanlar n görü leri ile irketlere ait yay n ve bro ürlerden faydalan larak

haz rlanm r. Genel marka duyarl  ölçmeye yönelik de kenler (Ailwadi vd.,

2001)  Tablo.3’te gösterilmi tir.

Tablo.3. Cevaplay lar n Genel Marka Duyarl  Ölçmede Kullan lan De kenler

ve Kodlar

De kenler Kod
Sat n ald m ürün/hizmetlerde tek marka tercih ederim GD1

Sat n ald m ürün/hizmetlerde markaya dikkat ederim GD2

Al veri lerimde sürekli kulland m markay  bulabilmek için çaba gösteririm GD3

Favorim olan markaya, benzer markalardan daha fazla fiyat öderim GD4
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kinci grupta marka güvenini ölçmeye yönelik Tablo.4’ de verilen de kenler

yer almaktad r. Bu grupta yeralan ifadeler 5’li likert ölçe inden faydalan larak

ölçülmü tür.

Tablo.4. Cevaplay lar n Marka Güvenini Ölçmede Kullan lan De kenler ve Kodlar

De kenler Kod
Bu hayat sigortas  markas nda arad m her eyi buluyorum MG1

Bu hayat sigortas  markas n arkas ndaki kurum ve ki ilere güveniyorum MG2

Bu hayat sigortas  markas  beklentilerimi tam olarak kar yor MG3

Bu hayat sigortas  markas  ile kendimi güvende hissediyorum MG4

Bu hayat sigortas  markas  beni asla hayal k kl na u ratmaz MG5

Bu hayat sigortas  markas  benim ihtiyaçlar  her zaman kar layamaz MG6

Bu hayat sigortas  markas  sat n almam n do ru karar oldu undan eminim MG7

Bu hayat sigortas  markas  benim ihtiyaçlar  kar lamada dürüst ve samimidir MG8

Bu hayat sigortas  markas n mü terilerine herhangi bir avantaj sa lamad na inan yorum MG9

Bu hayat sigortas  markas n benim problemlerimi çözece ine inan yorum MG10

Bu hayat sigortas  markas  benim memnuniyetimi sa lamak için çaba gösterir MG11

Bu hayat sigortas  markas , hizmetleriyle ilgili kar la m maddi zararlar  tazmin eder MG12

Bu hayat sigortas  markas  kar la m problemleri çözmede isteksiz davran r MG13

Marka güvenini ölçmek üzere 13 ifadeden olu an bir ölçek haz rlanm r. Ölçek

haz rlan rken Lasser vd. (1995), Chaudhuri ve Holbrook (2001)’in kulland

ölçeklerden yararlan lm r. fadeler, Türkiye’deki hayat sigortas  hizmetlerine

uyarlanm r.

kinci grupta yer alan marka de eri boyutlar ndan marka ba , marka

fark ndal , marka ça  ve alg lanan kalite de kenleri ve bu bölümde kullan lan

kodlar  Tablo.5’te verilmi tir.
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Tablo.5. Cevaplay lar n Marka Ba  Ölçmede Kullan lan De kenler ve

Kodlar

De kenler Kod
Bu hayat sigortas  markas n hizmetlerine di er markalardan daha fazla fiyat öderim MB1

Daha sonraki sat n al mlar mda yine bu markay  tercih ederim MB2

Bu marka hayat sigortas  hizmet markalar  aras ndaki en iyi seçimim MB3

Bu hayat sigortas  markas  ilk s rada tercih edece im markad r MB4

Bu hayat sigortas  markas n sad k bir mü terisi oldu umu dü ünüyorum MB5

Bu hayat sigortas  markas n hizmetlerini dü ündü ümde verdi im karardan mutluluk duyuyorum MB6

Yak nlar ma bu hayat sigortas  markas  sat n almalar  tavsiye ederim MB7

Hayat sigortas  hizmetini tekrar sat n alacak olsayd m ba ka bir marka sat n al rd m MB8

Yak nlar m için bu hayat sigortas  markas  sat n al m MB9

Bu hayat sigortas  markas n firmas  ile ilgili sorun ya asam bile, ba ka bir marka sat n almam MB10

Di er hayat sigortas  markalar  daha iyi teklifler sunsa bile bu marka ile ilgili karar m de mez MB11

Marka ba  ölçmek üzere 11 de kenden olu an bir ölçek kullan lm r.

Ölçek olu turulurken, Aaker (2002), Yoo&Donthu (2002), Chaudhury and Holbrook

(2001), Oliver (1997), Pritchard vd. (1999), Sirdeshmukh et al. (2002), Berry (2000)’nin

kulland  ölçeklerden faydalan lm  ve ifadeler Türkiye’deki hayat sigortas

hizmetlerine uyarlanm r.

Tablo.6. Cevaplay lar n Marka Fark ndal  Ölçmede Kullan lan De kenler ve

Kodlar

De kenler Kod
Bu hayat sigortas  markas  bu kategoride bilinen bir markad r MF1

Bu hayat sigortas  markas  hizmetlerini çok iyi tan yor MF2

Bu hayat sigortas  markas n reklam ve tan mlar ndan haberdar m MF3

Bu hayat sigortas  markas n toplum taraf ndan bilindi ini dü ünüyorum MF4

Bu hayat sigortas  markas  bu kategoride akl ma gelen ilk isimdir MF5

Bu hayat sigortas  markas  sat n almadan önce irket ve hizmetleri hakk nda bilgim vard MF6

Marka fark ndal  ölçmek üzere 6 ifadeden olu an bir ölçek kullan lm r.

Ölçek haz rlan rken Yoo&Donthu (2002), Aaker (2002) ve Berry (2000)’in kulland

ölçeklerden yararlan lm  olup, ifadeler Türkiye’deki hayat sigortas  hizmetlerine

uyarlanm r.
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Tablo.7. Cevaplay lar n Marka Ça mlar le lgili Alg lar  Ölçmede Kullan lan

De kenler ve Kodlar

De kenler Kod
Bu hayat sigortas  markas n logo ve sembolünü kolayca hat rlar m MC1

Bu hayat sigortas  markas n firmas  ünlüdür MC2

Bu hayat sigortas  markas  bana farkl  ça yor MC3

Bu hayat sigortas  markas  bana di er markalardan daha fazla fayday  ça yor MC4

Bu hayat sigortas  markas  bana kaliteyi ça yor MC5

Bu hayat sigortas  markas n mü terisi olmak, hayat sigortas  için ödedi im fiyata de er MC6

Bu hayat sigortas  markas  bana gücü ça yor MC7

Bu hayat sigortas  markas  bana güveni ça yor MC8

Bu hayat sigortas  markas n firmas  bana toplum ç karlar na yönelik sosyal fayday

ça yor

MC9

Bu hayat sigortas  markas  bana yenilikçili i ça yor MC10

Bu hayat sigortas  markas n firma çal anlar  prestijli ki ilerdir MC11

Bu hayat sigortas  markas  firmas n mü teri ilgisi, özel bir marka oldu unu ça yor MC12

Marka ça  ölçmek üzere 12 ifadeden olu an bir ölçek kullan lm r.

Ölçek haz rlan rken, Aaker (2002), Aaker (2006) ve Berry (2000)’in kulland

ölçeklerden yararlan lm  ve ifadeler Türkiye’deki hayat sigortas  hizmetlerine

uyarlanm r.

Tablo.8. Cevaplay lar n Kalite Alg  Ölçmede Kullan lan De kenler ve Kodlar

De kenler Kod
Bu hayat sigortas  markas  için ödedi im fiyat kar nda ald m hizmetten memnunum AK1

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesi yüksektir AK2

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesi beklentilerime uygundur AK3

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesine güveniyorum AK4

Bu hayat sigortas  markas n garanti etti i hizmet kalitesinin gelecekte devam edece ine

inan yorum

AK5

Bu hayat sigortas  markas n firma çal anlar n konusunda uzman oldu unu dü ünüyorum AK6

Bu hayat sigortas  markas n acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum AK7

Bu hayat sigortas  markas  benzer markalar aras nda en kaliteli hizmeti sunuyor AK8

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kapsam  di erlerinden daha geni tir AK9

Bu hayat sigortas  markas n bana sundu u hizmetleri yeterli buluyorum AK10
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Alg lanan kaliteyi ölçmek üzere 10 ifadeden olu an bir ölçek kullan lm r.

Ölçek haz rlan rken Aaker (2002), Yoo&Donthu (2002), Oliver (1997), Sirdeshmukh

vd. (2002), Berry (2000)’nin kulland  ölçeklerden yararlan lm  ve ifadeler hayat

sigortas  hizmetlerine uyarlanm r.

Üçüncü grupta yeralan marka de eri ile ilgili de kenler ve bu bölümde

kullan lan kodlar  Tablo.9’da sunulmu tur.

Tablo.9. Cevaplay lar n Marka De er Alg  Ölçmede Kullan lan De kenler ve

Kodlar

De kenler Kod
Bu hayat sigortas  markas  benim beklentilerimi kar layacak üstün bir performansa sahiptir MD1

Bu hayat sigortas  markas  benim beklentilerimi kar layacak kusursuz bir hizmet sunuyor MD2

Bu hayat sigortas  markas  benim ki ili imi yans yor MD3

Yak nlar m da tercih etti i için bu hayat sigortas  markas na de er veriyorum MD4

Bu hayat sigortas  markas  tercih etmi  olmam kendimi iyi hissetmemi sa yor MD5

Di er markalar ayn  görünseler bile bu hayat sigortas  markas  sat n almak daha anlaml r MD6

Bu hayat sigortas  markas n sundu u hizmetin di er markalardan farkl  oldu unu dü ünüyorum MD7

Bu hayat sigortas  markas n benzer markalar aras nda en iyisi oldu unu dü ünüyorum MD8

Yak nlar m da bu hayat sigortas  markas n hizmetlerini de erli buluyor MD9

Bu hayat sigortas  markas na olan ba n anlam  gün geçtikçe daha da art yor MD10

Di er hayat sigortas  markalar  farkl  hizmetlere sahip olsayd , bu markay  sat n almam zorla rd MD11

Di er markalar n hizmetleri bu hayat sigortas  markas  kadar iyi olsa bile bu markay  tercih ederim MD12

Marka de erini ölçmek üzere, 12 ifadeden olu an bir ölçek haz rlanm r. Ölçek

haz rlan rken Aaker (2002), Yoo&Donthu (2002), Lasser vd. (1995), Berry (2000)’nin

kulland  ölçeklerden yararlan lm  ve ifadeler hayat sigortas  hizmetlerine

uyarlanm r.



96

3.6. Ara rman n Modeli

Ara rma modelinde girdi de kenleri olarak, tüketicilerin demografik

özellikleri, sat n alma davran lar  ve hizmeti sat n ald klar  firma ile ilgili özellikler

yeralmaktad r. Modeldeki ara de kenlerden ilki, marka güvenidir. Bu çal mada,

marka de eri ve boyutlar  belirlemek üzere tüketici temelli marka de er

modellerinden genel kabul gören Aaker (1991)’ n “marka de er modeli”nden

faydalan lm r. Bu modele göre,  marka güveninin etkiledi i, marka de eri

boyutlar ndan marka ba , marka fark ndal , marka ça  ve alg lanan kalite

de kenleri ara rma modelinde yeralm r. Ara rma modelinin ç kt  de keni ise

marka de eridir. Ara rma modeli ekil.8’de gösterilmi tir.

ekil.8. Ara rma Modeli

TÜKET LER N
SATIN ALMA

DAVRANI LARI
*Hizmet Durumu
*Hizmet  Süresi
*Genel Marka

Duyarl

TÜKET LER N
DEMOGRAF K
ÖZELL KLER

*Cinsiyet
*Ya
*Gelir

*E itim

TÜKET LER N
ZMET ALDI I

RMANIN
SERMAYE

YAPISI
*Yabanc  Ortakl k

*Yerli Ortakl k

MARKA
GÜVEN

MARKA
BA LILI I

MARKA
FARKINDALI I

MARKA
ÇA RI IMI

ALGILANAN
KAL TE

MARKA
DE ER
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3.7. Ara rman n Hipotezleri

Ara rma modeli do rultusunda,  öncelikle marka de erini etkileyen boyutlar ile

ilgili 4 hipotez geli tirilmi tir. Bu hipotezler a da gösterilmi tir;

H1: Marka ba  marka de erini etkilemektedir.

H2: Marka fark ndal  marka de erini etkilemektedir

H3: Marka ça  marka de erini etkilemektedir

H4: Alg lanan kalite marka de erini etkilemektedir.

Ara rma modelinde yer alan ve  marka de eri ile boyutlar n

belirleyicilerinden olan marka güveni ile ilgili 5 hipotez geli tirilerek, a da

sunulmu tur;

H5: Marka güveni marka ba  etkilemektedir

H6: Marka güveni marka fark ndal  etkilemektedir

H7: Marka güveni marka ça  etkilemektedir

H8: Marka güveni alg lanan kaliteyi etkilemektedir

H9: Marka güveni marka de erini etkilemektedir

Tüketicilerin demografik özellikleri ve sat n alma davran lar  ile ilgili a daki

5 hipotez geli tirilmi tir.

H10: Tüketicilerin demografik özellikleri ile marka de eri ve boyutlar na yönelik

alg lar  aras nda ili ki vard r.

H11: Tüketicilerin demografik özellikleri ile marka güveni aras nda ili ki vard r.

H12: Tüketicilerin sat n alma davran lar  ile marka de eri ve boyutlar  aras nda

ili ki vard r.

H13: Tüketicilerin sat n alma davran lar  ile marka güveni aras nda ili ki vard r.

H14: Tüketicilerin demografik özellikleri ile genel marka duyarl  aras nda

ili ki vard r.

3.8. Ara rman n Metodolojisi

3.8.1. Örnekleme süreci

Ara rmada, stanbul’da hizmet sunan ve Türkiye’de i  hacmi bak ndan ilk

10’da yeralan Hayat Sigortas irketlerinin mü terileri anakülte olarak belirlenmi tir.

Ancak, bu irketlerden ara rma yapmay  kabul eden 2 irketin mü terileri örne e dahil

edilmi tir. Bu mü terilerin marka de eri alg  objektif olarak belirleyebilmek için,
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herhangi bir zorunluluk olmaks n (i yerleri arac yla vb.) kendi istekleriyle sigorta

yapt rm  olan mü teriler seçilmi tir. Ara rma, sigorta irketlerinin mü terileri üzerine

gönüllülük ilkesi esas al narak uygulanm r.

E-posta arac yla, Mart-2007 ay  içerisinde mü terilere anketler

gönderilmi tir. Bu süre içerisinde cevaplanan anket say  512 olup, bunlardan

ara rman n kapsam na ve örne ine uygun olan 458 adedi de erlendirmeye al nm r.

3.8.2. Ön çal ma

Ara rma için kesin anket formu haz rlan p, veri toplama sürecine geçilmeden

önce, ölçekte yer alan sorular Türkiye’deki hayat sigortas  hizmetlerine uyarlanm r.

Bu uyarlama sürecinde ve sigorta hizmetleri ile ilgili sorularda Sigortac lar Birli i, Milli

Reasürans T.A. . ve stanbul’daki baz  sigorta irketlerinin genel müdürlüklerinde Ar-

Ge ve Pazarlama bölümlerinde görev yapan uzmanlar ile yüzyüze görü ülerek önerileri

al nm r.  Haz rlanan anket sorular ndaki ifadelerin anla rl n test edilmesi için

hayat sigortas  mü terisi 20 ki i ile yüzyüze görü ülmü tür. Daha sonra bu ki iler

üzerinde pilot çal ma yap larak, al nan sonuçlara göre anket sorular  yeniden

düzenlenmi tir.

3.8.3. Veri toplama yöntem ve arac

Ara rmada birincil elden veri toplama arac  olarak, kapal  uçlu sorular n

yerald  ve sorular n önceden haz rland  anket yöntemi kullan lm r. Anketler

cevaplay lara irketler taraf ndan sat  elemanlar  arac yla yüzyüze uygulanm r.

Anket formunda toplam 15 soru yeralm r. Bunlardan 6’s  cevaplay lar n

demografik özelliklerine, 8’i sat nalma davran lar na aittir. Ankette yer alan 1 soruda

ise, cevaplay lar n marka güveni, marka de eri alg  belirlemek üzere, 5’li likert

ölçe i (1: kesinlikle kat lm yorum, 5: kesinlikle kat yorum) kullan lm r. Bu soruda,

13’ü marka güvenine, 11’i marka ba na, 6’s  marka fark ndal na, 12’si marka

ça na, 10’u alg lanan kaliteye ve 12’si marka de erine ait toplam 64 ifade

yeralmaktad r.

Elde edilen verilerin ara rma modeline uygunlu u, Lisrel 8.7 istatistik

program nda, do rulay  faktör analizi ve yap sal e itlik modeli ile test edilmi tir.
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Verilerin analizinde kullan lan frekans, korelasyon analizi için, SPSS 13.0 paket

program ndan yararlan lm r.

3.9. Verilerin Analizi

3.9.1. Demografik Özellikler

Tablo.10’da ankete kat lan hayat sigortas  mü terisi olan cevaplay lar n

demografik özellikleri gösterilmi tir.

Tablo.10. Cevaplay lar n Demografik Özellikleri

                               Say /Oran

Demografik Özellikler

Say   Yüzde

Kad n 226 49.3Cinsiyet
Erkek 232 50.7
18-27 17 3.7
28-37 240 52.4
38-47 129 28.2
48-57 27 5.9

Ya

58-67 45 9.8
0-2000 YTL 12 2.6
2001-4000 YTL 156 34.1
4001-6000 YTL 169 36.9
6001-8000 YTL 118 25.8

Gelir

8001-10000 YTL 3 0.6
lkö retim 2 0.4

Ortaö retim 134 29.3
Üniversite 216 47.2

itim

Lisansüstü 106 23.1
Serbest Meslek 121 26.4
Özel Sektör Çal an 307 67.0

Meslek

Kamu Çal an 30 06.6
Bekar 179 39.1Medeni Durum
Evli 279 60.9

TOPLAM 458 100

Cevaplay lar n %49.3’ü kad nlardan %50.7’si ise erkeklerden olu maktad r.

%3.7’si 18-27, %52.4’ü 28-37, %28.2’si 38-47, %5.9’u 48-57 ve %9.8’i 58-67 ya

grubunda yer almaktad rlar. Sahip olunan ayl k gelir miktar  aç ndan cevaplay lar n

%2.6’s  2.000’e kadar, %34.1’i 2001– 4000 aras , %36.9’u 4001-6000 aras , %25.8’i

6001-8000 aras  ve %06’s  8001 YTL ve üzeri gelire sahiptir.
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Cevaplay lar n e itim durumlar na göre, cevaplay lar n %04’ü ilkö retim,

%29.3’ü ortaö retim, %47.2’si üniversite ve %23.1’i lisansüstü e itime sahiptir.

Cevaplay lar n, %67’si özel sektör çal an , %26.4’ü serbest meslek sahibi ve %6.6’s

memur olup, %39.1’i bekar, %60.9’u evlidir.

Sonuçlardan anla ld  gibi, cevaplay lar n ço unlukla 28-37 ya  grubunda,

4.001-6.000 YTL ve üzeri gelire sahip, özel sektör mensubu, evli, yüksek ö retim

mezunu kad n ve erkeklerden olu maktad r.

3.9.2. Cevaplay lar n i letme türüne göre da

Ara rmaya kat lan cevaplay lar n mü terisi oldu u iki i letmeden birincisi

yerli sermayeli olup, ikincisinin sermayesinin ise yakla k  %50’si yabanc r.

Cevaplay lar n i letmelere göre da  tablo.11’ de gösterilmi tir.

Tablo.11. Cevaplay lar n letmelere Göre Da

letmeler Say Yüzde

1 240 52.4

2 218 47.6

Toplam 458 100

Cevaplay lar n %52.4’ü yerli sermayeye sahip i letmenin mü terisi olup,

%47.6’s  yabanc  sermayeli i letme mü terilerinden olu maktad r.

3.9.3. Cevaplay lar n sat nalma davran lar

Hayat sigortas  hizmetlerine yönelik sat n alma davran lar  belirlemek üzere,

cevaplay lar n sahip olduklar  hizmetin mevcut durumu, hizmet paketinin süresi,

hizmet hakk ndaki bilgi düzeyleri belirlenmeye çal lm r.

Cevaplay lar n hayat sigortalar n mevcut durumlar na göre da mlar

belirlemek üzere frekans analizi yap lm  sonuçlar Tablo.12’de verilmi tir.
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Tablo.12. Cevaplay lar n Hayat Sigortalar n Mevcut Durumuna Göre

Da mlar

Hizmetin Durumu Say Yüzde

Hayat sigortas  emeklisi 52 11.4

Prim ödemeleri devam ediyor 339 74.0

Prim ödemelerine ara verilmi 67 14.6

Toplam 458 100

Cevaplay lar n %11.4’ü hayat sigortas  emeklisi, %74.0’ n prim ödemeleri

devam etmekte ve %14.6’s n ise hayat sigortas  devam etmekte ancak prim

ödemelerine ara vermi lerdir.

Cevaplay lar n hayat sigortas  hizmet paketlerinin sürelerine göre da

belirlemek üzere frekans analizi yap lm , sonuçlar Tablo.13’te gösterilmi tir.

Tablo.13. Cevaplay lar n Hayat Sigortas  Hizmet Paketlerinin Sürelerine Göre

Da

Hizmetin Süresi Say Yüzde

1 Y ldan Az 14 3.1

ll k 37 8.1

10 Y ll k 326 71.1

10 Y l ve Üzeri 81 17.7

Toplam 458 100

Tablodan görüldü ü üzere, cevaplay lar n %3.1’i 1 y ldan az, %8.1’i y ll k,

%71.1’i 10 y ll k, %17.7’si ise 10 y l ve üzeri hayat sigortas  hizmet paketine

sahiptirler.

Cevaplay lar n aile bireylerinden sigortal  olanlar n say na göre da

belirlemek üzere frekans analizi yap lm  sonuçlar Tablo.14’ te gösterilmi tir.
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Tablo.14. Cevaplay lar n Sigortal  Aile Bireylerine Göre Da

Ailedeki Sigortal  Birey

Say

Say Yüzde

1 Ki i 97 34.6

2 Ki i 117 41.8

3 Ki i 61 21.8

4 Ki i 5 1.8

Toplam 280 100

Cevaplay lardan 280’inin ailesinde sigortal  bireyler bulunmaktad r. Aileye

göre da , %34.6’s n 1 ki i, %41.8’inin 2 ki i, %21.8’inin 3 ki i ve %1.8’inin 4

ki i eklindedir.

Cevaplay lar n ailelerindeki sigortal  ki ilerin, kendisiyle ayn  firmadan olup

olmad  sorulmu  ve sonuçlar Tablo.15’te gösterilmi tir.

Tablo.15. Cevaplay lar n Sigortal  Aile Bireylerinden Ayn irket Mü terisi

Olma Durumuna Göre Da

Ailedeki Ayn  Firma
Mü terisi Olan Birey Say

Say Yüzde

1 Ki i 99 43,6

2 Ki i 91 40.1

3 Ki i 33 14.5

4 Ki i 4 1.8

Toplam 227 100

Ailesinde sigortal  bireyler bulunan 280 cevaplay dan, 227’sinin  ailesindeki

sigortal  bireyler ayn  firma mü terisidir. Bunlar n ailedeki da öyledir;  1 ki i

%43.6, 2 ki i %40.1, 3 ki i %14.5 ve 4 ki i %1.8’dir.

Cevaplay lar n, hayat sigortas  sat n ald klar  firman n di er finansal

hizmetlerinden yararlan p yararlanmad klar  belirlenmeye çal lm , sonuçlar

Tablo.16’da gösterilmi tir.
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Tablo.16. Cevaplay lar n Hayat Sigortas n Bulundu u Firman n Finansal

Hizmetlerinden Yararlanma Durumuna Göre Da

Firman n Di er Finansal
Hizmetlerinden Yararlanma Durumu

Say Yüzde

Yararlan yor 292 63.8

Yararlanm yor 166 36.2

Toplam 458 100

Cevaplay lar n %63.’i di er finansal hizmetlerden yararlan rken, %36.2’si

yaln zca hayat sigortas  hizmetinden yararlanmaktad r.

Cevaplay lara, sat n ald klar  hizmet paketinin özelliklerine ait sorular

yöneltilmi  ve bilgi düzeyleri tespit edilmeye çal lm r. Sonuçlar Tablo.17’de

gösterilmi tir.
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Tablo.17. Cevaplay lar n Hayat Sigortas  Paketinin Sundu u Hizmetler

Hakk ndaki Bilgi Düzeylerine Göre Da
LG M VAR B LG M YOK

SUNULAN H ZMETLER Say   Yüzde Say   Yüzde

Ya  S rlamas  yok 217 57.4 241 52.6

Sa k art  aranm yor 290 67.3 168 36.7

Ölüm tazminat  sa yor 448 97.8 10 2.2

Sakatl k tazminat  sa yor 426 93.1 32 6.9

Kaza sonucu maluliyet teminat  sunuyor 401 87.5 57 12.5

Hastal k sonucu maluliyet teminat  sunuyor 389 85.0 69 15.0

Ömür boyu gelir sa yor 353 77.0 105 23.0

Belirleyece im süre kadar gelir sa yor 206 45.0 252 55.0

Prim ödeme süresinde farkl  alternatifleri var 220 48.0 238 52.0

Prim miktar  belirlemede seçenekler sunuyor 213 46.5 245 53.5

Primler, vergi matrah ndan dü ülebiliyor 252 55.0 206 45.0

Primlerim için otomatik ödeme imkan  var 412 89.9 46 10.1

Teminat oran  belirleme olana m var 192 42.0 266 58.0
Herhangi bir problem oldu unda sorumlu mü teri
temsilcisi var

349 86.2 109 23.8

Gelirime uygun ödeme ayarlanabiliyor 223 48.7 235 51.3

Sigortam  yenileme imkan  sunuluyor 211 46.1 247 53.9
Prim ödemelerimin aksamas  durumunda, mevcut
birikim üzerinden ödeme imkan  sunuluyor

233 50.9 225 49.1

Hayat sigortas n sunmu  oldu u hizmetler hakk ndaki cevaplay lar n bilgi

düzeyi öyledir; ya  s rlamas  konusunda %57.4’ü, sa k art  aranmas  konusunda

%67.3’ü, ölüm tazminat  konusunda %97.8’i, sakatl k tazminat  konusunda %93.1’i

kaza sonucu maluliyet konusunda %87.5’i, hastal k sonucu maluliyet konusunda %85’i,

ömür boyu gelir sa lamas  konusunda %77’si, gelir sa lama konusunda süre belirleme

hakk  %45’i, prim ödemede alternatif imkan  konusunda %48’i, prim miktar nda

alternatif imkan  konusunda %46.5’i, primlerin ücretliler için vergi matrah ndan

dü ülmesi konusunda %55%’i, otomatik ödeme imkan  konusunda %89.9’u, teminat

oran  belirleme imkan  konusunda %42’si, sorumlu mü teri temsilcisi imkan

konusunda %86.2’si, gelire uygun ödeme olana  konusunda %48.7’si, sigortay
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yenileme imkan  konusunda %46.1’i, prim ödemelerinin aksamas  durumunda mevcut

birikim üzerinden ödeme imkan  konusunda %50.9’u bilgi sahibidir.

Cevaplay lar n, sat n ald klar  sigorta hizmeti markas na ba ka markalardan

daha fazla ödemeyi kabul etme durumlar na göre da mlar  belirlemek üzere frekans

analizi yap lm , sonuçlar Tablo.18 de gösterilmi tir.

Tablo.18. Cevaplay lar n Sahip Olduklar  Hayat Sigortas  Markas na Ba ka

Markalardan Daha Fazla Ödemeyi Kabul Etme Durumlar na Göre

Da mlar

Sahip Olduklar  Markaya Di er
Markalara Göre Ödemeyi Kabul

Ettikleri Oran

Say Yüzde

Hiç 252 55.0

%10 Daha Fazla 203 44.4

%20 Daha Fazla 2 0.4

%30 Daha Fazla 1 0.2

Toplam 458 100

Cevaplay lar n, mü terisi olduklar  hayat sigortas  hizmet markas na di er

markalara göre daha fazla fiyat ödemeye raz  olduklar  oranlara göre da mlar

öyledir; %55’i fazla fiyat ödemek istememektedirler. %44.4’ü yüzde 10, %0.4’ü yüzde

20 ve %0.2’si yüzde 30 daha fazla fiyat ödemeye raz  olmaktad rlar.

Cevaplay lar n genel marka duyarl klar na ili kin sonuçlar Tablo.19’da

gösterilmi tir.

Tablo.19. Cevaplay lar n Genel Marka Duyarl na Yönelik Tutum

Ortalamalar

De kenler Ortalama Standart

Sapma

Sat n ald m ürünlerde tek marka tercih ederim 3.3119 1.2180

Sat n ald m ürünlerde markaya dikkat ederim 4.2138 0.8832

Al veri lerimde sürekli kulland m markay  bulabilmek için çaba gösteririm 3.9488 0.8912

Favorim olan markaya, benzer markalardan daha fazla fiyat öderim 3.7906 1.0610

Cevaplay lar n genel marka duyarl k ortalamas  3.3119 ile 4.2138 aras nda

gerçekle mi tir. En yüksek ortalama 4.2138 olup, “sat n ald m ürünlerde markaya
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dikkat ederim” ifadesinde gerçekle mi tir. kinci s rada, 3.9488 ortalama ile

“al veri lerimde sürekli kulland m markay  bulabilmek için çaba gösteririm” ifadesi,

üçüncü s rada, 3.7906 ortalama ile “favorim olan markaya benzerlerinden daha fazla

fiyat öderim ifadesi, son s rada ise, 3.3119 ortalama ile “sat n ald m ürünlerde tek

marka tercih ederim” ifadesi yer alm r. Ortalamalardan da görüldü ü üzere,

cevaplay lar n genel marka duyarl  yüksektir. Ayn  zamanda, tek marka yerine çok

marka tercih etme e ilimi göstermektedirler.

3.9.4. Cevaplay lar n hayat sigortas  markas na yönelik alg lar

Cevaplay lara, Hayat Sigortas  marka de eri ve marka güvenine yönelik

alg lar  belirlemek üzere 5’li likert ölçe inde (1= Kesinlikle kat lm yorum 5 =

Kesinlikle kat yorum) haz rlanan ifadelere kat lma dereceleri sorulmu tur.

Cevaplay lar n marka ba , marka fark ndal , marka ça , alg lanan kalite,

marka de eri, marka güvenine yönelik ortalamalar ve standart sapmalar  Tablo.20

Tablo.21, Tablo.22, Tablo.23, Tablo.24, Tablo.25’te gösterilmi tir.

Cevaplay lar n marka ba , marka fark ndal , marka ça , alg lanan

kalite, marka de eri ve marka güvenine yönelik tutum ortalamalar  ve standart

sapmalar  belirlenmi , sonuçlar a daki tablolarda gösterilmi tir.

Tablo.20. Cevaplay lar n Marka Ba na Yönelik Alg  Ortalamalar
De kenler Ortalama Standart

Sapma

Bu hayat sigortas  markas n hizmetlerine di er markalardan daha fazla fiyat öderim 4,4393 1,0886

Daha sonraki sat n al mlar mda yine bu markay  tercih ederim 4,5730 0,9005

Bu marka hayat sigortas  hizmet markalar  aras ndaki en iyi seçimim 4,5756 08800

Bu hayat sigortas  markas  ilk s rada tercih edece im markad r 4,5902 0,8582

Bu hayat sigortas  markas n sad k bir mü terisi oldu umu dü ünüyorum 4,5640 0,8918

Bu markan n hizmetlerini dü ündü ümde verdi im karardan mutluluk duyuyorum 4,4834 0,8278

Yak nlar ma bu hayat sigortas  markas  sat n almalar  tavsiye ederim 4,4656 0,8603

Hayat sigortas  hizmetini tekrar sat n alacak olsayd m ba ka bir marka sat n al rd m 4,2895 1,1683

Yak nlar m için bu hayat sigortas  markas  sat n al m 4,4035 0,9339

Bu hayat sigortas  markas n firmas  ile ilgili sorun ya asam bile, ba ka bir marka sat n almam 4,3055 1,1016

Di er hayat sigortas  markalar  daha iyi teklifler sunsa bile bu marka ile ilgili karar m de mez 4,3122 1,0443

Marka ba n genel ortalamas  4,4547 olup, en yüksek de er 4.5902 ile “bu

marka ilk s rada tercih edece im markad r” ifadesinde gerçekle mi tir. kinci s rada,
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4.5756 ortalama ile “bu marka di er markalar aras ndaki en iyi seçimim” ifadesi,

üçüncü s rada ise, 4.5730 ortalama ile “daha sonraki sat n al mlar mda yine bu markay

tercih ederim” ifadesi yeralm r.

Tablo.21. Cevaplay lar n Marka Fark ndal na Yönelik Alg  Ortalamalar
De kenler Ortalama Standart

Sapma

Bu hayat sigortas  markas  bu kategoride bilinen bir markad r 4,4585 0,8098

Bu hayat sigortas  markas  hizmetlerini çok iyi tan yor 4,3799 1,0075

Bu hayat sigortas  markas n reklam ve tan mlar ndan haberdar m 4,3877 1,0437

Bu hayat sigortas  markas n toplum taraf ndan bilindi ini dü ünüyorum 4,4889 0,8484

Bu hayat sigortas  markas  bu kategoride akl ma gelen ilk isimdir 3,9845 0,9933

Bu hayat sigortas  markas  sat n almadan önce irket ve hizmetleri hakk nda bilgim vard  3,9800 1,0696

Marka fark ndal n genel ortalamas  4.2799 olup, en yüksek ortalama 4.4889

ile “bu hayat sigortas n toplum taraf ndan bilindi ini dü ünüyorum” ifadesinde

gerçekle mi tir. kinci s rada, 4.4585 ortalama ile “bu hayat sigortas  markas

kategorisinde bilinen bir markad r” ifadesi, üçüncü s rada ise; 4.3877 ortalama ile “bu

hayat sigortas  markas n reklam ve tan mlar ndan haberdar m” ifadesi yeralmaktad r.

Tablo.22 Cevaplay lar n Marka Ça na Yönelik Alg  Ortalamalar
De kenler Ortalama Standart

Sapma

Bu hayat sigortas  markas n logo ve sembolünü kolayca hat rlar m 4,2074 0,9827

Bu hayat sigortas  markas n firmas  ünlüdür 4,2544 0,9338

Bu hayat sigortas  markas  bana farkl  ça yor 4,4120 0,9481

Bu hayat sigortas  markas  bana di er markalardan daha fazla fayday  ça yor 4,4610 0,8944

Bu hayat sigortas  markas  bana kaliteyi ça yor 4,3668 0,8528

Bu hayat sigortas  markas n mü terisi olmak, hayat sigortas  için ödedi im fiyata de er 4,5764 0,8799

Bu hayat sigortas  markas  bana gücü ça yor 4,6475 0,7757

Bu hayat sigortas  markas  bana güveni ça yor 4,6452 0,7676

Bu hayat sigortas  markas n firmas  bana toplum ç karlar na yönelik sosyal fayday  ça yor 4,5727 0,8460

Bu hayat sigortas  markas  bana yenilikçili i ça yor 4,6088 0,8347

Bu hayat sigortas  markas n firma çal anlar  prestijli ki ilerdir 4,5873 0,8612

Bu hayat sigortas  markas  firmas n mü teri ilgisi, özel bir marka oldu unu ça yor 4,4148 0,9369

Marka ça m alg n genel ortalamas  4,4795 olup, en yüksek ortalama

4.6475 ile “bu hayat sigortas  markas  bana gücü ça yor” ifadesinde

gerçekle mi tir. kinci s rada 4.6452 ortalama ile “bu hayat sigortas  markas  bana
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güveni ça yor” ifadesi, üçüncü s rada ise, 4.6088 ortalama ile “bu hayat sigortas

markas  bana yenilikçili i ça yor” ifadesi yeralmaktad r.

Tablo.23. Cevaplay lar n Alg lanan Kaliteye Yönelik Alg  Ortalamalar
De kenler Ortalama Standart

Sapma

Bu hayat sigortas  markas  için ödedi im fiyat kar nda ald m hizmetten memnunum 3,9432 1,0734

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesi yüksektir 4,5044 0,8223

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesi beklentilerime uygundur 4,4792 0,8727

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesine güveniyorum 4,4668 0,8478

Bu hayat sigortas  markas n garanti etti i hizmet kalitesinin gelecekte devam edece ine inan yorum 4,3035 0,8247

Bu hayat sigortas  markas n firma çal anlar n konusunda uzman oldu unu dü ünüyorum 4,3531 0,8525

Bu hayat sigortas  markas n acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum 4,3596 0,8664

Bu hayat sigortas  markas  benzer markalar aras nda en kaliteli hizmeti sunuyor 4,4672 0,9071

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kapsam  di erlerinden daha geni tir 4,0066 0,9437

Bu hayat sigortas  markas n bana sundu u hizmetleri yeterli buluyorum 4,0379 0,9927

Cevaplay lar n hayat sigortas  hizmetlerine yönelik kalite alg n genel ortalamas

4,2922’dir. En yüksek ortalama 4.5044 ortalama ile “bu hayat sigortas  markas n

hizmet kalitesi yüksektir” ifadesinde gerçekle mi tir. kinci s rada 4.4792 ile “bu hayat

sigortas  markas n hizmet kalitesi beklentilerime uygundur” ifadesi, üçüncü s rada ise,

4.4672 ortalama ile “bu hayat sigortas  markas  benzer markalar aras nda en kaliteli

hizmeti sunuyor” ifadesi yer alm r.
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Tablo.24. Cevaplay lar n Marka De erine Yönelik Alg  Ortalamalar
De kenler Ortalama Standart

Sapma

Bu hayat sigortas  markas  benim beklentilerimi kar layacak üstün bir performansa sahiptir 3,6947 1,0583

Bu hayat sigortas  markas  benim beklentilerimi kar layacak kusursuz bir hizmet sunuyor 4,1096 0,9995

Bu hayat sigortas  markas  benim ki ili imi yans yor 3,8035 0,6176

Yak nlar m da tercih etti i için bu hayat sigortas  markas na de er veriyorum 4,3568 0,9264

Bu hayat sigortas  markas  tercih etmi  olmam kendimi iyi hissetmemi sa yor 4,4119 0,8949

Di er markalar ayn  görünseler bile bu hayat sigortas  markas  sat n almak daha anlaml r 4,3531 0,8951

Bu hayat sigortas  markas n sundu u hizmetin di er markalardan farkl  oldu unu dü ünüyorum 4,4323 0,9523

Bu hayat sigortas  markas n benzer markalar aras nda en iyisi oldu unu dü ünüyorum 4,4759 0,8673

Yak nlar m da bu hayat sigortas  markas n hizmetlerini de erli buluyor 3,7735 0,8396

Bu hayat sigortas  markas na olan ba n anlam  gün geçtikçe daha da art yor 3,7467 0,8251

Di er hayat sigortas  markalar  farkl  hizmetlere sahip olsayd , bu markay  sat n almam zorla rd  3,8174 0,7870

Di er markalar n hizmetleri bu hayat sigortas  markas  kadar iyi olsa bile bu markay  tercih ederim 3,7522 0,8943

Cevaplay lar n marka de eri alg n genel ortalamas  4.0606’d r. En yüksek

ortalama 4.4759 ile “bu hayat sigortas  markas n benzer markalar aras nda en iyisi

oldu unu dü ünüyorum” ifadesinde gerçekle mi tir. kinci s rada 4.4323 ortalama ile

“bu hayat sigortas  markas n sundu u hizmetin di er markalardan farkl  oldu unu

dü ünüyorum” ifadesi, üçüncü s rada 4.4119 ortalama ile “bu hayat sigortas  markas

tercih etmi  olmam kendimi iyi hissetmemi sa yor” ifadesi yeralmaktad r.

Tablo.25. Cevaplay lar n Marka Güvenine Yönelik Alg  Ortalamalar
De kenler Ortalama Standart

Sapma

Bu hayat sigortas  markas nda arad m her eyi buluyorum 3,8634 1,0662

Bu hayat sigortas  markas n arkas ndaki kurum ve ki ilere güveniyorum 4,1681 0,9924

Bu hayat sigortas  markas  beklentilerimi tam olarak kar yor 3,9628 0,9123

Bu hayat sigortas  markas  ile kendimi güvende hissediyorum 3,4263 1,0668

Bu hayat sigortas  markas  beni asla hayal k kl na u ratmaz 4,4659 0,8616

Bu hayat sigortas  markas  benim ihtiyaçlar  her zaman kar layamaz 4,3872 1,0431

Bu hayat sigortas  markas  sat n almam n do ru karar oldu undan eminim 4,3385 0,8190

Bu hayat sigortas  markas  benim ihtiyaçlar  kar lamada dürüst ve samimidir 4,3384 0,8375

Bu hayat sigortas  markas n mü terilerine herhangi bir avantaj sa lamad na inan yorum 4,3546 1,1206

Bu hayat sigortas  markas n benim problemlerimi çözece ine inan yorum 4,1812 0,7743

Bu hayat sigortas  markas  benim memnuniyetimi sa lamak için çaba gösterir 4,1947 0,7934

Bu hayat sigortas  markas , hizmetleriyle ilgili kar la m maddi zararlar  tazmin eder 4,2538 0,7891

Bu hayat sigortas  markas  kar la m problemleri çözmede isteksiz davran r 4,1790 1,1993
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Cevaplay lar n marka güveninin genel ortalamas  4.1626’d r. En yüksek

ortalama 4.4659 ile “bu hayat sigortas  markas  beni asla hayal k kl na u ratmaz”

ifadesinde gerçekle mi tir. kinci s rada 4.3385 ortalama ile “bu hayat sigortas

markas  sat n almam n do ru karar oldu undan eminim”, üçüncü s rada 4.3384

ortalama ile “bu hayat sigortas  markas  benim ihtiyaçlar  kar lamada dürüst ve

samimidir” ifadesi yeralmaktad r.

3.9.5. Yap sal e itlik modeli

Bu çal mada hayat sigortas  hizmetlerinde tüketici temelli marka de eri

boyutlar ndan marka ba , marka fark ndal , marka ça  ve alg lanan

kalitenin marka de eri olu umundaki etkileri ara lm r. Bu amaçla, Yap sal E itlik

Model testi kullan lm r.

Yakla k 35 y l önce ba ta Jöreskog (1973) olmak üzere birçok ara rmac

taraf ndan sosyal bilim alan na uyarlanan ve Bentler (1980) taraf ndan psikoloji

alan nda ayr nt  olarak betimlenen “gizil de ken analizi”, çok say da gözlenen ya da

ölçülen de ken taraf ndan temsil edilen “gizil” (latent) yap lar  içeren çok de kenli

istatistik analizleri tan mlamak için kullan lm r. YEM ve DFA bu tür analizlerin özel

uygulama alanlar na kar k gelir.

De kenler aras  ili kilerin neden sonuç ili kisi ba lam nda belirtilemiyor

olu unun yaratt  güçlük, son y llarda YEM’e dayanan Path (Yol) Analizi yöntemi ile

lmaya çal lm r. Bu nedenle yap sal e itlik modellerinde ili kiler neden sonuç

ili kisi olarak yorumlanmaktad r. YEM ço unlukla ortaya ç kar  olmaktan çok

do rulay  bir tekniktir. Bu anlam yla da YEM, uygun bir model bulmaktan çok,

mevcut bir modelin geçerlili i üzerinde durur.

Bir yap sal e itlik iki farkl  tipte gizil de ken içerebilir. çsel (endogenous) ve

sal (exegenous) gizil de kenler. Bu iki de ken içsel ve d sal olma özelliklerini,

model içinde belirlenen denklemlerden herhangi birinde ba ml  olarak tan mlan p

tan mlanmad klar na göre al rlar. D sal de kenler içinde yer ald klar  denklemde

ba ms z de ken olarak yer al rlarken, içsel de kenler denklemin ba ka bir yerinde

sal de ken olarak yer alabilirler. YEM içinde yap sal model, gizil de kenler aras

ili kiyi ifade eder. Bu ili kiler ço unlukla do rusal, fakat do rusal olmayan ili kileri de

içine dahil edebilecek kadar esnek ili kilerdir.
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YEM’in en büyük avantajlar ndan birisi s nanan modelin geçerlili ine ili kin bir

katsay  verebilmesidir. Vurgulanmas  gereken en önemli nokta her modelin kendi

alternatifine göre uyumlu ya da uyumsuz olaca r.

3.9.5.1. Do rulay  faktör analizi

YEM’in geleneksel analizlere göre çok say da üstünlükleri bulunmaktad r. lk

olarak bu analizler basit ve dakiktir. Bilindi i üzere aç mlay  (exploratory) ve

do rulay  (confirmatory) olmak üzere iki tür faktör analizi yakla  vard r. YEM

analizinin temelinde do rulay  faktör analizi yer almaktad r. Geleneksel AFA’n n

tersine, DFA faktör a rl klar  ve bunlara ili kin parametrelerin yan  s ra faktörlerin ve

nanan modelin genel kalitesine ili kin bilgi verir. YEM’in ikinci üstünlü ü ise birden

fazla sonuç ve arac  de keni yorumlanmas n sosyal bilim ara rmalar  için çok

önemli olmas r. Geleneksel yöntemler, karma k ili ki örüntüsüne sahip olan ve

özellikle çok say da arac  (mediator) ve biçimlendirici (moderator) de ken içeren

modelleri s namada yetersiz kalmakta ve bir model, çok say da istatistiksel a ama ve

itlikle s nanabilmektedir. YEM ve DFA’da ise bu tür karma k modeller genellikle tek

bir i lemle yap labilmekte ve model, parametrelerinin her birine ili kin anlaml k ve

kar la rma istatistikleri bu analizden elde edilebilmektedir. Üçüncü önemli avantaj ise

tek bir analizle hem yordamaya ili kin, hem de yordamada kullan lan de erleri elde

etmek için kullan lan ölçüm araçlar n psikometrik kalitesine ili kin bilgilerin ayn

anda sunulabilmesidir. YEM’in en önemli üstünlü ü ise görece ölçüm hatalar ndan

ar nm  olan gizil (latent) de kenler aras ndaki ili kileri hesaplama ve yordama

kapasitesine sahip olmas r. Bu yakla mda, gözlenen de kenlerin, daha önceden

kuramsal temele dayand lm  örtük de kenler alt nda yer al p almad n test

edilmesi olanakl r (Byrne, 1994). Ayr ca, DFA’n n bir avantaj  da, kurulan modelin

kalitesine ili kin bilgi elde etme olana n bulunmas r.

Ayr ca DFA, gizil de kenler aras ndaki ili kileri betimleyen modelle elde

edilen veri setinin ne oranda uyu tu una ili kin ayr nt  istatistikler sunar. Geleneksel

testlerin aksine, bir tek anlaml k de eri vermez; verinin uygunlu una göre ve ölçülen

parametrelere ili kin çok say da istatistiksel ölçüt kullan larak bulgular de erlendirilir.
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3.9.5.2. Yap sal e itlik model uyumlulu u ile ilgili uyum de erleri

YEM’de model uyumlulu u ile ilgili yayg n kullan lan indeks de erleri unlard r

(Kline, 1998, Bollen,1989, Sümer, 2000):

Ortalama Hatalar n Karekökü (Root Mean Square, RMS Residual) ve Yakla k

Hatalar n Ortalama Karekökü (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA):

Her iki de erin de “0”a yak n de erler vermesi (gözlenen ve üretilen matrisler aras nda

minimum hata olmas ) istenir. 0.05’e ait ya da daha küçük olan de erler mükemmel bir

uyuma kar k gelir. 0.08 ve alt ndaki de erler de model karma kl  dikkate al narak

kabul edilebilir de erler olarak görülebilir. RMSEA temelinde yap lan de erlendirmede,

serbestlik derecesi de dikkate al r ve son ara rmalarda daha çok bu de erin

kullan ld  dikkat çekmektedir.

Chi-Square Goodness of Fit ( 2) - Kay-Kare Uyum yili i: Gözlenen

kovaryans matrisinin beklenen kovaryans matrisinden ne derecede uzakla n

ölçüsünü verir. Yüksek 2 de erleri toplanan veriler ile önerilen model aras ndaki

uyumun kötü oldu unun göstergesidir. 2/sd olarak ifade edilen uyma ölçüsü ise kay

kare de erinin serbestlik derecesine bölümünü ifade etmektedir. Elde edilen oran n 3/1

ile 5/1 aras nda olmas n iyi uyumu ifade etti i çe itli kaynaklarda belirtilmektedir

(Klein, 1998; Sümer, 2000).

Comparative Fit Index (CFI)-Artmal  Uyum ndeksi: De kenler aras nda

ili kinin olmad  öngören model indeksidir. Artmal  uyum indekslerinin ba nda

Kar la rmal  Uyum ndeksi (Comparative Fit Index, CFI) gelir. CFI, ba ms zl k

modelinin (gizil de kenler aras nda ili kinin olmad  öngören model) üretti i

kovaryans matrisi ile önerilen YEM modelinin üretti i kovaryans matrisini kar la r

ve ikisi aras ndaki oran  yans tan “0” ve “1” aras nda bir de er verir. De erler “1”e

yakla kça modelin daha iyi bir uyum verdi i kabul edilir. 0.90 ve üzerindeki de erler

iyi uyum olarak de erlendirilir.

Goodness Of Fit Index - yilik Uyum ndeksi (GFI):  Gözlenen kovaryans

matrisinin beklenen kovaryans matrisinden ne oranda ölçtü ünün ölçüsünü verir. 0 ile 1

de erleri aras nda de mektedir. 0.90 ve üzeri iyi uyum olarak kabul edilir. Örneklem

büyüklü ünden etkilenir. Büyük N’lerde daha küçük de erler verir.
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Adjustment Goodness Of Fit ndex- Düzeltilmi yilik Uyum ndeksi (AGFI):

Örneklem geni li i dikkate al narak düzeltilmi  GFI de eridir. 0 ile 1 de erleri aras nda

de er almaktad r. 0.95 ve üzeri iyi uyum olarak kabul edilir.

Normed Fit Index (NFI) - Normla lm  Uyum ndeksi ve Non-Normed Fit

Index (NNFI) -  Normla lmam  Uyum ndeksi:   NNFI indeksi Tucker Lewis Index

(TLW) olarak da adland r. Önerilen modeller serbestlik derecelerini de hesaba

katarak model indeksini verir. Ayn  anlay a dayanarak, Bentler taraf ndan

Normla lm  Uyum ndeksi (Normed Fit Index, NFI) ve Normla lmam  Uyum

ndeksi (Non-normed Fit Index, NNFI) geli tirilmi tir. CFI’a benzer biçimde NFI ve

NNFI de erleri “0” ile “1” aras nda de ir ve .95 ve üzeri mükemmel bir uyuma, .90 –

.94 aras  de erler de kabul edilir uyuma kar k gelirler.

 Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) - Basitlik Uyum ndeksi: PGFI, bir

anlamda, GFI’  önerilen ve ba ms zl k modellerinin oran  dikkate alarak yeniden

yorumlar ve modelin ne ölçüde yal n bir model oldu u konusunda bir uygunluk de eri

verir. Modelin ne kadar yal n / basit bir model oldu unu gösteren indekstir. 0 ile 1

de erleri aras nda de er almaktad r. 1’e yakla kça basit bir model oldu unu gösterir.

 Modification Indices (MI)-Modifikasyon ndeksi: YEM analizlerinde uyum

indeksleri yan nda en çok incelenen bir ba ka de erler grubunu da Modifikasyon

ndeksleri (MI) olu turur Gösterge ve örtük de kenler aras ndaki kovaryansa bakarak

ara rmac ya modele ili kin ayr nt  olarak modifikasyonlar önerir. Bu modifikasyonlar

gerçekle tirilmesi durumunda Ki Kare’deki de im miktar  gösterir.

3.9.5.3. Yap sal e itlik model testinin a amalar

Yap sal E itlik Modelleme – Path analizi, son y llarda tüm dünyada oldu u gibi

ülkemizde de giderek popülerle en bir istatistiksel analiz yöntemidir. Ara rmac n

zihnindeki, ara rma henüz yap lmadan önce varolan de kenler aras  ili kilere ait bir

modelin, ara rmadan elde edilen veriler arac  ile s nanmas na dayanmaktad r.

Varyans analizi, manova, faktör analizi, regresyon gibi daha al ld k istatistiksel

yöntemlerden en büyük fark  çok say da de ken aras ndaki ili kiyi modeller eklinde

inceleyebilmesidir.

DFA, YEM’in özel bir uygulama alan  olarak da tan mlanmakta ve YEM’deki

ölçüm modeli de tipik bir DFA olarak görülmektedir.
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ekil.9. YEM Modelinin A amalar

1. A ama: Modeli Betimleme (model specification), s nanacak modeldeki

de kenleri ve de kenler aras ndaki ili kileri ortaya koymad r. YEM’de, a)

göstergeler (indicators) olarak da isimlendirilen ve do rudan ölçülen (gözlenen)

de kenler ve b) en az iki gösterge taraf ndan tan mlanan gizil (latent) de kenler

vard r. Modelin betimlenmesi, gizil de kenler aras ndaki veya gizil de kenlerle

göstergeler aras ndaki ili kilerin aç klanmas  anlam na gelir. Geleneksel YEM’de

de kenler aras ndaki nedensel yönü betimlenmi  veya betimlenmemi  (yönü olmayan)

do rusal ili kilerin oldu u varsay r.

 2. A ama: Modeli Tan mlama (model identification). Ölçeklerin faktöryel

geçerli ini incelemek amac yla yap lan DFA’de ölçe in maddeleri birer göstergedir ve

burada model betimleme, hangi maddenin hangi alt ölçek alt nda gösterilece inin

betimlenmesidir. Uygulamada faktörleri gösteren gizil de kenler aras nda yönsüz

ili kiler oldu u varsay r ve genellikle tüm parametreler serbesttir.

3. A ama: Modelin statistiksel Uygunlu unu Test Etme. Modelin verilerle ne

derece uyu tu unu veya bini ti ini incelemek amac yla modelin parametreleri ve uyum

katsay lar  hesaplan r. Analiz (iterasyon), gözlenen ve kestirilen kovaryans matrisleri

aras ndaki farklar n (kalanlar n, residuals) matrisinin maksimum düzeyde küçülünceye

kadar sürdürülür. Çözüm sonucunda elde edilen iki matrisin ne oranda uyu tu unu

gösterir.

4. A ama: YEM’de hesaplanan Modifikasyon ndekslerini nceleme. Bu

indeksler, gösterge ve gizil de kenler aras ndaki kovaryansa bakarak modelin

iyile tirilmesi için öneriler sunar. MI, hata matrislerine dayan r ve eklenmesi veya

kart lmas  durumunda modelde kazan lacak 2 de erini gösterir. Modelin veriye

uygunlu unu de erlendiren uyum istatistikleri, modelin ne kadar iyi oldu unu de il,

ula lan sonucun alternatif modellere görece ne kadar güçlü oldu u eklinde yorumlan r.

YEM, uygulamada bir model olu turma ya da geli tirme stratejisi olarak da

kullan labilir. Jöroskog ve Sörbom (1993) üç farkl  strateji önermektedir: a) Mutlak
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do rulay  stratejiye göre, sadece tek bir model s nan r. Model reddedilirse ba ka bir

model s nanmaz. b) Model geli tirme (üretme) stratejisine göre, veriye en uygun modele

ula ncaya kadar sistematik bir ekilde yeniden biçimlendirilen modeller s rayla

nan r. Ancak modifikasyon indekslerinin çok fazla kullan lmas  önerilmez. MI

temelinde parametreler de tirilmi se bunun kuramsal ya da mant ksal aç klamas

gerekir. c) Model kar la rma stratejisinde, belli kuram ya da kavramsalla rmalara

ba  olarak önerilen birden fazla model ayn  veri üzerinde kar la r. Veri setinin en

güçlü destekledi i model belirlenmeye çal r.

3.9.6. Ara rmada kullan lan ölçeklerin testi

Ara rmada kullan lan marka ba , marka fark ndal , marka ça ,

alg lanan kalite, marka de eri ve marka güveni faktörlerinin alt nda yeralan de kenler

teorik olarak tutarl k ve uygunluk bak ndan incelenmi lerdir. Negatif varyans

gösteren, standart  katsay lar  a an (1.0’e çok yak n) ya da çok büyük standart hata

veren de kenler kontrol edilmi tir (Hair et.all., 1998).

3.9.6.1. Marka ba  ölçe inin testi

Marka de er boyutlar ndan marka ba  ölçe ini test etmek amac yla,

do rulay  faktör analizi yap lm r. Do rulay  faktör analizi sonucu marka ba

alt nda yer alan 11 de kene ait model uyum de erlerinin kabul edilebilir düzeyde

olmad klar  görülmü tür. Analiz sonucunda önerilen modifikasyonlar yap lm ,

modifikasyon öncesi ve sonras  model uyum de erleri Tablo 26’da gösterilmi tir.

Tablo.26. Marka Ba  Ölçe inin Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Modifikasyon

Öncesi
Modifikasyon
Sonras

Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyum De eri
Ki-Kare (X2) 800.96 13.26
Serbestlik Derecesi 44 5
Ki-Kare/sd 18.20 2.652 1-5
GFI 0.76 0.99 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.64 0.97 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.055 0.0067 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.194 0.060 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyum De eri
CFI 0.95 1.00 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.94 0.99 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.95 1.00 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyum De eri
PNFI 0.76 0.50
PGFI 0.51 0.33
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Do rulay  faktör analizi sonuçlar na göre, 11 de kenin yer ald  marka

ba na ait model uyum de erlerinden AGFI (0.64), NNFI (0.94), GFI (0.76), RMSA

(0.194), Ki-Kare/sd (18.20) model uyumlulu u için kabul edilebilir düzeyde de ildir.

Bu nedenle, analiz sonucu önerilen modifikasyonlar yap lm , istatistiki bak mdan

uygun olmayan 6 de ken elenmi tir. Sonuçlara göre, 13.26 kikare de eri ve 5

serbestlik derecesinin birbirine oran  2.652 olup, 3’ün alt nda olmas  nedeniyle

istatistiki bak mdan kabul edilebilirli i iyi düzeye sahiptir. Artmal  uyum indeksi

(CFI)’nin de eri 1.00 olup, kabul edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik indeksi

(AGFI) 0.97 olup, model uyumlulu u için istatistiki bak mdan yeterlidir. 0.08 ya da

daha az olmas  önerilen RMSA de eri 0.060 ve RMSR de eri 0.0067’dir. Bu de erlere

göre, marka ba  alt nda yeralan de kenlerin kabul edilebilirli i iyi düzeydedir.

Marka ba  ile ilgili yap lan do rulay  faktör analizi sonucu kalan

de kenlerin de erleri Tablo.27’de gösterilmi tir.

Tablo.27. Marka Ba n Ölçek Testi Sonras  Kalan De kenleri
De kenler Standart

De er
R2 Hata

Varyans
t

De eri
MARKA BA LILI I

Bu hayat sigortas  markas n hizmetlerine di er markalardan

daha fazla fiyat öderim-MB1

0.85 0.72 0.33 22.60

Daha sonraki sat n al mlar mda yine bu markay  tercih ederim-

MB2

0.96 0.92 0.06 27.85

Bu hayat sigortas  markas  di er markalar aras ndaki en iyi

seçimim-MB3

0.97 0.94 0.05 28.31

Bu hayat sigortas  markas n sad k bir mü terisi oldu umu

dü ünüyorum-MB5

0.92 0.84 0.13 25.56

Bu hayat sigortas  markas n hizmetlerini dü ündü ümde

verdi im karardan mutluluk duyuyorum-MB6

0.82 0.67 0.22 21.39

Analiz sonucu s ras yla; “Bu hayat sigortas  markas n hizmetlerine diger

markalardan daha fazla fiyat öderim”, “Daha sonraki sat n al mlar mda yine bu markay

tercih ederim”, “Bu hayat sigortas  markas , di er markalar aras ndaki en iyi seçimim”,

“Bu hayat sigortas  markas n sad k bir mü terisi oldu umu dü ünüyorum” ve “Bu

hayat sigortas  markas n hizmetlerini dü ündü ümde verdi im karardan mutluluk

duyuyorum” olmak üzere 5 de ken kalm r.
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3.9.6.2 Marka fark ndal  ölçe inin testi
Marka de er boyutlar ndan marka fark ndal  ölçe ini test etmek amac yla,

do rulay  faktör analizi yap lm r. Do rulay  faktör analizi sonucu marka

fark ndal  alt nda yer alan 6 de kene ait model uyum de erlerinin kabul edilebilir

düzeyde olmad klar  görülmü tür. Analiz sonucunda önerilen modifikasyonlar yap lm ,

modifikasyon öncesi ve sonras  model uyum de erleri Tablo.28’de gösterilmi tir.

Tablo.28 Marka Fark ndal  Ölçe inin Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Modifikasyon

Öncesi
Modifikasyon
Sonras

Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk De eri
Ki-Kare (X2) 96.62 6.88
Serbestlik Derecesi 9 2
Ki-Kare/sd 10.74 3.44 1-5
GFI 0.93 0.99 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.85 0.96 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.045 0.015 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.146 0.073 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyumluluk De eri
CFI 0.96 1.00 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.94 0.99 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.96 0.99 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyumluluk De eri
PNFI 0.58 0.33
PGFI 0.40 0.20

Do rulay  faktör analizi sonuçlar na göre, 6 de kenin yer ald  marka

fark ndal na ait model uyum de erlerinden NNFI (0.94), RMSA (0.146), Ki-Kare/sd

(10.74) model uyumlulu u için kabul edilebilir düzeyde de ildir. Bu nedenle, analiz

sonucu önerilen modifikasyonlar yap lm , istatistiki bak mdan uygun olmayan 2

de ken elenmi tir. Sonuçlara göre, 6.88 kikare de eri ve 2 serbestlik derecesinin

birbirine oran  3.44 olup, 5’in alt nda olmas  nedeniyle istatistiki bak mdan kabul

edilebilir bir de ere sahiptir. Artmal  uyum indeksi (CFI)’nin de eri 1.00 olup, kabul

edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik indeksi (AGFI) 0.96 olup, model

uyumlulu u için istatistiki bak mdan yeterlidir. 0.08 ya da daha az olmas  önerilen

RMSA de eri 0.073 ve RMSR de eri 0.015’tir. Bu de erlere göre, marka fark ndal

alt nda yeralan de kenlerin kabul edilebilirli i iyi düzeydedir.
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Marka fark ndal  ile ilgili yap lan do rulay  faktör analizi sonucu kalan

de kenlerin de erleri Tablo.29’da gösterilmi tir.

Tablo.29. Marka Fark ndal n Ölçek Testi Sonras  Kalan De kenleri
De kenler Standart

De er
R2 Hata

Varyans
t

De eri

MARKA FARKINDALI I

Bu hayat sigortas  markas  bu kategoride bilinen bir markad r-MF1 0.66 0.43 0.37 15.13

Bu hayat sigortas  markas  hizmetlerini çok iyi tan yor-MF2 0.83 0.69 0.32 20.71

Bu hayat sigortas  markas n toplum taraf ndan bilindi ini

dü ünüyorum-MF4

0.92 0.84 0.12 23.94

Bu hayat sigortas  markas  bu kategoride akl ma ilk gelen isimdir-

MF5

0.70 0.49 0.50 16.43

Analiz sonucu s ras yla; “Bu hayat sigortas  markas  bu kategoride bilinen bir

markad r”, “Bu hayat sigortas  markas  hizmetlerini çok iyi tan yor”, “Bu hayat

sigortas  markas n toplum taraf ndan bilindi ini dü ünüyorum”, “Bu hayat sigortas

markas  bu kategoride akl ma gelen ilk isimdir” olmak üzere 4 de ken kalm r.

3.9.6.3. Marka ça  ölçe inin testi

Marka de er boyutlar ndan marka ça  ölçe ini test etmek amac yla,

do rulay  faktör analizi yap lm r. Do rulay  faktör analizi sonucu marka ça

alt nda yer alan 12 de kene ait model uyum de erlerinin kabul edilebilir düzeyde

olmad klar  görülmü tür. Analiz sonucunda önerilen modifikasyonlar yap lm ,

modifikasyon öncesi ve sonras  model uyum de erleri Tablo.30’da gösterilmi tir.

Tablo.30. Marka Ça  Ölçe inin Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Modifikasyon

Öncesi
Modifikasyon
Sonras

Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk De eri
Ki-Kare (X2) 657.30 2.06
Serbestlik Derecesi 54 2
Ki-Kare/sd 12.17 1.03 1-5
GFI 0.81 1.00 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.72 0.99 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.036 0.0057 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.156 0.008 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyumluluk De eri
CFI 0.96 1.00 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.96 1.00 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.96 1.00 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyumluluk De eri
PNFI 0.79 0.33
PGFI 0.56 0.20
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Do rulay  faktör analizi sonuçlar na göre, 12 de kenin yer ald  marka

fark ndal na ait model uyum de erlerinden RMSA (0.156), Ki-Kare/sd (12.17), AGFI

(0.72), GFI (0.81) model uyumlulu u için kabul edilebilir düzeyde de ildir. Bu nedenle,

analiz sonucu önerilen modifikasyonlar yap lm , istatistiki bak mdan uygun olmayan 8

de ken elenmi tir. Sonuçlara göre, 2.06 kikare de eri ve 2 serbestlik derecesinin

birbirine oran  1.03 olup, 2’nin alt nda olmas  nedeniyle istatistiki bak mdan kabul

edilebilirlik düzeyi yüksek bir de ere sahiptir. Artmal  uyum indeksi (CFI)’nin de eri

1.00 olup, kabul edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik indeksi (AGFI) 0.99

olup, model uyumlulu u için istatistiki bak mdan yeterlidir. 0.08 ya da daha az olmas

önerilen RMSA de eri 0.008 ve RMSR de eri 0.0057’dir. Bu de erlere göre, marka

ça  alt nda yeralan de kenlerin kabul edilebilirli i oldukça iyi düzeydedir.

Marka ça  ile ilgili yap lan do rulay  faktör analizi sonucu kalan

de kenlerin de erleri Tablo.31’de gösterilmi tir.

Tablo.31. Marka Ça n Ölçek Testi Sonras  Kalan De kenleri
De kenler Standart

De er
R2 Hata

Varyans
t

De eri

MARKA ÇA RI IMI

Bu hayat sigortas  markas n kurulu u ünlüdür-MC2 0.60 0.37 0.55 14.05

Bu hayat sigortas  markas n mü terisi olmak, hayat sigortas

için ödedi im fiyata de er-MC6

0.95 0.90 0.08 26.85

Bu hayat sigortas  markas  bana toplum ç karlar na yönelik

sosyal fayday  ça yor-MC9

0.88 0.78 0.16 23.82

Bu hayat sigortas  markas  bana yenilikçili i ça yor-

MC10

0.95 0.90 0.07 27.05

Analiz sonucu s ras yla; “Bu hayat sigortas  markas n kurulu u ünlüdür”, “Bu

hayat sigortas  markas n mü terisi olmak, hayat sigortas  için ödedi im fiyata de er”,

“Bu hayat sigortas  markas  bana toplum ç karlar na yönelik sosyal fayday

ça yor”, “Bu hayat sigortas  markas  bana yenilikçili i ça yor” olmak üzere

4 de ken kalm r.

3.9.6.4 Alg lanan kalite ölçe inin testi

Marka de er boyutlar ndan alg lanan kalite ölçe ini test etmek amac yla,

do rulay  faktör analizi yap lm r. Do rulay  faktör analizi sonucu alg lanan kalite

alt nda yer alan 10 de kene ait model uyum de erlerinin kabul edilebilir düzeyde
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olmad klar  görülmü tür. Analiz sonucunda önerilen modifikasyonlar yap lm ,

modifikasyon öncesi ve sonras  model uyum de erleri Tablo.32’de gösterilmi tir.

Tablo.32. Alg lanan Kalite Ölçe inin Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Modifikasyon

Öncesi
Modifikasyon
Sonras

Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk De eri
Ki-Kare (X2) 463.63 28.65
Serbestlik Derecesi 35 9
Ki-Kare/sd 13.25 3.18 1-5
GFI 0.83 0.98 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.73 0.95 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.044 0.019 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.164 0.069 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyumluluk De eri
CFI 0.95 0.99 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.94 0.99 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.95 0.99 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyumluluk De eri
PNFI 0.74 0.59
PGFI 0.53 0.42

Do rulay  faktör analizi sonuçlar na göre, 10 de kenin yer ald  alg lanan

kaliteye ait model uyum de erlerinden RMSA (0.164), Ki-Kare/sd (13.25), AGFI

(0.73), GFI (0.83), NNFI (0.94) model uyumlulu u için kabul edilebilir düzeyde

de ildir. Bu nedenle, analiz sonucu önerilen modifikasyonlar yap lm , istatistiki

bak mdan uygun olmayan 4 de ken elenmi tir. Sonuçlara göre, 28.65 kikare de eri ve

9 serbestlik derecesinin birbirine oran  3.18 olup, 5’in alt nda olmas  nedeniyle

istatistiki bak mdan kabul edilebilir de ere sahiptir. Artmal  uyum indeksi (CFI)’nin

de eri 0.99 olup, kabul edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik indeksi (AGFI)

0.95 olup, model uyumlulu u için istatistiki bak mdan yeterlidir. RMSA de eri 0.069

olup, önerilen 0.08 de erinden küçüktür ve RMSR de eri 0.019’dur. Bu de erlere göre,

alg lanan kalite alt nda yeralan de kenlerin de eri kabul edilebilir düzeye sahiptir.

Alg lanan kalite ile ilgili yap lan do rulay  faktör analizi sonucu kalan

de kenlerin de erleri Tablo.33’de gösterilmi tir.
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Tablo.33. Alg lanan Kalitenin Ölçek Testi Sonras  Kalan De kenleri
De kenler Standart

De er
R2 Hata

Varyans
t

De eri

ALGILANAN KAL TE

Bu hayat sigortas  markas  için ödedi im fiyat kar nda

ald m hizmetten memnunum-AK1

0.58 0.34 0.76 13.46

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesi yüksektir-AK2 0.89 0.80 0.14 24.34

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesi beklentilerime

uygundur-AK3

0.94 0.87 0.10 26.42

Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesine güveniyorum-

AK4

0.95 0.90 0.07 27.18

Bu hayat sigortas  markas  benzer markalar aras nda en kaliteli

hizmeti sunuyor-AK8

0.84 0.71 0.24 22.10

Bu hayat sigortas  markas n bana sundu u hizmetleri yeterli

buluyorum-AK10

0.71 0.50 0.49 17.16

Analiz sonucu s ras yla; “Bu hayat sigortas  markas  için ödedi im fiyat

kar nda ald m hizmetten memnunum”, “Bu hayat sigortas  markas n hizmet

kalitesi yüksektir”, “Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesi beklentilerime

uygundur”, “Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesine güveniyorum”, “Bu hayat

sigortas  markas  benzer markalar aras nda en kaliteli hizmeti sunuyor”, “Bu hayat

sigortas  markas n bana sundu u hizmetleri yeterli buluyorum” s ras yla 6 de ken

kalm r.

3.9.6.5. Marka de eri ölçe inin testi

Marka de eri ölçe ini test etmek amac yla, do rulay  faktör analizi yap lm r.

Do rulay  faktör analizi sonucu marka de eri alt nda yer alan 12 de kene ait model

uyum de erlerinin kabul edilebilir düzeyde olmad klar  görülmü tür. Analiz sonucunda

önerilen modifikasyonlar yap lm , modifikasyon öncesi ve sonras  model uyum

de erleri Tablo.34’de gösterilmi tir.
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Tablo.34. Marka De eri Ölçe inin Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Modifikasyon

Sonras
Modifikasyon
Sonras

Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk De eri
Ki-Kare (X2) 530.95 9.95
Serbestlik Derecesi 54 5
Ki-Kare/sd 9.83 1.99 1-5
GFI 0.84 0.99 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.77 0.97 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.050 0.013 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.139 0.047 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyumluluk De eri
CFI 0.95 1.00 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.94 0.99 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.95 0.99 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyumluluk De eri
PNFI 0.78 0.50
PGFI 0.58 0.33

Do rulay  faktör analizi sonuçlar na göre, 12 de kenin yer ald  marka

de erine ait model uyum de erlerinden Ki-Kare/sd (9.83), AGFI (0.77), GFI (0.84),

NNFI (0.94), RMSA (0.139) model uyumlulu u için kabul edilebilir düzeyde de ildir.

Bu nedenle, analiz sonucu önerilen modifikasyonlar yap lm , istatistiki bak mdan

uygun olmayan 4 de ken elenmi tir. Sonuçlara göre, 9.95 kikare de eri ve 5 serbestlik

derecesinin birbirine oran  1.99 olup, 2’nin alt nda olmas  nedeniyle istatistiki bak mdan

kabul edilebilirlik de eri yüksektir. Artmal  uyum indeksi (CFI)’nin de eri 1.00 olup,

kabul edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik indeksi (AGFI) 0.97 olup, model

uyumlulu u için istatistiki bak mdan yeterlidir. RMSA de eri 0.047 olup 0.05

de erinden küçük olan iyi de ere sahiptir. RMSR de eri 0.013’tür. Bu de erlere göre,

marka de eri alt nda yeralan de kenlerin kabul edilebilirlik de eri istatistiki bak mdan

yüksektir.

Marka de eri ölçe i ile ilgili yap lan do rulay  faktör analizi sonucu kalan

de kenlerin de erleri Tablo.35’te gösterilmi tir.
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Tablo.35. Marka De erinin Ölçek Testi Sonras  Kalan De kenleri
De kenler Standart

De er
R2 Hata

Varyans
t

De eri
MARKA DE ER

Bu hayat sigortas  markas  benim beklentilerimi kar layacak

üstün bir hizmet perfonmans na sahiptir-MD1

0.39 0.15 0.95 8.37

Bu hayat sigortas  markas  benim ki ili imi yans yor-MD3 0.74 0.54 0.17 17.86

Bu hayat sigortas  markas  tercih etmi  olmam kendimi iyi

hissetmemi sa yor-MD5

0.88 0.77 0.19 23.08

Di er markalar ayn  görünseler bile bu hayat sigortas

markas  sat n almak daha anlaml r-MD6

0.85 0.72 0.23 21.93

Bu hayat sigortas  markas n sundu u hizmetin di er

markalardan farkl  oldu unu dü ünüyorum-MD7

0.89 0.79 0.19 23.55

Marka de eri alt nda yeralan 10 de kenden istatistiki bak mdan uygun

olmayan de kenler elenmi , s ras yla “Bu hayat sigortas  markas  benim

beklentilerimi kar layacak üstün bir hizmet performans na sahiptir”, “Bu hayat

sigortas  markas  benim ki ili imi yans yor”, “Bu hayat sigortas  markas  tercih

etmi  olmam kendimi iyi hissetmemi sa yor”, “Di er markalar ayn  görünseler bile bu

hayat sigortas  markas  sat n almak daha anlaml r”, “Bu hayat sigortas  markas n

sundu u hizmetin di er markalardan farkl  oldu unu dü ünüyorum” olmak üzere 5

de ken kalm r.

3.9.6.6. Marka güveni ölçe inin testi

Marka güveni ölçe ini test etmek amac yla, do rulay  faktör analizi

yap lm r. Do rulay  faktör analizi sonucu marka güveni alt nda yer alan 13

de kene ait model uyum de erlerinin kabul edilebilir düzeyde olmad klar

görülmü tür. Analiz sonucunda önerilen modifikasyonlar yap lm , modifikasyon öncesi

ve sonras  model uyum de erleri Tablo.36’da gösterilmi tir.
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Tablo.36. Marka Güveni Ölçe inin Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Modifikasyon

Öncesi
Modifikasyon
Sonras

Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk De eri
Ki-Kare (X2) 1089.63 22.67
Serbestlik Derecesi 65 9
Ki-Kare/sd 16.76 2.52 1-5
GFI 0.73 0.98 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.62 0.96 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.080 0.021 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.186 0.058 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyumluluk De eri
CFI 0.90 0.99 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.88 0.99 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.90 0.99 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyumluluk De eri
PNFI 0.75 0.59
PGFI 0.52 0.42

Do rulay  faktör analizi sonuçlar na göre, 13 de kenin yer ald  marka

güvenine ait model uyum de erlerinden Ki-Kare/sd (16.76), AGFI (0.62), GFI (0.73),

NNFI (0.88), NFI (0.90), RMSA (0.186), CFI (0.90) model uyumlulu u için kabul

edilebilir düzeyde de ildir. Bu nedenle, analiz sonucu önerilen modifikasyonlar

yap lm , istatistiki bak mdan uygun olmayan 7 de ken elenmi tir. Sonuçlara göre,

22.67 kikare de eri ve 9 serbestlik derecesinin birbirine oran  2.52 olup, 3’ün alt nda

olmas  nedeniyle istatistiki bak mdan kabul edilebilir de ere sahiptir. Artmal  uyum

indeksi (CFI)’nin de eri 0.99 olup, kabul edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik

indeksi (AGFI) 0.96 olup, model uyumlulu u için istatistiki bak mdan yeterlidir. RMSA

de eri 0.058 olup, önerilen 0.08 de erinden küçüktür ve RMSR de eri 0.021’dir. Bu

de erlere göre, marka güveni alt nda yeralan de kenlerin de eri kabul edilebilir

düzeye sahiptir.

Marka güveni ölçe i ile ilgili yap lan do rulay  faktör analizi sonucu kalan

de kenlerin de erleri Tablo.37’de gösterilmi tir.
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Tablo.37. Marka Güveninin Ölçek Testi Sonras  Kalan De kenleri
De kenler Standart

De er
R2 Hata

Varyans
t

De eri

MARKA GÜVEN

Bu hayat sigortas  markas nda arad m her eyi buluyorum -MG1 0.61 0.38 0.71 13.7

Bu hayat sigortas  markas  beklentilerimi tam olarak kar yor-

MG3

0.72 0.52 0.40 16.92

Bu hayat sigortas  markas  ile kendimi güvende hissediyorum-

MG4

0.57 0.32 0.77 12.48

Bu hayat sigortas  mrakas  beni asla hayal k kl na u ratmaz-

MG5

0.87 0.75 0.19 22.03

Bu hayat sigortas  markas  sat n almam n do ru karar

oldu undan eminim-MG7

0.74 0.54 0.31 17.42

Bu hayat sigortas  markas , hizmetleriyle ilgili kar la m maddi

zararlar  tazmin eder-MG12

0.72 0.52 0.30 16.92

Marka güveni alt nda yeralan 10 de kenden istatistiki bak mdan uygun

olmayan de kenler elenmi , s ras yla “Bu hayat sigortas  markas nda arad m her

eyi buluyorum”, “Bu hayat sigortas  markas  beklentilerimi tam olarak kar yor”, “Bu

hayat sigortas  markas  ile kendimi güvende hissediyorum”, “Bu hayat sigortas  markas

beni asla hayal k kl na u ratmaz”, “Bu hayat sigortas  markas  sat n almam n

do ru karar oldu undan eminim”, “Bu hayat sigortas  markas , hizmetleriyle ilgili

kar la m maddi zararlar  tazmin eder” olmak üzere 6 de ken kalm r.

3.9.7 Marka de eri modeli testi

Marka de eri ve boyutlar  için do rulanan ölçekler kullan larak, Aaker (1991)

marka de eri modeline uygunlu unu test etmek amac yla, ikincil do rulay  faktör

analizi uygulanm r. Test edilen marka de er modeli ve boyutlar ekil.10’da

gösterilmi tir.
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ekil.10 Test Edilen Marka De eri Modeli

Analiz soncu, uyum de erlerinin Aaker (1991) modeline uygunluk bak ndan

kabul edilebilir düzeyde olmad klar  görülmü tür. Uyum de erleri Tablo.38’de

gösterilmi tir.

Tablo.38. Marka De eri Modelinin Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir

Uyum
Mutlak Uyumluluk De eri

Ki-Kare (X2) 1434.2
Serbestlik Derecesi 242
Ki-Kare/sd 5.93 1-5
GFI 0.79 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.74 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.051 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.10 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyumluluk De eri
CFI 0.98 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.98 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.98 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyumluluk De eri
PNFI 0.86
PGFI 0.64

Sonuçlara göre, 1434.2 kikare de eri ve 242 serbestlik derecesinin birbirine

oran  5.93 olup, önerilen 5 de erinin üzerindedir. Artmal  uyum indeksi (CFI)’nin

de eri 0.98 olup, kabul edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik indeksi (AGFI)

0.74 olup, model uyumlulu u için istatistiki bak mdan yetersiz oldu u görülmektedir.

RMSA de eri 0.10 olup, istatistiki olarak önerilen 0.08 de erinden büyük oldu u için

bu de er kabul edilebilirlik için yeterli de ildir. RMSR de eri 0.051’dir. Bu de erlere

göre, marka de er modeli kabul edilebilir düzeyde de ildir.

MARKA
BA LILI I

MARKA
FARKINDALI I

MARKA
ÇA RI IMI

ALGILANAN
KAL TE

MARKA
DE ER

MARKA
BA LILI I

MARKA
FARKINDALI I

MARKA
ÇA RI IMI

ALGILANAN
KAL TE

MARKA
DE ER
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Marka de eri modelinde yer alan de kenler aras ndaki standart de erler, hata

varyanslar  ve t de erleri Tablo. 39’da gösterilmi tir.

Tablo.39. Marka De eri Modelinde Yeralan De kenler Aras ndaki li kiler
De kenler Standart

De er
Hata

Varyans
t

De eri

MARKA BA LILI I-MARKA DE ER -1.70 -0.0075 -7.53

MARKA FARKINDALI I-MARKA DE ER -3.93 -0.0075 -6.87

MARKA ÇA RI IMI-MARKA DE ER 4.02 -0.0075 8.04

ALGILANAN KAL TE-MARKA DE ER 2.65 -0.0075 8.58

Tablodan görüldü ü üzere, marka ba  ve marka de eri ile marka

fark ndal  ve marka de eri aras ndaki standart de erler negatiftir. Ayn  de kenler

aras ndaki t de erlerinin de negatif oldu u görülmektedir.

Do rulay  faktör analizi sonuçlar nda, önerilen modifikasyonlar yap lm  ve

marka de er modelinin bu modifikasyonlar sonras  uyum de erleri Tablo.40’ta

gösterilmi tir.

Tablo.40. Marka De eri Modelinin Modifikasyon Sonras  Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir

Uyum
Mutlak Uyumluluk De eri

Ki-Kare (X2) 365.34
Serbestlik Derecesi 109
Ki-Kare/sd 3.35 1-5
GFI 0.91 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.88 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.022 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.072 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyumluluk De eri
CFI 0.99 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.99 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.99 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyumluluk De eri
PNFI 0.79
PGFI 0.65

Sonuçlara göre, 365.34 kikare de eri ve 109 serbestlik derecesinin birbirine

oran  3.35 olup, önerilen 5 de erinden dü üktür. Artmal  uyum indeksi (CFI)’nin de eri

0.99 olup, kabul edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik indeksi (AGFI) 0.88

olup, model uyumlulu u için istatistiki bak mdan yeterlidir. RMSA de eri 0.072 olup,
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istatistiki olarak önerilen 0.08 de erinden küçük oldu u için bu de er modelin kabul

edilebilirli i için yeterlidir. RMSR de eri 0.022’dir. Bu de erlere göre, ara rmadaki

veriler Aaker (1991) marka de er modeline uygunluk gösterdi i görülmektedir.

Marka de er modelinde yer alan boyutlar aras ndaki standart de erler, R2

de eri, hata varyans , t de erleri Tablo 41’de gösterilmi tir.

Tablo.41. Modifikasyon Sonras  Marka De eri Modeli De kenleri Aras ndaki

li kiler
De kenler Standart

De er
R2 Hata

Varyans
t

De eri

MARKA BA LILI I-MARKA DE ER 0.14 0.93 0.068 2.04

MARKA FARKINDALI I-MARKA DE ER 0.22 0.93 0.068 2.18

MARKA ÇA RI IMI-MARKA DE ER 0.23 0.93 0.068 2.28

ALGILANAN KAL TE-MARKA DE ER 0.43 0.93 0.068 6.29

Marka de eri boyutlar  ile marka de eri aras ndaki yap sal e itlik modelinin R2

de eri; 0.93 olup, hata varyans  0.068’dir.  Marka de eri ile boyutlar  aras ndaki

standart de erler ise; marka ba  0.14, marka fark ndal  0.22, marka ça  ve

0.23, alg lanan kalite 0.43 eklindedir. Marka de eri ile boyutlar  aras ndaki t de erleri

ise; marka ba  2.04, marka fark ndal  2.18, marka ça  2.28 ve alg lanan

kalite 6.29’dur. En yüksek de er alg lanan kalitede, en dü ük de er ise marka

ba nda gerçekle mi tir. Dolay yla, ara rman n hipotezlerinden H1,  H2,  H3,  H4

hipotezleri kabul edilmi tir. Yani, marka ba , marka fark ndal , marka ça

ve alg lanan kalite marka de erini etkilemektedir.

Marka de er modeli ile ilgili olarak yap lan modifikasyonlar sonras  kalan

de kenlere ait Cronbash’s Alfa de eri, Standart katsay lar, R2, Hata varyans  ve t

de erleri Tablo.42’de gösterilmi tir.
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Tablo.42 Marka De eri Modelinin Modifikasyon Sonras  Kalan De kenleri
De kenler Cronbash’s

Alfa
Standart
Katsay

R2 Hata
Varyans

t
De eri

MARKA BA IMLILI I 0.961

Marka Ba -MB2 0.943 0.96 0.92 0.08 27.73

Marka Ba -MB3 0.858 0.97 0.94 0.06 28.43

Marka Ba -MB5 0823 0.92 0.84 0.16 25.59

MARKA FARKINDALI I 0.852

Marka Fark ndal -MF2 0.777 0.83 0.69 0.31 21.46

Marka Fark ndal -MF4 0.751 0.92 0.84 0.16 25.26

Marka Fark ndal -MF5 0.851 0.70 0.49 0.51 16.82

MARKA ÇA RI IMI 0.903

Marka Ça -MC2 0.901 0.62 0.38 0.62 14.51

Marka Ça -MC6 0.846 0.96 0.91 0.09 27.55

Marka Ça -MC9 0.866 0.88 0.78 0.22 23.90

Marka Ça -MC10 0.851 0.94 0.88 0.12 26.64

ALGILANAN KAL TE 0.954

Alg lanan Kalite-AK2 0.953 0.89 0.80 0.20 24.42

Alg lanan Kalite-AK3 0.921 0.94 0.89 0.11 26.91

Alg lanan Kalite-AK4 0.920 0.94 0.89 0.11 26.82

MARKA DE ER 0.923

Marka De eri-MD3 0.919 0.73 0.53 0.47 14.34

Marka De eri-MD5 0.887 0.85 0.73 0.27 18.67

Marka De eri-MD6 0.894 0.82 0.68 0.32 17.90

Marka De eri-MD7 0.886 0.92 0.85 0.15 20.32

MODEL 0.979 0.93

Analiz sonucu 7 de ken istatistiki bak mdan uygun olmad  için elenmi tir.

Bu de kenlerin faktörlere göre da öyledir. Marka ba  2, marka fark ndal

1, alg lanan kalite 3 ve Marka de eri 1 de ken olmak üzere toplam 7 modifikasyon

yap lm  ve modifikasyon say  10’dan az oldu u için istatistiki bak mdan uygundur.

Marka de er modelinin path diyagram ekil.11’de gösterilmi tir.
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ekil.11. Marka De er Modelinin Path Diyagram
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3.9.8. Ara rma modelinin testi

Ara rma modelinin testi için, path analizi kullan lm r. Path analizinde, marka

de er modeli ile marka güveni aras ndaki ili kiler ara lm r. Analizde kullan lan

model ekil.12’de gösterilmi tir.

ekil.12. Test Edilen Ara rma Modeli

3.9.8.1 Ara rma modelinin path analizi

Bu çal mada mutlak do rulay  strateji kullan larak, Aaker (1991) marka de er

modeli do rulanm , marka güveni ile aras ndaki ili kiler ortaya konulmaya

çal lm r. Analiz sonucunda, uyum de erlerinin istatistiki bak mdan kabul edilebilir

düzeyde olmad  görülmü tür. Uyum de erleri Tablo.43’te gösterilmi tir.

Tablo.43. Ara rma Modelinin Modifikasyon Öncesi Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir

Uyum
Mutlak Uyumluluk De eri

Ki-Kare (X2) 1127.76
Serbestlik Derecesi 222
Ki-Kare/sd 5.08 1-5
GFI 0.82 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.78 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.66 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.094 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyumluluk De eri
CFI 0.98 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.98 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.98 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyumluluk De eri
PNFI 0.86
PGFI 0.66

MARKA
BA LILI I

MARKA
FARKINDALI I

MARKA
ÇA RI IMI

ALGILANAN
KAL TE

MARKA
DE ER

MARKA
GÜVEN

MARKA
BA LILI I

MARKA
FARKINDALI I

MARKA
ÇA RI IMI

ALGILANAN
KAL TE

MARKA
DE ER

MARKA
GÜVEN
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Sonuçlara göre; 1127.76 kikare de eri ve 222 serbestlik derecesinin birbirine

oran  5.08 olup, önerilen 5 de erinden büyük olmas  nedeniyle kabul edilebilir düzeyde

olmad  görülmektedir. Artmal  uyum indeksi (CFI)’nin de eri 0.98 olup, kabul

edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik indeksi (AGFI) 0.78 olup, önerilen

0.85’ten dü ük oldu u için kabul edilebilir düzeyde de ildir. RMSA de eri 0.094 olup,

istatistiki olarak önerilen 0.08 de erinden büyük oldu u için bu de er modelin kabul

edilebilirli i için yeterli de ildir. RMSR de eri 0.66’d r. Bu de erlere göre, ara rma

modeli kabul edilebilirlik için yeterli de ildir.

Ara rma modelinin modifikasyon öncesi de kenleri aras ndaki standart

de erler, hata varyans , t de erleri Tablo 44’te gösterilmi tir.

Tablo.44. Modifikasyon Öncesi Ara rma Modeli De kenleri Aras ndaki

li kiler
De kenler Standart

De er
Hata

Varyans
t

De eri

MARKA BA LILI I-MARKA GÜVEN 0.91 0.18 23.46

MARKA FARKINDALI I-MARKA GÜVEN 0.97 0.067 20.69

MARKA ÇA RI IMI-MARKA GÜVEN 0.94 0.12 14.14

ALGILANAN KAL TE-MARKA GÜVEN 0.93 0.13 22.17

MARKA DE ER -MARKA BA LILI I 0.11 0.64 2.36

MARKA DE ER -MARKA FARKINDALI I 0.29 0.64 3.29

MARKA DE ER -MARKA ÇA RI IMI 0.22 0.64 3.38

MARKA DE ER -ALGILANAN KAL TE 0.39 0.64 6.25

MARKA DE ER -MARKA GÜVEN 0.95 0.97 17.20

Sonuçlara göre, marka güveni ve marka de eri boyutlar  aras ndaki standart

de erler öyledir; marka ba  0.91, marka fark ndal  0.97, marka ça  0.94

ve alg lanan kalite 0.93’tür. t de erlerinin da  ise; marka ba  23.46, marka

fark ndal  20.69, marka ça  14.4, alg lanan kalite 22.17’dir. Marka de eri ve

boyutlar  aras ndaki standart de erler; marka ba  0.11, marka fark ndal  0.29,

marka ça  0.22, alg lanan kalite 0.39’dur. t de erleri ise; marka ba  2.36,

marka fark ndal  3.29, marka ça  3.38, alg lanan kalite 6.25 eklindedir. Marka

de eri ve marka güvenin standart de eri 0.95, t de eri ise 17.20’dir.
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Analiz sonuçlar nda önerilen modifikasyonlar yap lm , modifikasyon sonras

model uyum de erleri Tablo.45’te gösterilmi tir.

Tablo.45. Ara rma Modelinin Modifikasyon Sonras  Uyum De erleri
Uyumluluk ndeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir

Uyum
Mutlak Uyumluluk De eri

Ki-Kare (X2) 521.96
Serbestlik Derecesi 144
Ki-Kare/sd 2.35 1-5
GFI 0.89 0.90 GFI 0.95
AGFI 0.86 0.85 AGFI 0.90
RMSR 0.021 0.05 RMSR 0.08
RMSEA 0.076 0.05 RMSA 0.08

Artan Uyumluluk De eri
CFI 0.99 0.95 CFI 0.97
NNFI 0.99 0.95 NNFI 0.97
NFI 0.99 0.95 NFI 0.97

Basitlik Uyumluluk De eri
PNFI 0.83
PGFI 0.68

Sonuçlara göre; 521.96 kikare de eri ve 222 serbestlik derecesinin birbirine

oran  2.35 olup, önerilen 5 de erinden küçük olmas  nedeniyle kabul edilebilir düzeyde

oldu u görülmektedir. Artmal  uyum indeksi (CFI)’nin de eri 0.99 olup, kabul

edilebilirli i iyi düzeydedir. Düzeltilmi  iyilik indeksi (AGFI) 0.86 olup, önerilen

0.85’ten büyük olmas  nedeniyle model uyumlulu u için kabul edilebilir de ere

sahiptir. RMSA de eri 0.076 olup, istatistiki olarak önerilen 0.08 de erinden küçük

olmas  nedeniyle, model uyumlulu u için yeterli de erdedir.  RMSR de eri 0.021’dir.

Bu de erlere göre, ara rma modeli kabul edilebilir düzeydedir.

Ara rma modelinin modifikasyon sonras  de kenleri aras ndaki standart

de erler, hata varyans , t de erleri Tablo 46’da gösterilmi tir.
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Tablo.46. Ara rma Modeli De kenleri Aras ndaki li kiler
De kenler Standart

De er
R2 Hata

Varyans
t

De eri

MARKA BA LILI I-GÜVEN 0.91 0.83 0.17 23.63

MARKA FARKINDALI I-GÜVEN 0.97 0.94 0.064 20.66

MARKA ÇA RI IMI-GÜVEN 0.96 0.91 0.086 14.71

ALGILANAN KAL TE-GÜVEN 0.93 0.86 0.14 21.90

MARKA DE ER -MARKA BA LILI I 0.15 0.15 0.067 2.96

MARKA DE ER -MARKA FARKINDALI I 0.27 0.27 0.067 2.79

MARKA DE ER -MARKA ÇA RI IMI 0.18 0.18 0.067 2.22

MARKA DE ER -ALGILANAN KAL TE 0.41 0.61 0.067 6.73

MARKA DE ER -GÜVEN 0.95 0.90 0.10 17.13

MODEL 0.93

Sonuçlara göre, marka güveni ve marka de eri boyutlar  aras ndaki standart

de erler öyledir; marka ba  0.91, marka fark ndal  0.97, marka ça  0.96

ve alg lanan kalite 0.93’tür. t de erlerinin da  ise; marka ba  23.63, marka

fark ndal  20.66, marka ça  14.71, alg lanan kalite 21.90’d r. Marka de eri ve

boyutlar  aras ndaki standart de erler; marka ba  0.15, marka fark ndal  0.27,

marka ça  0.18, alg lanan kalite 0.61’dir. t de erleri ise; marka ba  2.96,

marka fark ndal  2.79, marka ça  2.22, alg lanan kalite 6.73 eklindedir. Marka

de eri ve marka güvenin standart de eri 0.95, t de eri ise 17.13’tür. Sonuçlara göre,

ara rman n H5,  H6, H7,  H8 ve  H9  hipotezleri kabul edilmi tir. Yani, marka güveni

marka ba , marka fark ndal , marka ça , alg lanan kalite ve marka de erini

etkilemektedir.

Yap lan path analizine göre, model için önerilen modifikasyonlar yap lm  ve

istatistiki bak mdan uygun olmayan de kenler elendikten sonra kalan de kenler ve

de erleri Tablo.47’de gösterilmi tir.
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Tablo.47. Ara rma Modelinin Path Analizi Sonras  Kalan De kenleri
De kenler Cronbash’s

Alfa
Standart
Katsay

R2 Hata
Varyans

t
De eri

MARKA BA IMLILI I 0.961

Marka Ba -MB2 0.943 0.96 0.92 0.08 10.04

Marka Ba -MB3 0.858 0.97 0.95 0.05 52.88

Marka Ba -MB5 0823 0.91 0.83 0.17 38.90

MARKA FARKINDALI I 0.852

Marka Fark ndal -MF2 0.777 0.83 0.69 0.31 12.96

Marka Fark ndal -MF4 0.751 0.91 0.83 0.17 25.29

Marka Fark ndal -MF5 0.851 0.70 0.50 0.50 17.05

MARKA ÇA RI IMI 0.846

Marka Ça -MC2 0.843 0.63 0.42 0.58 14.51

Marka Ça -MC9 0.756 0.89 0.79 0.21 16.00

Marka Ça -MC10 0.726 0.93 0.86 0.14 16.49

ALGILANAN KAL TE 0.954

Alg lanan Kalite-AK2 0.953 0.89 0.80 0.20 12.71

Alg lanan Kalite-AK3 0.921 0.94 0.89 0.11 33.88

Alg lanan Kalite-AK4 0.920 0.94 0.89 0.11 33.68

MARKA DE ER 0.923

Marka De eri-MD3 0.919 0.73 0.53 0.47 14.35

Marka De eri-MD5 0.887 0.85 0.73 0.27 28.57

Marka De eri-MD6 0.894 0.82 0.68 0.32 27.82

Marka De eri-MD7 0.886 0.93 0.86 0.14 20.22

MARKA GÜVEN 0.854

Marka Güveni-MG5 0.733 0.84 0.71 0.29 22.09

Marka Güveni-MG7 0.794 0.71 0.51 0.49 17.35

Marka Güveni-MG12 0.851 0.71 0.50 0.50 17.31

MODEL 0.979 0.93

Path analizinde önerilen modifikasyonlar do rultusunda, 1’i marka ça m ve

3’ü marka güveninde yeralan toplam 4 de ken istatistiki bak mdan uygun olmad klar

için elenmi  ve kalan de kenlere ait path diagram ekil.11’de gösterilmi tir.
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ekil.13. Ara rma Modelinin Path Diagram .
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3.9.9. Demografik özellikler ve sat nalma davran lar  ile marka de eri ve

marka güveni aras ndaki ili kiler

Cevaplay lar n demografik özellikleri ile marka de eri ve boyutlar , marka

güveni ve genel marka duyarl klar  aras ndaki ili kileri belirlemek üzere Kendall’s tau-

b korelasyon analizi yap lm , sonuçlar Tablo.48’de gösterilmi tir.

Tablo.48. Demografik Özellikler le lgili li kiler
De kenler Cinsiyet Ya Gelir itim
Marka Ba Korelasyon K.

Sig.
n

0.018
0.686
458

-0.028
0.499
458

-0.059
0.159
458

0.021
0.65
458

Marka Fark ndal Korelasyon K.
Sig.
n

0.092*
0.025
458

-0.035
0.366
458

-0.079*
0.049
458

-0.040
0.308
458

Marka Ça Korelasyon K.
Sig.
n

0.084*
0.048
458

-0.025
0.529
458

-0.044
0.266
458

-0.004
0.929
458

Alg lanan Kalite Korelasyon K.
Sig.
n

0.029
0.493
458

-0.048
0.235
458

-0.034
0.397
458

0.017
0.673
458

Marka De eri Korelasyon K.
Sig.
n

0.027
0.493
458

-0.063
0.109
458

-0.054
0.167
458

0.029
0.461
458

Marka Güveni Korelasyon K.
Sig.
n

0.014
0.740
458

-0.029
0.454
458

-0.015
0.699
458

0.050
0.205
458

Genel Marka Duyarl  Korelasyon K.
Sig.
n

-0.187**
0.000
458

0.070
0.066
458

0.260**
0.000
458

0.143**
0.000
458

Sonuçlara göre, cinsiyet ile hayat sigortas  hizmetlerinde marka fark ndal  ve

marka ça  aras nda 0.05 anlaml k düzeyinde pozitif ili ki vard r. Erkeklerin

marka fark ndal  ve ça  alg  kad nlara göre daha yüksektir. Genel marka

duyarl nda ise 0.01 anlaml k düzeyinde kad nlar erkeklere göre daha duyarl  bir

tutum sergilemi lerdir. Cevaplay lar n cinsiyeti ile marka ba , alg lanan kalite,

marka de eri ve marka güvenine yönelik tutumlar  aras nda herhangi bir ili ki

bulunmam r.

Ya  ile marka de eri, marka de eri boyutlar , marka güveni ve genel marka

duyarl  aras nda herhangi bir ili ki bulunmamaktad r.

Gelir ile marka ça  aras nda 0.05 anlaml k düzeyinde negatif bir ili ki

olup, gelir düzeyi artt kça marka ça n azald  görülmü tür. Gelir ile genel

marka duyarl  aras nda 0.01 anlaml k düzeyinde pozitif bir ili ki bulunmu , ili kiye

göre ya  artt kça genel marka duyarl  da artmaktad r. Gelir ile di er de kenler

aras nda herhangi bir ili ki bulunmamaktad r.
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itim düzeyi ile genel marka duyarl  aras nda 0.01 anlaml k düzeyinde

pozitif bir ili ki vard r. E itim düzeyi yükseldikçe genel marka duyarl  da

artmaktad r. E itim ile di er de kenler aras nda anlaml  bir ili ki bulunmamaktad r.

Sonuçlara göre, H10, H11 ve H14 hipotezleri kabul edilmi tir. Yani, demografik özellikler

ile marka de eri ve boyutlar  aras nda, marka güveni aras nda ili ki vard r. Ayr ca,

tüketicilerin demografik özellikleri ile marka duyarl klar  aras nda ili ki vard r.

Cevaplay lar n sat nalma davran lar  ile marka de eri, boyutlar , marka

güveni ve genel marka duyarl  aras nda ili ki olup olmad  belirlemek üzere

Kendall’s tau-b korelasyon analizi yap lm , sonuçlar Tablo.49’da gösterilmi tir.

Tablo.49. Sat nalma Davran lar le lgili li kiler
De kenler Hizmet

Süresi
Di er
Hizmetleri
Kullanma

Genel
Marka
Duyarl

Marka Ba Korelasyon K.
Sig.
n

0.101*
0.017
458

0.323**
0.000
458

0.225**
0.000
458

Marka Fark ndal Korelasyon K.
Sig.
N

0.095*
0.017
458

0.306**
0.000
458

0.242**
0.000
458

Marka Ça Korelasyon K.
Sig.
N

0.132**
0.001
458

0.257**
0.000
458

0.202**
0.000
458

Alg lanan Kalite Korelasyon K.
Sig.
N

0.140**
0.001
458

0.364**
0.000
458

0.248**
0.000
458

Marka De eri Korelasyon K.
Sig.
N

0.146**
0.000
458

0.277**
0.000
458

0.186**
0.000
458

Marka Güveni Korelasyon K.
Sig.
N

0.112**
0.006
458

0.344**
0.000
458

0.234**
0.000
458

Sonuçlara göre; hayat sigortas  hizmet paketinin süresi ile marka ba  ve

marka fark ndal  aras nda 0.05 anlaml k düzeyinde pozitif ili ki vard r. Hizmet

paketinin süresi ile marka ça , alg lanan kalite, marka de eri ve marka güveni

aras nda ise 0.01 anlaml k düzeyinde pozitif ili ki bulunmu tur. Hizmet paketinin

süresi artt kça, cevaplay lar n marka ba , marka fark ndal , marka ça ,

alg lanan kalite ve marka güveni de artmaktad r.

Cevaplay lar n, mü terisi bulunduklar  hayat sigortas  firmas n di er

hizmetlerinden faydalanma durumlar  ile de kenler aras nda ili ki olup olmad

ara lm , bütün de kenler ile 0.01 anlaml k düzeyinde pozitif ili ki bulunmu tur.
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Sonuçlara göre; firman n di er finansal hizmetlerinden faydalanan cevaplay lar n

marka ba , marka fark ndal , marka ça , alg lad klar  kalite, marka de eri

ve marka güveni, di er hizmetlerden faydalanmayan cevaplay lara göre daha

yüksektir.

Cevaplay lar n genel marka duyarl  ile marka de eri, boyutlar  ve marka

güveni aras nda 0.01 anlaml k düzeyinde pozitif ili ki bulunmu tur. li kiye göre,

genel marka duyarl  artt kça, cevaplay lar n marka ba , marka fark ndal ,

marka ça , alg lanan kalite ve marka güveni de artmaktad r.

Dolay yla, ara rman n  H12 ve H13 hipotezi kabul edilmi tir. Yani, sat nalma

davran lar  ile marka de eri, boyutlar  ve marka güveni aras nda ili ki vard r.
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SONUÇ VE ÖNER LER

Günümüzde i letmeler geli en ve de en tüketici beklentilerini en iyi ekilde

kar layabilmek, pazarda rekabette üstünlük sa layabilmek için somut faydalar yerine

soyut faydalara yönelmektedirler. Çünkü hem tüketici beklentilerindeki farkl la ma hem

de pazardaki yo un rekabet, i letmeleri teknolojik üstünlükler sa lamak yan nda yo un

bir ekilde tüketiciler için de er yaratmaya yöneltmektedir. Tüketiciler için de er

yaratmaya yönelik kullan lan en önemli unsurlardan biri de markad r. Marka,

letmelerin soyut varl klar  aras nda yer alan, güç ve de er katan unsurdur.

Son 25 y lda, pazarlama ara rmac lar  ve i letmelerin önemle üzerinde

durduklar  ve ara rmalar yapt klar  marka de eri, i letmelerin bilançolar ndaki soyut

varl klar n ba nda yer almaktad r. Marka de eri hesaplama konusunda fikir birli i

olmamas na ra men, finansal, tüketici temelli ve her ikisinin birlikte kullan ld  karma

marka de erleme yöntemleri kullan lmaktad r. Marka de eri kavram n ilk ortaya

kt  dönemlerde finansal temelli marka de eri hesaplama yayg n olarak kullan lm ,

tüketici faktörünün göz ard  edilmesinin büyük bir eksiklik oldu unun fark na

var lmas yla birlikte, tüketici temelli marka de erleme konusunda bilim adamlar

taraf ndan birçok model ileri sürülmü tür.

Tüketici temelli marka de erleme modellerinden yayg n olarak kullan lan Aaker

(1991) modelinde yer alan marka ba , marka fark ndal , marka ça  ve

alg lanan kalite, tüketicilerden elde edilebilecek verilerle aç klanabilecek marka de eri

boyutlar r. Bu veriler ço unlukla anket yöntemiyle elde edilerek

de erlendirilmektedir. Genellikle fiziksel ürünlerde marka de er çal malar  yürütülmü

olmas na ra men, son y llarda hizmetler üzerinde ara rmalar yap ld  görülmektedir.

Hizmetlerin, fiziksel ürünlerden farkl  olarak soyutluk, ayr lmazl k, e  zamanl k gibi

özellikleri nedeniyle, markala ma ve marka de eri yarat lmas  durumunda fiziksel

ürünlere göre hem tüketiciler hem de i letmeler aç ndan daha fazla fayda

sa layabilecekleri ileri sürülmektedir.

Hizmet sektöründe rekabet aç ndan dinamik olan sektörlerden biri de

sigortac k hizmetleridir. Bat  ülkelerde geli mi li in bir göstergesi olan sigortac k,

genç nüfusun yo un oldu u ülkemizde de gittikçe büyüyen ve önemli bir pazar

potansiyeline sahip olan hizmetler aras nda yeralmaktad r. Sigorta hizmetlerinde marka

de eri yaratmak, bu de eri korumak ve sürdürmek, tüketicilere de er yaratarak
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letmelere pazarda üstünlük sa layabilecektir. Böylece, ülkemizde uluslararas

firmalar n da boy gösterdi i, rekabetin yo un oldu u sektördeki yerli firmalar n

geli mesi ve büyümesine katk  sa lanabilecektir.

Marka de eri ve boyutlar n belirleyicilerinden olan güven, hizmetlerde ve

özellikle finansal hizmetlerde oldukça önemlidir. Sigorta hizmetlerinde marka de eri ve

boyutlar n belirleyicisi olarak marka güveninin etkisinin ve rolünün belirlenmesi

letmelere yol gösterici olabilecek ve böylece tüketicilere daha iyi hizmet

sunulabilecektir.

stanbul’da ya ayan hayat sigortas  mü terileri üzerine yap lan bu ara rmadan

elde edilen sonuçlara göre:

- Cevaplay lar n %49.3’ü kad nlardan %50.7’si ise erkeklerden olu maktad r.

En fazla cevaplay n yerald  ya  grubu %52.4 ile 28-37’dir. Cevaplay lar n

%62.7’si 4001-8000 YTL aras  ayl k gelire sahip olup, %47.2’si üniversite ve %23.1’i

lisansüstü e itim mezunudur. Cevaplay lar n, %67 gibi büyük bir ço unlu u özel

sektör çal an  olup, %60.9’u evlidir. Sonuçlardan anla ld  gibi, örnekte yer alan

cevaplay lar gelir düzeyleri ve e itim düzeyleri yüksek, özel sektör çal an  evli bayan

ve erkeklerden olu maktad r. Örne in özelliklerinin, hayat sigortas  hizmetinin

özellikleri ile uyumlu oldu u dü ünülmektedir. Çünkü, geli mi li in göstergesi olan bu

hizmetin fiyat , kullan ya sa lad  sosyal ve güvenlik faydas  göz önüne al nd nda

gelir düzeyi yüksek, e itimli ki ilerden olu mas n do al oldu u dü ünülmektedir.

- Cevaplay lardan, örne e dahil edilen iki firmadan yerli sermayeye sahip

olan n mü terisi olanlar %52.4, sermayesinin yar ya yak  yabanc  sermayeli olan

letmenin mü terisi olanlar ise %47.6’d r.

- Cevaplay lar n %11.4’ü hayat sigortas  emeklisi, %14.6’s  ise hayat sigortas

primlerine ara vermi , kalan %74’lük ço unluk ise prim ödemelerine devam etmektedir.

Ülkemizde yak n geçmi e dayanan hayat sigortac nda emeklilerin oran n dü ük

olmas n do al oldu u dü ünülmektedir. Ancak, büyük bir ço unlu un prim

ödemelerine devam ediyor olmas , hayat sigortas  hizmetine yönelik tutumlar n olumlu

oldu unu dü ündürmektedir.

- Cevaplay lar n %71.1’inin 10 y ll k ve %17.7’si 10 y l ve üzeri hayat

sigortas  hizmet paketine sahip oldu u belirlenmi tir. Sonuçlardan da anla laca  üzere

cevaplay lar n çok büyük bir k m 10 y l ve 10 y ldan daha fazla süreli hayat sigortas
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sahibidirler. Cevaplay lar n ailelerindeki sigortal  bireylerin büyük ço unlu u ayn

firman n mü terileridir. Bu durum, aile baz nda belli bir firman n mü terisi olmaya

yönelik bir tutum sergilendi ini göstermektedir. Ayr ca, cevaplay lar n %63.1’inin

mü terisi bulunduklar  hayat sigortas  firmas n di er finansal hizmetlerinden de

yararland klar  görülmü tür. Bu da cevaplay lar n ço unlu unun, mü terisi

bulunduklar  i letmeye uzun dönemli ba k e ilimlerinin oldu unu göstermektedir.

- Hayat sigortas  paketinin hizmetleri ile ilgili olarak cevaplay lar n bilgi

düzeylerine ili kin sonuçlar oldukça dikkat çekicidir. Özellikle, ölüm, kaza, hastal k,

sakatl k, maluliyet, ömür boyu gelir sa lama gibi tazminata ili kin konularda

cevaplay lar bilgi sahibi olduklar  ifade etmi lerdir. Bu durum, cevaplay lar n

sosyal güvenlik kavram  konusuna önem verdiklerine i aret etmektedir. Kolayl k

sa layan, destekleyici hizmetlerden; sorumlu mü teri temsilcisi hizmeti konusunda bilgi

sahibi olmalar , cevaplay lar n hizmet paketini takip ettikleri ve i letmelerin de

mü teri ili kileri yönetiminin iyi oldu u eklinde ifade edilebilir. Di er destekleyici

hizmetler hakk nda bilgi sahibi olan cevaplay  say  daha dü üktür.

- Cevaplay lar n %55’i, mü terisi olduklar  hayat sigortas  hizmet markas na

di er markalara göre daha fazla fiyat ödemeye raz  olmam lard r. %44.4’ünün ise %10

daha fazla fiyat ödemeye raz  olduklar  belirlenmi tir.

- Cevaplay lar n genel marka duyarl klar n ortalamas  3.8891’dir.

Ortalamaya göre, cevaplay lar n genel olarak markaya kar  duyarl  oldu u

söylenebilir.

- Marka ba  ölçe i test edilmi , “Bu markaya di er markalardan daha fazla

fiyat öderim”, “Daha sonraki sat n al mlar mda yine bu markay  tercih ederim”, “Bu

marka bu hizmet markalar  aras ndaki en iyi seçimim”, “Bu markan n sad k mü terisi

oldu umu dü ünüyorum”, “Bu markay  dü ündü ümde verdi im karardan mutluluk

duyuyorum” olmak üzere 5 de ken kalm r.

- Marka fark ndal  için yap lan ölçek testi sonucunda; “Bu marka hizmet

kategorisinde bilinen bir markad r”, “Bu marka hizmetlerini çok iyi tan yor”, “Bu

markan n toplum taraf ndan bilindi ini dü ünüyorum”, “Bu marka hizmet kategorisinde

akl ma gelen ilk isimdir” olmak üzere 4 de ken kalm r.

- Marka ça  için yap lan ölçek testi sonras ; “Bu markan n kurumu

ünlüdür”, “Bu markan n mü terisi olmak, hizmete ödedi im fiyata de er”, Bu marka
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bana toplum ç karlar na yönelik sosyal fayday  ça yor”, “Bu marka bana

yenilikçili i ça yor” olmak üzere 4 de ken kalm r.

- Alg lanan kalite  ölçe inin testi sonucunda; “Ödedi im fiyat kar nda

ald m hizmetten memnunum”, “Bu markan n hizmet kalitesi yüksektir”, “Bu

markan n hizmet kalitesi beklentilerime uygundur”, “Bu markan n hizmet kalitesine

güveniyorum”, “Bu marka benzer markalar aras nda en kaliteli hizmeti sunuyor”, “Bu

markan n sundu u hizmetleri yeterli buluyorum” olmak üzere 6 de ken kalm r.

- Marka de eri ölçe inin testi sonucunda; “Bu marka beklentilerimi

kar layabilecek üstün bir özelliklere sahiptir”, “Bu marka benim ki ili imi yans yor”,

“Bu markay  tercih etmi  olmak, kendimi iyi hissetmemi sa yor”, “Di er markalar

ayn  görünseler bile, bu markay  almak daha anlaml r”, “Bu markan n di er

markalardan farkl  oldu unu dü ünüyorum” olmak üzere 5 de ken kalm r.

- Marka güveni ölçe inin testi sonucunda; “Bu markada arad m her eyi

buluyorum”, “Bu marka beklentilerimi tam olarak kar yor”, “Bu marka ile kendimi

güvende hissediyorum”, “Bu marka beni asla hayal k kl na u ratmaz”, “Bu markay

sat n almam n do ru karar oldu undan eminim”, “Bu marka, hizmetleriyle ilgili

kar la m problemleri çözmekte isteksiz davran r” olmak üzere 6 de ken kalm r.

- Hayat sigortas  hizmetlerinde marka de erine yönelik elde edilen verilerin

Aaker (1991) marka de er modeli ile uyumlu oldu u belirlenmi tir. Bütün boyutlar,

marka de erinin olu umunda etkilidir. Boyutlar ve marka de eri aras ndaki standart

de erler incelendi inde; marka ba  0.14, marka fark ndal  0.22, marka ça

0.23 ve alg lanan kalite 0.43 oldu u tespit edilmi tir. Sonuçlara göre; alg lanan kalite en

yüksek, marka ba  ise en dü ük de ere sahiptir.

- Hayat sigortas  hizmetlerinde, marka güveninin Aaker (1991)’in ileri sürdü ü

marka de eri ve boyutlar  için belirleyici özellik ta  belirlenmi tir. Marka güveni

ile marka de eri ve boyutlar  aras ndaki standart de erler incelendi inde; marka

ba  0.91, marka fark ndal  0.97, marka ça  0.93 ve alg lanan kalite 0.93

standart de ere sahiptir. En yüksek de erin, marka güveni ile marka fark ndal

aras nda oldu u belirlenmi tir.  Marka de eri ve boyutlar  aras ndaki de erler ise; marka

ba  0.15, marka fark ndal  0.27, marka ça  0.18 ve alg lanan kalite 0.41

olarak gerçekle mi tir. Marka güveninin modele kat lmas yla birlikte, marka de eri ve

boyutlar  aras ndaki en yüksek de erin alg lanan kalitede oldu u belirlenmi tir.
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- Demografik özellikler ile marka güveni, marka de eri ve boyutlar  aras ndaki

ili kilere göre; erkeklerin marka fark ndal  ve ça  alg  kad nlara göre daha

yüksek olup, genel marka duyarl nda ise kad nlar erkeklere göre daha duyarl  bir

tutum sergilemi lerdir. Cevaplay lar n cinsiyeti ile marka ba , alg lanan kalite,

marka de eri ve marka güvenine yönelik tutumlar  aras nda herhangi bir ili ki

bulunmam r. Bu sonuçlara göre, kad nlar için marka imaj  yaratmak ve onlara yönelik

tan m, reklam gibi tutundurma faaliyetleri ile fark ndal k yarat labilece i dü ünülebilir.

- Ya  ile marka de eri, marka de eri boyutlar , marka güveni ve genel marka

duyarl  aras nda herhangi bir ili ki bulunmamaktad r. Bütün ya  gruplar  benzer

tutum sergilemektedir.

- Cevaplay lar n gelir düzeyi artt kça marka ça n azald  görülmü tür.

Ayn  zamanda gelir artt kça genel marka duyarl  da artmaktad r. Gelir ile di er

de kenler aras nda herhangi bir ili ki bulunmamaktad r.

- E itim düzeyi yükseldikçe genel marka duyarl  da artmaktad r. E itim ile

marka güveni, marka de eri ve boyutlar  aras nda herhangi bir ili ki bulunmamaktad r.

Di er de kenler aç ndan herhangi bir ili kinin olmamas  cevaplay lar n hepsinin

ayn  yönde tutuma sahip olduklar  göstermektedir.

- Hayat sigortas  hizmet paketinin süresi ile marka güveni, marka de eri ve

boyutlar  aras nda ili ki vard r. Hizmet paketinin süresi artt kça, cevaplay lar n marka

ba , marka fark ndal , marka ça , alg lanan kalite ve marka güveni de

artmaktad r. Cevaplay lar n, firma ile ili kileri uzad kça markaya yönelik tutumlar n

da olumlu yönde geli mesi hizmet tatmini konusunda da ipuçlar  vermektedir. Hizmet

süresi uzad kça ba n, fark ndal n, güvenin, ça n, kalite alg n, marka

de er alg n artmas  cevaplay lar n memnun olduklar  göstermektedir.

- Cevaplay lar n mü terisi bulunduklar  hayat sigortas  firmas n di er

hizmetlerinden faydalanma durumlar  ile bütün de kenler aras nda pozitif ili ki

bulunmu tur. Firman n di er sigorta hizmetlerinden faydalanan cevaplay lar n marka

ba , marka fark ndal , marka ça , alg lad klar  kalite ve marka güveni di er

hizmetlerden faydalanmayan cevaplay lara göre daha yüksektir. Bu da beklenen bir

sonuçtur. Çünkü, i letmenin belli bir hizmetinden memnun olan tüketiciler di er

hizmetlerini de tercih edebilirler. Bu sonuçlara göre, i letmelerin di er finansal
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hizmetlerinden de yararlananlar hayat sigortas  hizmetlerinden memnun olanlard r.

Bunlar n markaya olan güvenleri ve marka de er alg lar  yüksektir.

- Cevaplay lar n genel marka duyarl  ile marka de eri, marka ba ,

marka fark ndal , marka ça , alg lanan kalite ve marka güveni aras nda pozitif

bir ili ki vard r. Genel marka duyarl  yüksek olan cevaplay lar marka de erini,

boyutlar  ve marka güvenini daha yüksek alg lamaktad r.

Ara rmadan elde edilen sonuçlar do rultusunda, hayat sigortas  i letmleri için

geli tirilen öneriler öyledir:

- Hayat sigortas  mü terilerinin ba  bulunduklar  firman n di er hizmetlerine

yönelik olumlu e ilimleri görülmektedir. Mü terilerin di er hizmetleri de sat n almalar

için özel avantajlar geli tirilerek bu f rsat de erlendirililebilir. Böylece, i letmeye ba

mü terilerin say  artt larak marka de erine katk  sa lanabilir.

- Cevaplay lar n sigortal  aile bireylerinin say n artt labilmesi ve ayn

ailenin bütün bireylerinin hayat sigortas  hizmetlerini sat n almas  sa layabilmek için

ailelere özel hizmet paketleri geli tirilmeli ve avantajlar  çok iyi bir ekilde

tan lmal r. Bu tan m faaliyetlerinin, pazardaki tüketicilerin demografik özelliklerine

göre çe itlendirilmesi halinde etkinlik sa lanabilecektir. Örne in, e itim düzeyi dü ük

olan tüketiciler için daha detayl  tan m faaliyetleri gerçekle tirilebilir. Böylece, marka

fark ndal , marka ça , alg lanan kalite ve marka ba na olumlu katk da

bulunulabilecektir.

- Cevaplay lar n e itim düzeyleri yüksek olmas na ra men, destekleyici

hizmetler hakk nda bilgi sahibi olmamalar n, i letmelerin hizmetlerini etkin olarak

tan tmad klar ndan kaynakland  dü ünülmektedir. Dolay yla, i letmelerin hizmet

paketleri ile ilgili bütün özellikleri ayr nt  bir ekilde tan tmalar  halinde, özellikle

marka ça  ve alglanan kaliteye olumlu katk  sa lanarak, marka de erinin yüksek

alg lanabilece i dü ünülmektedir.

- Marka de eri üzerinde en çok öne ç kan boyut alg lanan kalitedir.  Hizmetlerde

kalite kapsam nda, hizmet sunucular n, çal anlar n uzmanl klar , d  görünü leri,

hizmetin sa lad  fayda, hizmetin tüketici beklentilerini kar lamadaki yeterlili i ve

mü teri memnuniyeti gibi unsurlar yeralmaktad r. Bu unsurlar n iyile tirilmesine

öncelik verilmesinin uygun olaca  dü ünülmektedir. letmeler bu unsurlarda önemli

de iklikler ile geli me sa lamalar  halinde, tüketicilerin kalite alg  olumlu yönde
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geli tirebilirler. Uzman, yenilikleri takip eden çal anlar, sunulan hizmetin kapsam n

geni li i ve etkinli i, tüketici beklentilerine uygun hizmet ile tüketici memnuniyetinin

sa lanmas na yönelik çaba gösterilmesinin marka de erine olumlu katk da bulunaca

dü ünülmektedir.

- Hayat sigortas  mü terilerinin marka de eri alg  üzerine etkisi büyük olan

marka fark ndal  artt rma konusunda çaba gösterilmesinin faydal  olaca

dü ünülmektedir.  Tan m, reklam, halkla ili kiler faaliyetleri ile tüketicilerde

fark ndal k yarat labilir. Marka de eri olu umunda önemli bir yeri olan marka

ça n etkisi, i letme ya da hizmet sunumu aç ndan imaj çal malar yla daha da

artt labilir. Marka fark ndal  konusunda yap lacak faaliyetlere ek olarak, sosyal

pazarlamaya yönelik faaliyetlerle de marka ça n etkinli i artt labilir. Marka

fark ndal  ve marka ça na yönelik faaliyetlerin birlikte yürütülmesinin faydal

olaca  dü ünülmektedir. yi bir imaj yarat larak, tüketiciler için fark ndal k yarat lmas

halinde marka de eri alg  iki boyut aç ndan da olumlu yönde artt labilecektir.

letmeler, özellikle marka ça  dü ük alg layan gelir düzeyi yüksek tüketicilere

yönelik cazip, çekici, kapsaml  hizmet alternatifleri yaratarak olumlu ça m

geli tirebilirler. Yani, hayat sigortas  hizmetlerinde marka de eri yaratma çabalar nda

her bir pazar bölümüne yönelik farkl  pazarlama stratejileri geli tirilmesi gerekmektedir.

- Marka güveninin marka de erinin önemli belirleyicisi olmas  nedeniyle,

herhangi bir ekilde sorun ya ayacak olan tüketicilerin beklentileri çözümlenmeli,

gerekti inde tazminat ödenerek, marka güveni yarat lmal r. Marka güveni, mü teri

ili kileri yönetimi, toplumsal fayda yaratan pazarlama faaliyetleri gibi, arac lar

kullan larak gerçekle tirilebilir. Reklam, ve di er tan m faaliyetlerinde güven unsuru

sürekli olarak vurgulanmal  ve tüketicilere somut örnekler sunulmal r. Böylece, marka

de eri yarat lmas na büyük ölçüde katk  sa lanabilecektir.

- Di er boyutlara göre daha dü ük olan marka ba  artt rabilmek için,

özellikle sigortal  ki ilerin aile bireylerine yönelik kampanyalar yap larak ba ar

sa lanabilece i dü ünülmektedir.

- letmelerin de er yaratabilmek için marka de erinin dört boyutunu da birlikte

ele almalar n gereklili i görülmektedir. yi bir marka imaj yla yarat lan fark ndal k,

tüketicilerin marka ile ilgili kalite alg  olumlu yönde etkileyecektir. Bunun
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sonucunda, markaya ba k olu acakt r. Her bir boyuta yönelik yap lacak faaliyetlerin

birlikte yürütülmesinin faydal  olaca  dü ünülmektedir.

leride, bu konuda çal ma yapacak olan ara rmac lar için önerilerimiz

unlard r;

- Hayat sigortas  üzerine yap lan bu çal ma, di er sigorta hizmetleri üzerine de

yap labilir (Bireysel emeklilik gibi).

- Marka de eriyle ilgili di er modeller kullan larak, hayat sigortalar  için en

uygun de er modeli belirlenmeye çal labilir.

- stanbul’da uygulanan bu çal ma farkl  yerlerde de yap larak daha genel

sonuçlara ula labilir.

- Çal mada, marka de erinin marka güveni d ndaki di er belirleyicileri (pazar

karmas , mü teri memnuniyeti, marka ki ili i vb) de kullan larak, marka de eri

üzerinde ne kadar etkili olduklar  ara labilir.
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EKLER

ANKET FORMU
Say n Cevaplay ,
Bu çal ma tamamen bilimsel amaçl  olup, Hayat Sigortas  mü terilerini kapsamaktad r. Lütfen Hayat
sigortan n ba  bulundu u irket (marka) ve hizmetleriyle ilgili olarak fikirlerinizi, a daki sorulara
ve ifadelere göre de erlendiriniz. Katk lar z ve yard mlar z için te ekkürlerimizi sunar z.
Sayg lar zla.

Prof.Dr.U ur GÜLÜLÜ
r.Gör.Bilsen B LG

1-Hayat sigortan n u anki durumu nedir?
( )Hayat sigortas  emeklisiyim
( )Prim ödemelerim halen devam ediyor
( )Hayat sigortam var, fakat prim ödemelerime ara verdim

2-Hayat sigortan n prim ödeme süresi ne kadard r?
( ) 1 y ldan az ( )Y ll k ( )10 Y ll k ( )10 y l ve üzeri

3-Ailenizde sizin d zda kaç ki inin hayat sigortas  var?
………….

4-Sigortal  aile bireylerinizin kaç , sizin ba  bulundu unuz firman n mü terisidir?
……………………………….

5-Hayat sigortan n bulundu u firman n di er finansal hizmetlerinden de yararlan yor
musunuz? (Banka hizmetleri, di er sigorta hizmetleri v.s.)
( )Evet ( )Hay r

6-Hayat sigortan z a daki hizmetlerden hangilerini size sunuyor?
Sunulan Hizmetler

B
ilg

im
V

ar

B
ilg

im
Y

ok

Ya  S rlamas  yok
Sa k art  aranm yor
Ölüm tazminat  sa yor
Sakatl k tazminat  sa yor
Kaza sonucu maluliyet teminat  sunuyor
Hastal k sonucu maluliyet teminat  sunuyor
Ömür boyu gelir sa yor
Belirleyece im süre kadar gelir sa yor
Prim ödeme süresinde farkl  alternatifleri var
Prim miktar  belirlemede seçenekler sunuyor
Ödedi im primleri, çal m yerdeki vergi matrah mdan dü ülebiliyor
Primlerim için otomatik ödeme imkan  var
Teminat oran  belirleme olana m var
Herhangi bir problem oldu unda, ula abilece im sorumlu mü teri temsilcim var
Gelirime uygun ödeme ayarlanabiliyor
Sigortam  yenileme imkan  sunuluyor
Prim ödemelerimin aksamas  durumunda, ödedi im süredeki birikimim üzerinden
taraf ma ödeme yap lma imkan  sunuluyor
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7- daki ifadeleri, sat n alm  oldu unuz Vak f Emeklilik hizmetinin içeri i ve
kurumuna göre de erlendiriniz.

fadeler
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ru
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Bu hayat sigortas  markas n hizmetlerine di er markalardan daha fazla fiyat öderim
Daha sonraki sat n al mlar mda yine bu markay  tercih ederim
Bu marka hayat sigortas  hizmet markalar  aras ndaki en iyi seçimim
Bu hayat sigortas  markas  ilk s rada tercih edece im markad r
Bu hayat sigortas  markas n sad k bir mü terisi oldu umu dü ünüyorum
Bu hayat sigortas  markas n hizmetlerini dü ündü ümde verdi im karardan mutluluk
duyuyorum
Yak nlar ma bu hayat sigortas  markas  sat n almalar  tavsiye ederim
Hayat sigortas  hizmetini tekrar sat n alacak olsayd m ba ka bir marka sat n al rd m
Yak nlar m için bu hayat sigortas  markas  sat n al m
Bu hayat sigortas  markas n firmas  ile ilgili sorun ya asam bile, ba ka bir marka sat n
almam
Di er hayat sigortas  markalar  daha iyi teklifler sunsa bile bu marka ile ilgili karar m
de mez
Bu hayat sigortas  markas  bu kategoride bilinen bir markad r
Bu hayat sigortas  markas  hizmetlerini çok iyi tan yor
Bu hayat sigortas  markas n reklam ve tan mlar ndan haberdar m
Bu hayat sigortas  markas n toplum taraf ndan bilindi ini dü ünüyorum
Bu hayat sigortas  markas  bu kategoride akl ma gelen ilk isimdir
Bu hayat sigortas  markas  sat n almadan önce irket ve hizmetleri hakk nda bilgim
vard
Bu hayat sigortas  markas n logo ve sembolünü kolayca hat rlar m
Bu hayat sigortas  markas n firmas  ünlüdür
Bu hayat sigortas  markas  bana farkl  ça yor
Bu hayat sigortas  markas  bana di er markalardan daha fazla fayday  ça yor
Bu hayat sigortas  markas  bana kaliteyi ça yor
Bu hayat sigortas  markas n mü terisi olmak, hayat sigortas  için ödedi im fiyata de er
Bu hayat sigortas  markas  bana gücü ça yor
Bu hayat sigortas  markas  bana güveni ça yor
Bu hayat sigortas  markas n firmas  bana toplum ç karlar na yönelik sosyal fayday
ça yor
Bu hayat sigortas  markas  bana yenilikçili i ça yor
Bu hayat sigortas  markas n firma çal anlar  prestijli ki ilerdir
Bu hayat sigortas  markas  firmas n mü teri ilgisi, özel bir marka oldu unu
ça yor
Bu hayat sigortas  markas  için ödedi im fiyat kar nda ald m hizmetten
memnunum
Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesi yüksektir
Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesi beklentilerime uygundur
Bu hayat sigortas  markas n hizmet kalitesine güveniyorum
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Bu hayat sigortas  markas n garanti etti i hizmet kalitesinin gelecekte devam
edece ine inan yorum
Bu hayat sigortas  markas n firma çal anlar n konusunda uzman oldu unu
dü ünüyorum
Bu hayat sigortas  markas n acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum
Bu hayat sigortas  markas  benzer markalar aras nda en kaliteli hizmeti sunuyor
Bu hayat sigortas  markas n hizmet kapsam  di erlerinden daha geni tir
Bu hayat sigortas  markas n bana sundu u hizmetleri yeterli buluyorum

Bu hayat sigortas  markas  benim beklentilerimi kar layacak üstün bir performansa
sahiptir
Bu hayat sigortas  markas  benim beklentilerimi kar layacak kusursuz bir hizmet
sunuyor
Bu hayat sigortas  markas  benim ki ili imi yans yor
Yak nlar m da tercih etti i için bu hayat sigortas  markas na de er veriyorum
Bu hayat sigortas  markas  tercih etmi  olmam kendimi iyi hissetmemi sa yor
Di er markalar ayn  görünseler bile bu hayat sigortas  markas  sat n almak daha
anlaml r
Bu hayat sigortas  markas n sundu u hizmetin di er markalardan farkl  oldu unu
dü ünüyorum
Bu hayat sigortas  markas n benzer markalar aras nda en iyisi oldu unu dü ünüyorum
Yak nlar m da bu hayat sigortas  markas n hizmetlerini de erli buluyor
Bu hayat sigortas  markas na olan ba n anlam  gün geçtikçe daha da art yor
Di er hayat sigortas  markalar  farkl  hizmetlere sahip olsayd , bu markay  sat n almam
zorla rd
Di er markalar n hizmetleri bu hayat sigortas  markas  kadar iyi olsa bile bu markay
tercih ederim
Bu hayat sigortas  markas nda arad m her eyi buluyorum
Bu hayat sigortas  markas n arkas ndaki kurum ve ki ilere güveniyorum
Bu hayat sigortas  markas  beklentilerimi tam olarak kar yor
Bu hayat sigortas  markas  ile kendimi güvende hissediyorum
Bu hayat sigortas  markas  beni asla hayal k kl na u ratmaz
Bu hayat sigortas  markas  benim ihtiyaçlar  her zaman kar layamaz
Bu hayat sigortas  markas  sat n almam n do ru karar oldu undan eminim
Bu hayat sigortas  markas  benim ihtiyaçlar  kar lamada dürüst ve samimidir
Bu hayat sigortas  markas n mü terilerine herhangi bir avantaj sa lamad na
inan yorum
Bu hayat sigortas  markas n benim problemlerimi çözece ine inan yorum
Bu hayat sigortas  markas  benim memnuniyetimi sa lamak için çaba gösterir
Bu hayat sigortas  markas , hizmetleriyle ilgili kar la m maddi zararlar  tazmin eder
Bu hayat sigortas  markas  kar la m problemleri çözmede isteksiz davran r
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8- daki ifadeleri hayat sigortas  d ndaki di er günlük ihtiyaçlar  giderirken
vermi  oldu unuz sat nalma kararlar za göre de erlendiriniz.
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Sat n ald m ürün/hizmetlerde tek marka tercih ederim

Sat n ald m ürün/hizmetlerde markaya dikkat ederim

Al veri lerimde sürekli kulland m markay

bulabilmek için çaba gösteririm

Favorim olan markaya, benzer markalardan daha fazla

fiyat öderim

9-Hayat sigortas  hizmeti için Vak f Emeklili e ayn  kategorideki di er sigorta
irketlerine göre % kaç daha fazla fiyat ödemeye raz  olursunuz?

( ) Fazla fiyat ödemem      ( )%10 ( )%20      ( )%30 ( )%40     ( )%50 ve üzeri
10-Cinsiyetiniz?
( )Kad n ( )Erkek

11-Ya z?
( )18-27 ( )28-37 ( )38-47 ( )48-57 ( )58-67 ( )68 ve üzeri

12-Ailenizin ayl k ortalama gelir düzeyi nedir?
( )2.000 YTL ve alt
( )2001-4000 YTL
( )4.001-6.000 YTL
( )6.001-8.0000 YTL
( )8.001-10.000 YTL
( )10.001 YTL ve üzeri

13- itim Durumunuz nedir?
( ) lkö retim
( )Ortaö retim
( )Üniversite
( )Lisansüstü

14-Mesle iniz?
…………………..
15-Medeni Durumunuz?
( )Bekar ( )Evli

TE EKKÜR EDER Z.
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