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Sosyal ve ekonomik gelismigligin goOstergelerinden biri olan sigortacilik,
gelismis Ulkelerde oldukga genis faaliyet alanina sahiptir. Blyuk bir pazar potansiyeli
olmasina ragmen, ulkemizde sigortacilik son yillarda gelismeye baslamistir. Hem
ekonomik hem sosyal acgidan ulkemizin gelismesine katkida bulunacak olan
sigortaciligin, sorunlarmi belirlemek ve pazarin genisletilmesi igin 6neriler gelistirmek
onemlidir. Glnimuzde isletmeler rekabet avantaji saglamak icin fiziksel faydalardan
cok, marka ve deger yaratma gibi soyut kavramlara odaklanmislardir. Iyi bir marka,
urtine deger katar. Hem akademik arastirmalar hem de isletmecilik uygulamalar1 icin
cok 6nemli olan marka degeri kavrami, 1980’lerde ortaya ¢ikmis ve pazarlamanin en
populer kavramlarindan biri olmustur. Marka degeri boyutlari, triinlere ve hizmetlere
gore farklilik gosterebilmektedir. Ayrica, bu boyutlarin birgok belirleyicisi vardir.
Bunlardan guiven, 6zellikle finansal hizmetlerde oldukga 6nemli bir unsurdur.

Bu calismada, hayat sigortaciliginda, marka degeri boyutlar: belirlenerek, bu
boyutlar ile marka glveni arasindaki iliskiler agciklanmaya ¢alisilmistir. Sonuglara gore;
hayat sigortasi hizmetlerinde marka degerinin marka bagliligi, marka farkindahgi,
marka cagrisimi, algilanan kalite olmak (zere dort boyutu vardir. Marka giveninin,

marka degeri ve boyutlarmin 6nemli belirleyicisi oldugu tespit edilmistir.
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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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ONSOZ

Gunumuzde firmalar, rekabette Gstlinlik saglamak amaciyla, soyut faydalara
yonelmektedirler. Onemli pazarlama unsurlarindan olan marka, firmalara ve tiiketicilere
sagladig1 fiziksel fayda yaninda, soyut fayda da sunmaktadiwr. Marka, firmalar ve
tuketiciler icin glc¢ ve deger unsurudur. Son yillarda, hem pazarlama akademisyenleri
hem de uygulamacilari, marka degeri kavrami ve 6lgimi Uzerine odaklanmiglardir.
Cunkd, firmalarin bilangolarindaki sermayenin blyuk bir kisminin, marka degerinden
olustugu gorulmektedir. Marka degeri, hem tuketiciler igin deger yaratmak, hem de
firmalarin rekabette Ustlinluk saglamalar1 agisindan, son 25 yil icerisinde en populer
pazarlama kavramlari arasinda yeralmaktadir.

Sosyal ve ekonomik gelismigligin gostergelerinden olan sigortacilik sektord,
ulkemizde de 6nemli ve gittikge buyuyen bir pazar payina sahiptir. Dinamik bir sektor
olan sigortacilikta, marka degeri yaratmanin olduk¢a 6nemli rekabet araci oldugu
distnulmektedir. Bu calismada, hayat sigortasi hizmetlerinde marka degeri boyutlarinin
belirlenmesi amaclanmis, marka giiveni ile marka degeri ve boyutlar: arasindaki iliskiler
aciklanmaya cahsiimistir. Ulkemiz ekonomisi icin oldukca 6nemli olan sigortacilik
sektoriine, sundugu 6neriler bakimindan bu ¢alismanin yararlh olacag: disuinilmektedir.
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olan degerli hocam Yrd.Dog.Dr. Sevtap UNAL’a, tez konusu belirleme asamasinda
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GIRIS

Gunumuzde sigortacilik, 6zellikle gelismis ekonomilerde ¢cok ¢nemli bir yere
sahip olan ekonomik ve sosyal bir organizasyon olarak kabul edilmektedir (Galluld,
1993, s.36). Sigortacilik, gelismis Ulkelerde en dénemli ekonomik faaliyet dallarindan
biri olup, bu faaliyetin yogunlugu ve niteligi gelismisligin bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir. insanlarin ticari, sinai ve sosyal yasamlari, gesitli risklerle kars: karstyadr.
Bu risklerin 6nemi sosyo-kiltirel faktorlerin de etkisiyle yeterince kavranilamamistir.
Ulkemizde, hizli bir gelisme siirecinde olan sigortaciigin yiizyili askin bir tarihi
olmasina ragmen, istenilen duzeye geldigini soylemek zordur. Tlrkiye sigorta pazari
blylk bir potansiyele sahiptir. Sorunlar: tespit etmek ve bu sorunlari ortadan kaldirmak
icin caba sarfetmek gerekmektedir. Potansiyel harekete gegirilerek bir yandan toplanan
fonlarin Glke ekonomisine katilimi saglanacak, diger yandan da birey ve aile bazinda
mal-sorumluluk iliskisinin gelismesine ve refah standardi anlamina gelen yeni sosyal
guvenlik miiesseselerinin olusumuna katkida bulunulacaktir. Ulkemizde hizli bir
blytime donemi yasayan sigortacilik sektord, dinamik bir yapiya sahip olup, pazarda
rekabet Usttnltgl yaratmak en 6nemli sorunlarindan biri olarak gorilmektedir.

Gunumiz pazarlarinda yasanan hizli gelisme, pazarda rekabet avantaji yaratmayi
guiclestirmektedir. Isletmeler, benzer Grtnlerde rekabet tstunlugii saglamak igin fiziksel
farkliliklar yerine “deger yaratmak” ve “marka” gibi soyut faydalara yonelmektedirler.
Deger temelli pazarlama sireci; dort asamadan olusmaktadir (Doyle, 2003, s.140).
Birinci adim, misteri ihtiyaclarmni, faaliyetlerini ve karar sureglerini tam olarak
anlamaktir. Boylece, musterilerin en ¢ok deger verdikleri seyin ne olduguna yonelik
onemli bilgiler saglanabilir. ikinci adim, musterilerin ihtiyaclarini karsilayan ve farkl
olma Ustlnlugu saglayan rakiplerin sunduklarindan daha dstun bir deger yaratmaktir.
Uciincti adim, miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurup, tekrar tekrar alhim yaptiklar:
basarili ticari iliskilere yonelmektir. Boylece, belirli diizeyde sadakat saglanir, tatmine
dayali gliven gelisir ve tedarik kaynaginin sadakatine giiven yaratilabilir. Son olarak,
musteriye Ustun bir deger sunulmaya calisilir. Bu, sadece musteriye odaklanmaktan
daha fazla seyi ifade etmektedir. Clnki Gstun bilgileri, maharetleri, sistemleri ve
pazarlama varliklarini gerektiren bir agsamadir. Yoneticilerin, pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmeden once, kaliteli mal ve hizmet Uretimi gerceklestirmek icin nitelikli

kaynaklara yatirim yapmalari gerekmektedir. Deger temelli pazarlamanin birinci



asamasinda anlatilan, tiketicilerin deger verdigi 6nemli, nitelikli pazarlama
unsurlarindan birisi de markadir.

Markaya etki eden birgok faktorun oldugu bilinmektedir. Sadece yeni marka
yaratma calismalarinda degil, mevcut bir markanin yeniden konumlandirilmasi
strecinde de gerek pazarlama merkezli gerek piyasalardan kaynaklanan etkenleri analiz
etmek gerekecektir. Clinkii markanin degerine etki edebilecek bu faktorlerle isletmenin
finansal getirileri arasinda dogrusal bir iliski kurulabilecegi dustiniilmektedir.

Marka, tuketicinin driin ve hizmete iliskin dustincesini yansitirken, firmalar
arasindaki rekabette on plana ¢ikan unsur olmaktadir. Firmalar urettikleri drin ve
hizmetlerinin strekli talep edilmesini ve buna bagl olarak yiiksek ve duzenli satis
hasilat: ve nakit devamliligina sahip olmasmi istemektedirler. Boylece marka, deger ve
glc gostergesi konumuna gelmektedir (Kayali vd. 2004, s.181). Firmanin pazarlama
karmasmin taninmasinda markalama politikasi 6nemli bir yer tutmaktadir. Clink marka
urinu tamimlayic1 parcalardan biridir ve drlne deger katar (Ercis, 1993, s.91).
Gunumuzde tiketiciler bir “marka bollugu ile karsi karsiyadir. Tiketici goziinde bazi
markalar daha iyi bilinmekte, taninmakta ve daha ¢ok sayg: gormektedir. Dolayisiyla
pazardaki markalar tuketiciye ifade ettigi “deger” yoninden de farklilik gostermektedir
(Kavas, 2004, s.18).

Marka yonetiminin bir alt konusu olarak karsimiza c¢ikan marka degeri,
markanin ismine, semboliine ve bu calismada yer alan diger faktorlere baglh olarak
isletmenin kendisine deger katan varlhiklardir.

Markanin, birgok sektorde rekabet araci olarak 6n plana ¢ikmasiyla birlikte,
markalarin degeri ve giici, surekli giindemde kalmaktadir. Isletme icin, sahip oldugu
markanin degerinin korunmasi bir rekabet stratejisi olup, bu degerin Olculmesi de
oldukga 6nemli bir konudur (Kriegbaum,1998, s.2). Marka degeri, markanin ismiyle,
simgesiyle baglantili ve isletmeye veya isletmenin musterilerine mal ve hizmet yoluyla
saglanan degeri arttiran ya da azaltan taahhtler ve varliklar olarak tanimlanmaktadir
(Kerin ve Sethuraman,1998, s.260).

Marka degeri son yillarda 6nem kazanmistir (Van Osscloer ve Alba, 2000; Yoo
vd. 2000, s.195) Marka degeriyle ilgili cesitli tanimlamalar vardir. Bunlarin icinde en
uygun olarak kabul edilen, marka degerinin triin markas: tarafindan donatilmis bir

deger oldugu tanimidir (Farguhar, 1989, s.33). Tuketicilerin belirli bir Grinle ilgili



marka degeri algisinda, drdn nitelikleriyle ilgili sahip olduklar1 bilgileri cok énemlidir.
Gunumizde, marka degerinin gittikce artan ©6nemi, bu konuda bircok calisma
yapilmasina neden olmustur. Marka degeri Olcimi oldukga Onemli g¢alismalarin
yapildig1 bir alan olup, bu ¢alismalar yalnizca fiziksel Grtin sektérinde degil, hizmet
sektoriinde de gittikge 6nem kazanmaktadir (Cobb-Walgren vd., 1995, Keller 1993,
Park ve Srinivasan,1994). Oldukga O6nemli bir pazarlama konusu olmasina ragmen,
hizmetteki sinirli marka degeri algist bir takim celiskileri ortaya ¢ikardigindan, hizmet
pazarlamasinda marka degerinin roli, ancak son yillarda yogun olarak arastirilmaya
baslanmistir. Hatta marka degerinin hizmetlerde drlnlerden daha 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir. Ciinkl, marka degeri bilesenlerinden insan faktord, kurumsal imaj,
algilanan marka imaji, algilanan risk, algilanan fiyat, misteri baglilig1 gibi kriterlerin
hizmetlerde ¢ok daha 6nemli oldugu ileri surulmektedir (Krishnan ve Hartline, 2001).

Marka ve tiketici iligkisi sadece satin alma asamasinda degil, satin alma dncesi
ve satin alma sonrasi evrelerinde de devam eder (Crosby ve Johnson, 2003, s.11).
Dolayisiyla, isletmenin veya trtinlerinin markalasma ¢alismalarindaki her faktor, marka
degerine ve marka-tiiketici iligskilerine yapacag: olumlu veya olumsuz etki agisindan
Oonem arz etmektedir. Bu faktorler driine, hizmete ve kisilere gore farklilik gosterir.
Marka degerini etkileyen bilesenlerin olusumunda 6nemli olan belirleyicilerden biri de
glivendir (Ambler, 1997a, s.283-292). Guven, yalnizca marka degeri i¢in degil, deger
temelli pazarlamada da oldukga 6nemli role sahiptir. Given, Uriinlerden ¢ok hizmetlerde
daha 6n plana ¢ikan bir unsurdur. Hizmetlerin soyut 6zellikleri ve karmasik yapilari
nedeniyle, tiketiciler giiven temelli satinalmaya yonelmektedirler. Bu agidan giivenin,
Ozellikle hizmetlerde marka degeri ve bilesenlerinin temel belirleyicilerinden biri
oldugu distintlmektedir.

Bu calismada, sigorta hizmetlerinde énemli bir paya sahip olan hayat sigortas:
musterilerinin marka degeri bilesenlerinin belirlenmesi, bu bilesenlerin marka degerinin
yaratilmasindaki rollerinin ortaya konulmasi amaglanmis ve temel belirleyicilerden olan
guven ile marka degeri arasindaki iligkiler arastirilmastir.

Cahisma, teorik ve uygulama bolimlerinden olusmaktadir. Teorik bilgiler, 3
bolimde ele alinmistir. Birinci bolimde; marka, algilama sureci, deger algisi, risk
algis;, marka degeri, marka degeri bilesenleri, marka degerinin 6lgtimd, hizmetlerde

marka degeri konularina yer verilmistir. ikinci bélimde; marka giveni ile marka degeri



ve hizmetler arasindaki iliskiler ele alinmstir. Ugiincii boliimde; sigortacilik kavram ve
hayat sigortasi ile ilgili genel bilgilere yer verilmistir. Dordinct bélimde ise, alan
arastirmas: yer almaktadir. Bu arastirmada, Istanbul’da yasayan hayat sigortasi
masterilerinin, marka degeri boyutlar1 ve marka giveni arasindaki iliskiler
incelenmistir. Caligmanin sonug¢ bolimiinde ise, elde edilen bulgular 1s1ginda hayat

sigortasi sektOrunde yer alan firmalara ¢esitli dnerilerde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM
1. MARKA DEGERI VE MARKA GUVENI
1.1. Marka Kavrami ve Onemi

Marka, bir ya da bir grup Ureticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farkhilastirmaya hizmet eden isim,
kavram, sozclk, tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bir bilesenidir (Kotler ve Armstrong,
19809, s5.248). Kisaca marka, misterilerin ve tiketicilerin, mal ve hizmete ait algilarmin
kisisellestirilmis bir 0zetidir. Gercek bir marka, tiketicinin hafizasinda kendine 6zgi ve
onemli bir yer teskil eder. Marka, tiketicinin algilayis bigimi olup, isletmenin sagladigi
ve tiketicinin kullandigi Grinin veya hizmetin toplamidir (Keller, 1998). Boylece,
marka musteriye Urinln kaynagini gosterir ve hem musteriyi hem de dreticiyi ayni gibi
gorunen drunleri saglayabilecek rakiplerden korur.

Marka, sadece fiziksel Grinden olusmaz ayni zamanda kisiye sagladigi belli
ayricalikh niteliklerden de olusur. Uriinleri faklilastiran soyut ve somut 6zelliklerin bir
karigimmi kapsar (Murphy, 1990a). Amerikan Pazarlama Birligi markay: soyle
tanimlamstir: “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar: rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin bilesimidir” (Wood, 2000, s.662, Ar, 2004, s.5). Genis bir kavram olarak
marka, musteriler ve isletmeler igin ayr1 anlamlar tasir. Pazarda bircok mal, degisik
markalarla satisa sunulur (Yikselen, 2003, s.197).

Markanin 6ziinde psikolojik ve fiziksel unsurlar yer almaktadir. Markanin 6zinu
olusturan psikolojik boyutlar “arkadasga”, “eglenceli”, “6zenli” gibi i¢sel soyut Grlin
Ozelliklerini tanimlamakta ve genel olarak sembolik degerler olarak ifade edilmektedir.
Fiziksel boyutu; “dayanikli”, “kullanimi kolay”, “portatif” gibi digsal somut Grin
Ozelliklerini tamimlamakta ve fonksiyonel destek Ogesi olarak tanimlanmaktadir
(Alkibay, 2002, s.9, Hankinson ve Cowking, 1993, s.1-2, Karpat, 2000, s.17). Marka
yapismin analizini ele alan bir diger bakis agis1 ise; akilct ve duygusal bilesenden
olustugunu One surmektedir. Akilci 6geler, markanin ne yaptigi ne soyledigi ile ilgili
olup, duygusal 6geler ise markanin kendisini nasil sundugu ve tarzi ile ilgilidir. Soyut
oldugu icin anlatimi ve 6lgimi zordur (Russel ve Lane, 1993, s.68, Uztug, 1997, s.19,
Alkibay, 2002, s.9).



Seckin reklam arastirmacisi, Lary Light’a, Journal Of Advertising Research
dergisinin edit0ru tarafindan pazarlamanin 6ntmizdeki otuz yili ile ilgili gorisleri
sorulmustur. Light; “Pazarlama savasi, markalarin savasi olacak, marka Gstlnligu ile
rekabet edilecektir. Isadamlar1 ve yatirimcilar, markalar: sirketin en degerli hazineleri
olarak kabul edeceklerdir. Bu hayati bir kavramdir. Bir isin nasil gelistirilecegi,
guclendirilecegi, savunulacag: ve yonetilecegi ile ilgili bir gorustir. Pazar sahibi olmak,
fabrika sahibi olmaktan daha 6nemli olacaktir. Pazara sahip olmanin tek yolu baskin
markalara sahip olmaktir” seklinde gorus ileri stirmistir (Aaker,1991, s.4).

Eski caglarda bile, tugla gibi Grtinlerin Uzerine Ureticilerini tanitmak amaciyla
isim yazildigina dair deliller mevcuttur (Farquhar, 1989). Ticaret loncalarmin misteriye
glivence vermek ve Ureticiye yasal koruma saglamak amaciyla markalar kullandigi
bilinmektedir. 16. ylzyilin baslarinda, viski damiticilar1 Griinlerini, zerine Ureticinin
ismi yazilmis tahta varillerde tasimislardir. Bu isim misteriye Greticinin kim oldugu
hakkinda bilgi vererek, kalitesi dustk Urlinlerle karistiriimasini 6nlemistir. 1835°te 6zel
bir damitma yontemi kullanan alkol kagakcilari tarafindan gelistirilen Grindn,
digerlerinden ayirt edilmesi icin “Old Smuggler” (yashi kacakcr) adli bir marka
yaratilmistir (Powpaka, 1993, s.3).

Markalar uzun siredir ticarette Gnemli bir role sahip olsalar da, yirminci yizyila
kadar markalasma ¢ok da 6nemli olmamistir. Aslinda, modern pazarlamanin ayirt edici
Ozelliklerinden biri tescilli markalara verdigi onemdir. Taklit edilmesini dnlemek ve
markalarint koruma altina almak icin isletmeler, markalarin1 tescil ettirmektedirler.
Markalar, drtin nitelikleri, adlari, paketleri, dagitim stratejileri ve reklamlar1 da dahil
olmak (zere tescil edilirler. Amag, ticari mallarin 6tesinde markalasmis Griine
ulasmaktir. Boylece, satin alma kararinda fiyatin 6nemini azaltmak ve faklilasmanin
temellerini vurgulamak amaglanmaktadir (Powpaka, 1993, s.4).

Marklagmanin bircok agidan sagladigi avantajlari vardir. Saticilara sundugu
avantajlar1 inceleyecek olursak; dncelikle, marka ve sirkete ait izlenimlerin gelisimine
yardimc: olur. Ikinci olarak, markalasma miisteri sadakati yaratir. Bir marka basaril bir
urdn ile anilirsa, misteri cekmeye devam eder. Sadik misteri yaratan markalar kalicidir.
Uclincti olarak ise, giiclii misteri bagliigina sahip markalar dagitim kanali tyelerinin
destegini kazanir. Kanal Gyeleri misteri tarafindan kabul gormis markalar1 digerlerine

gore daha cok tercih ederler. Son olarak, guclu bir marka, firmanin diger Grin



kategorilerinde de kullanilarak, daha fazla kar ve giic kazandirabilir. Ozetle, iyi bir
marka ads, Urtine “deger” katar ve bunun sonucunda firmaya rekabet avantaji saglar.

Cokuluslu pek ¢ok firmanin tim diinyada trlnlerini aynit marka altinda satmaya
baslamalarmin bir nedeni, kiresellesmeye uyum saglama isteklerinin yaninda, ginimiiz
tuketicilerinin, kiresel imaja sahip olan markalar: yerel markalara tercih etmeleridir.
Marka, rekabet agisindan énemli bir unsur haline gelirken, sirketlerin pazar paylarini
artirmalarinda, buytme stratejilerinde ve bunlara bagl: olarak piyasa degerleri agisindan
onemli bir konuma gelmelerine neden olmaktadir (Kayal: vd., 2004, s.181).

Markanin Urtine saglayacag: ek deger icin harcanmasi planlanan ¢aba ve masraf,
firmalarin markadan beklentileri ile belirlenir. Beklentinin buydkligt, marka isminin
firma icin 6nemini ifade eder. Ornegin, Kraft yaklasik 13 milyar dolara, kagit tistiindeki
degerinin yizde 600’Unden fazlasina satin alinmistir ve markalarin RJR semsiyesi
altinda toplanmasi 25 milyar dolara mal olmustur. Bu degerler, tugla ve har¢ yigmmnin
degerini gosteren anlasmalardan ¢ok daha 6tededir (Powpaka, 1993, s.3).

Marka, driin ya da hizmeti, tiuketici veya misteriye kabul ettirerek
benzerlerinden ayiran, uUriine kimlik kazandiran, Griiniin bir anlamda kalitesini garanti
eden bir isim ve sembol olduguna gore, rekabet markalar arasinda yogun bir sekilde
yasanir. Isletmeler, Griin farkhlastirmasina gittiklerinde en biyik yatirimlarmi
markalara yaparlar. Marka bir vaattir, kar saglayacak essiz bir yarar vaadeden veya buna
yOnelen, salt rekabetten daha profesyonelce tiketicileri hedefleyen bir unsurdur. Yani,
marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir. Glinimizde
tuketiciler bir “marka bollugu ile kars1 karsiyadir. Tuketici gozlinde bazi1 markalar daha
iyi bilinmekte, taninmakta ve daha cok saygi gormektedir. Dolayisiyla pazardaki
markalar tiketiciye ifade ettigi “deger” yonunden de farklhilik gostermektedir (Kavas,
2004, 5.18).

1.2. Algilama Sureci, Risk ve Deger Algisi
1.2.1.Algilama ve sureci

Algilama, tlketici davranislarmi etkileyen psikolojik faktérlerden birisidir.
Tuketicinin tiketimle ilgili sorunlari algilanan sorunlardir. Ayni uyarici karsisinda
tuketiciler, secmeyi, organize etmeyi ve yorumlamayi Kkisisel durumlarina gore

gerceklestirirler. Bir trunun fiyat: tiketiciler arasinda farkli farkli algilanabilir. Ayni



uriinu bazilar gok iyi ve kaliteli olarak algilarken, bazilari bunun tam tersi bir sekilde
algilayabilmektedirler. Algilamanin genel stirecinin ve ilkelerinin pazarlamada etkin bir
bicimde uygulanabilmesi icin algilama konusunun bilinmesi gerekir (Odabasi, 1998,
s.63). Algilama, kisinin anlamli bir dinya gorunttst yaratmak icin bilgi girdilerini
se¢cme, organize etme ve yorumlama strecidir (Kotler, Armstrong, 2000,s.152).

Yapilan agiklamalardan da anlasilacag: tzere, algilama bir strectir. Algilama
sureci Sekil.1’de gosterilmistir (Odabas: ve Baris, 2002, s.129).

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
(goruntiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar)

MARUZ KALMA » DUYUM —»p ILGILENiM+» ANLAM —» EYLEM

DUYUM - -
UYARICI » ORGANLAR| | —» DIKKAT |»{ YORUM » TEPKI
Kigisel uyaricilar
(Beklentiler, guiduler, deneyimler)
BELLEK

T

Sekil 1. Algilama Siireci (Odabasi ve Baris, 2002).

Algilamada tarafsizliktan c¢ok, yanl bir yap: vardir. (Tuncer, vd., 1992, s.21).
Algilama olgusu Gestalt (bitin, tum goruntt, kiime) kuramiyla agiklanmaktadir. Bu
kurama gore, herkes ayni uyariciyr veya nesneyi bes duyusundan gelen iletisim ile
kendine 0zgl olarak, digerlerinden farkli bigcimde yorumlar. Algilama yalniz uyarana
degil, o uyarani sarmalayan cevreye ve Kisinin o andaki kosullarina baglidir. (Tek, 1997,
5.209-210). Algilama sireci genel olarak ele alindiginda karsimiza ¢ dnemli boyut
cikmaktadir (Odabasi, 1998, s.64). Bunlar; secici algilama, algisal drgitleme ve algisal

yorumlamadir.

Secici algilama boyutu tiketicilerin ihtiyaclari, tutumlari, deneyimleri ve kisisel

Ozelliklerine bagl olarak ayni pazarlama uyaranlarmi farkli algilamalaridir. Tulketiciler



kendilerine has bu 06zellikleri nedeniyle, uyaranlari secici olarak algilar. Segici
algilamanin 3 farkli boyutu vardir. Bunlar segici maruz kalma, secici dikkat ve segici
ammsamadir (Pride ve Ferrell, 1995, s.178). Secici maruz kalma, tuketicilerin var olan
ihtiyaclari, aliskanliklari ve tutumlar: ile uyumlu olan uyaricilar1 algilamasi, uyumsuz
olanlardan ise kagcinma egilimi gostermesidir. Secici dikkatte ise, tuketicilerin yogun
ihtiyac ve isteklerini karsilayan uyariciya karsi dikkatini yogun bir bicimde yoneltmesi
sozkonusudur (Odabasi, 1998, s.65). Son olarak secici animsama, tiketicilerin sadece
kendi inan¢ ve tutumlarini destekleyen bilgileri-mesajlar: vb. hatirlamalari, gérmeleri
veya duymalaridir. Uyaricilarin - yogunlugu arttikga daha ¢ok dikkat cektigi
belirlenmistir (Ylksek ses, parlak renk gibi). Yogunluk kavraminin yaninda
uyaricilarin, zithgi, zamani, sikligi da segici algilamaya etki eden diger unsurlardir.
Algilama surecinin ikinci boyutu olan algisal Orgltleme ise; Kkisilerin nesneleri
algilamalarindaki egilim, sekil ve zeminin birbirinden ayrilmasina iliskindir.
Tamamlama egilimi ise, Kisinin kopuk parcalar yerine butlni algilayacagini agiklar.
Ancak bunun gerceklesmesi igin Grtinin c¢ok iyi bilinmesi ve taninmas: gereklidir.
Algilama strrecinin Gg¢tinct boyutu ise algisal yorumlamadir. Kisinin belirli bir uyariciya
verdigi anlama yorumlama denir. Yorumlama da kisiseldir ve Kisiler arasinda
farkliliklar gosterir. Algilama zamanindaki ilgiler, guduler ile ge¢cmis deneyimler
yorumlamadaki farkliliklarin nedeni olarak gosterilebilir (Tek, 1997, s.211).

Kisilerin algilar1 birgok faktoriin etkisi altindadir. Bu etkilerden biri “fiziksel
gorunum”dur. Etkili fiziksel gorinime sahip maddelerin ikna edici oldugu ve
tuketicilerin tutumlarina daha olumlu etkide bulundugu arastirmalarla saptanmistir.
Diger bir etki ise “ilk etki’nin yaratilmasidir. ilk etki uzun donemlidir. Ornegin; yeni
uriinuin pazara sunulmasinda her seyin mikemmel olmas: gerekir. Cunkul sorunlarin ilk
etkisini degistirebilmek oldukca zordur. Diger bir etki de *“sonuclara sigramak”tir.
Ornegin, tiketici reklamin sadece baslangicini izleyerek ve sinirh bilgilere dayal olarak
uriin hakkinda sonuglar ¢ikartabilir. Bu durumun oniine gegebilmek icin reklamlarda
ikna 6zelligi olan mesajlarin sona birakilmamas: 6nerilmektedir (Odabasi, 1998, s.68).

Pazarlamaci, tiketicinin pek ¢ok uyarana maruz kaldigmi bilmelidir (Cemalcilar,
1994, 5.59-60). Gerek kisisel gerekse cevresel degiskenlerin etkisinde olusan algilama,
bircok bakimdan tiiketici davranisini etkiler (Odabasi, 1998, s.68). Pazarlama agisindan
bir cok mal ancak, ihtiyact doyuracag: algilandigi zaman var olur (Cemalcilar, 1996,
5.60).
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Pazar yerinde ¢ok fazla uyaran oldugu igin tuketicilerin dikkati dagilmakta ve
cok seye yuzeysel dikkat sarf etmektedir. Ayrica insanlarin kapasitesi sinirl oldugundan
bilissel kapasitelerini asmamaya c¢alismak gerekir. Aksi takdirde tehlike yaratip
tuketicinin kafasini karigtirabilir ve daha kotu kararlara ve segimlere gotirebilir (Tek,
1997, s.211).

Uyaran, bireyde tepki meydana getiren fiziksel, gorsel ya da sozli iletisimdir.
Misteri davranislarmi etkileyen pazarlama ve gevresel (sosyal ve kulttrel) olmak lizere
iki 6nemli uyaran tipi vardir. Pazarlama uyarant misteriyi etkilemek igin diizenlenmis
iletisim ve fiziksel uyaranlardan olusur. Uriin ve onun bilesenleri (ambalaj, icerik,
fiziksel o©zellikler) birincil uyaranlardir. Mdsteri davranslarini etkilemek (zere
dizenlenmis iletisim cabalar1 ikincil uyaranlardir. Uriinii diger driinlerden ayiran
sembol, resim, logo, ya da fiyat, magaza, satis personeli gibi Urlnl cagristiran
degiskenler ise diger uyaranlardir. Ikincil uyaranlar, misteriyi riine bagh hale getirmek
ve pazar da rekabet araci olarak ihtiya¢ duyulan uyaranlardir. Bununla birlikte, Grini
tekrar satin alacak yeterli sayida musteri olmadikga, surekli reklam yapmak karl
degildir. Musterilerin gelecekte nasil hareket edeceklerinin en iyi sekilde belirlenmesi
ancak 0rin kapsamindaki birincil uyaranlarla gerceklestirilebilir (Assael, 1992, s.139).

Uyarana kars1 olusacak miusteri tepkisi, iki faktorle belirlenir. Uyaranlarin
Ozellikleri ve uyaranin musteri tarafindan algilanabilme yeteneginden olusan bu
faktorler, misterilerin hangi uyaran: algiladiklar: ve nasil yorumladiklar: ile ilgilidir.
Muisteri algilarmnin belirlenmesinde etkili olan bu iki faktor kendi aralarinda da etkilesim
icerisindedir. Ornegin, deodorant treten bir isletmenin temiz bir koku imaji vermek icin
deodorantin kokusunu degistirmesi zekicedir (Assael, 1992, s.140). Bu degisiklik,
uyaran Ozellikleri faktord ile ilgilidir. Ancak, musterilerin cogu eski koku ile yeni koku
arasindaki farkliligi ¢ogunlukla ayirt edemezler. Bu durum ise, musterinin algilama
yetenegi ile ilgili faktordir. Bu ylizden, yapilan bu degisiklik misterinin yeteneklerine
bagli olarak etkisiz uyaran olacaktwr. Uriin boyutu, kokusu, rengi gibi ozellikler
musterinin algilama yetenegi ile direkt etkilesim igerisindedir.

Uyaranin misteri tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesinde G¢ 6nemli
tuketici Ozelligi vardir. Bunlar, uyaranlar arasindaki ayrimi yapma yetenegi, bir
uyarandan diger uyaranlara olan egilim ve algilama tarzidir. Uyaranlar arasindaki

farklhiliklart ayirabilme yetenegi 6grenilir. Genellikle, bir Griinu sik kullanan tuketiciler,
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urin markalar1 arasindaki kuglk farkliliklart dahi ¢ok iyi ayirt edebilirler. Fakat,
markalarin fiziksel 6zelliklerindeki farkliliklari ayirt edebilme yetenegi daha azdir.
Dolayisiyla, fiziksel 0zelliklerdeki farkliliklarin tiketiciyi etkilemede tek basina yeterli
olmayacag: agiktir. Bu ylzden dreticiler, kendi markalarinin diger markalardan daha iyi
oldugu fikrini misterilere verebilmek i¢cin marka imaj1 yaratmak girisiminde bulunurlar.
Pazarlama uzmanlari, drunlerin farklhiligint ayirt etmede, tuketicilerin sadece bes
duyularmi kullanmazlar. Allison ve Uhl tarafindan yapilan bir deneyde, biralar
arasindaki farkliligin tespitinde musterilerin tat duyusundan c¢ok marka imajini
kullandiklar1 belirlenmistir. Bu arastirmada, musterilere 3 marka bira etiketsiz olarak
tattirilmis ve sonugta misteriler, bu U¢ marka arasinda tat, aroma gibi 6zelliklerin
benzer oldugunu ifade etmislerdir. Daha sonra marka etiketleri agik olarak ayn1 biralar
musterilere tattirildiginda, aralarinda fark oldugunu belirtmislerdir. Allison ve Uhl test
sonuclarina dayanarak, musterilerin Grlnler aras: farklilik algisinda, tat gibi fiziksel
Ozelliklerin marka imajindan daha az oldugunu ileri sirmistur. Yine sigaralarda da
benzer bulgular elde edilmistir (Assael, 1992, s.133). Bu yizden, reklam markalar aras:
farklilik yaratmada 6nemli rol oynar. Ayni zamanda reklamda uriinun fiziksel 6zellikleri
vurgulanir.

Tiketicilerin 151k, ses, koku ya da diger uyaranlar: algilamalarindaki yetenekleri
duyum esigi duzeyleriyle belirlenir. Bazi tiketiciler, bu duyulara karsi diger
tuketicilerden ¢ok daha hassastirlar. Temel prensip, tlketicilerin duyum esigi diizeyleri
iki uyaranin Karsilastirilmasinda farklilik olmasidir. Ornegin, diizenli olarak bir markay1
kullanan tlketiciler, herhangi bir driinin fiyatinda 5 cent’in altinda yapilan degisikligi
fark etmeyebilirler. Ancak, ayni tuketiciler, ayni triinde yapilan 10 cent’in altindaki
fiyat degisikliklerini hemen fark edebilirler. Bu ylzden 10 cent, farklilik yaratan duyum
esigidir ya da bu touketici icin farkli bir duyum esigidir (Assael, 1992, s.131).
Pazarlamacilar, bazi zamanlarda ambalaj boyutunda bir disiis ya da fiyatta bir artis gibi

pazarlama uyaricilarinda farkina varilamayacak sekilde degisiklikler yapmaya calisirlar.

1.2.2. Algilanan risk

Risk, kaybetme beklentisi olarak tanimlanabilmektedir. Yates ve Stone (1992),
riskin, farkl boyutlardan olusan, duruma ve kisiye gore degisen t¢ Onemli Ozellige

sahip oldugunu ileri sirmuslerdir.



12

Tiketici davraniglarinda risk, diger disiplinlerden farkhdir (Stone, Gronhaug,
1993, s.40). Pazarlama literatlriinde algilanan risk kavrami ilk kez 1960 yilinda
Raymond Bauer tarafindan kullanilmistir ( Han, 2005, s.12 ). Algilanan risk i¢sel ve
digsal olarak iki boyutta ele alinmaktadir (Bettman 1973). Birincisi, Grliniin 6zinde var
olan, urdnle ilgili belirsizligin derecesini ve kaybetmenin Kkisi igin ifade ettigi 6nem ile
ilgili icsel risktir. Digeri ise, tuketicinin belirli bir marka se¢mesi durumunda algiladig:
digsal risk olup, kaybetme olasiligi ile ilgilidir.

Risk tuketici satin alma davranisini anlamada 6nemli bir kavram olup,
tiketicilerin risk algilars, trtinle ilgili degerlendirmelerinin, segme kararlarinin ve satin
alma davranislarinin odak noktasidir ( Campbell, Goodstein, 2001, s. 440). “Algilanan
risk” kavrammnin, iki boyut altinda alt1 unsurdan olustugu belirtilmistir (Peter ve Tarpey,
1975) Birinci boyutta fiziksel, performans, zaman ve finansal risk; ikinci boyutta ise
sosyal ve psikolojik risk yeralmaktadir.

Fiziksel risk:  Uriinin, tuketicinin saghgmi yada fiziksel yapismi olumsuz
etkilemesi olasiligidir. Bu risk ayrica kisinin Griini kullanmasi sonucunda, malvarligina
zarar gelmesine iliskin endiseleri ile de ilgilidir (Weathers, 2002, s.14).

Islevsel (performans) risk: Satin alinan driniin fiziki yapis ilgili algilanan
risktir. Urtiniin beklenen fayday: saglamamas: endisesidir ( Featherman, Pavlou, 2003,
s.455). Bu endise, satin alma oncesi trtnd inceleme imkani ve Griintn karmasiklig: gibi
faktorlerden kaynaklanabilmektedir (Weathers, 2002, s.12).

Zaman riski: Urliniin ayarlanmasi, degistirilmesi, tamir edilmesinde enerji ve
zaman kayba riskidir. Satin alma 6ncesi ve sonras: harcanan zaman ile ilgilidir ( Kehoe,
2002, s.54).

Finansal risk: Yanhs karar sonucu parasal kayip endisesidir. Yani, bir Grtinin
harcanan paraya degmemesi olarak ifade edilebilir (Evans, Berman, 1997, s.213).
Tuketicilerin kazanglarina oranla drtine harcadiklariyla ve Uriune gereginden fazla
0deme yapmalariyla ilgilidir (Kehoe, 2002, s.54, Kinnear, vd., 1995, s.191). Finansal
risk, ayrica trtniin fiyatina ek olarak satin alma sonrasi potansiyel parasal harcamalar:
da kapsamaktadir (Featherman ve Pavlou, 2003, s.455).

Sosyal risk: Uriin yada magazanin mensup olunan grup yada cevre tarafindan
onaylanmamas: endisesidir. Bir 0rtnd satin alma sonucunda Kisinin sosyal bir grup

icindeki stattsuni kaybetmesi anlamina gelmektedir (Featherman, Pavlou, 2003, s.455).
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Sosyal risk, topluma uyum sureciyle ilgili olup, Kisilerin 6dil kazanmak ya da cezadan
kacinmak icin baskalarmin beklentilerine uyum gostermelerine neden olur (Weathers,
2002, s.14).

Psikolojik risk:  Urin yada magazanin tiketicinin benligine uymamasi
durumudur ( Kinnear vd., 1995, s.191, Kehoe, 2002, s 54). Ayn1 zamanda iyi bir se¢im
yapmamanin kiside yarattigi hayal kirikhigi ve psikolojik denge kaybi ile de ilgilidir
(Ashford vd., 1999, s.61).

Tiketici davraniglarinda risk, genellikle Grin satin ahmi ve kullaniminin
sonuclartyla ilgili belirsizlik olarak tanimlanmaktadir (Yeung ve Morris, 2006, s.295).
Bu bakimdan tiketici davraniglari riskle yakindan iliskilidir. Tuketicilerin, karar
verirken bazi risk faktorlerini algiladiklari da unutulmamalidir. Tiketiciler, riskten
kacinmak ya da riski azaltmak isterler. Bu da davraniglarini etkiler (Cemalcilar, 1994,
s.60).

Pazarlamacilar, tuketicilerin rtin satin alma 6ncesi ve sonrasi algiladiklart riski
azaltmak icin iki onemli strateji izlemelidirler. Bunlardan birincisi tiiketicilerin satin
alma karar streclerini etkilemek, ikincisi ise druntn tuketiciler i¢in sahip oldugu 6nemi
etkilemektir. Ancak urunin tiketiciler i¢in sahip oldugu dnemi etkilemek zordur. Bu
nedenle pazarlamacilar, tiketicilerin satin alma karar surecini etkilemeye
caligmaktadirlar. Bunu gergeklestirmek icin de genellikle satin alinan markanin ya da
urinun  tuketici ihtiyacimi Kkarsilayabilecek 6zellikte oldugunu vurgulamaktadirlar
(Bettman, 1973, s.189).

Marka ve marka degeri, tuketiciye, algiladig: riski azaltmasi, karar alma stirecinde
harcadig1 cabayr ve zamani azaltmas: nedeniyle olumlu katki saglamaktadir. Ayni
sekilde bu durumun degerlendirilmesi de isletmelere marka degerinin arttirilmasi

yoninde imkan saglamaktadir (Yaras, 2004, s.72).

1.2.3. Algilanan deger

Literaturde aym anlama gelmelerine ragmen algilanan deger konusunda
kullanilan farkl kavramlar vardir. Bunlar arasinda musteri degeri, algilanan mdisteri
degeri, deger ve paranin degeri, misterinin algiladig: deger, tuketim degeri, alic1 degeri,
musteri icin deger, hizmet degeri, musteri agisindan degerlendirme, elde etme ve islem

degeri, net musteri degeri, algilanan hizmet degeri, misteri kazanci ve beklenen deger
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gibi terimler bulunmaktadir (Broekhuizen, 2006, s.44). Kullanilan terimlerin
cesitliligine benzer sekilde algilanan degerle ilgili bircok tanim yapilmistir. Schechter
(1984, s.12) daha sonra Zeithaml, nitel ya da nicel, subjektif ya da objektif tum faktorler
dikkate alinarak bir tuketicinin almay:r umdugu ile verdiginin karsiiginda sagladigi
fayda (1988, s.14) olarak tanimlamistir. Monroe, Urlnun algilanan faydas: veya kalitesi
ile 6demeyi gozden cikardig: fiyat arasindaki degis tokus orani (1990, s.46), Spreng,
vd., mal ve hizmetin satin alinmasindan sonra ortaya ¢ikan tuketici onsezisi (1993,
s.51), Day, “misterinin algiladig1 fayda” ve “misterinin algiladigi maliyet” arasinda
farklilik (1994, s.38), Holbrook, tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyim (1994, s.27),
Woodruff ve Gardial, kullanim durumunda ortaya ¢ikmasi beklenen musterinin kabul
ettigi ile masteriye teklif edilen Urin arasindaki uyum (1996, s.20) olarak ifade
etmisglerdir. Yine Woodruff, drin Ozelliklerinin degerlendirilmesi ve tlketici
tercihlerinde etkili olan tim kolaylik veya zorluklarin karsilastirilmasinda ortaya ¢ikan
sonug (1997, s.142), Sirohi, McLaughlin ve Wittink, musterinin ddediginin karsiliginda
ne aldigini algilamasi (1998, s.228), Sweeney ve Soutar, tiiketicinin Urin ya da hizmete
sahip olurken verdikleri ile musterinin beklentileri arasindaki degis tokus orani (2001,
s.206), Huber vd., misterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda karsilastirmasini
yaptiktan sonra algiladigi fayda (2001, s.42), Chan ve Dubisnsky, maliyetler
karsilandiginda kazanilan net faydanin mdsteri tarafindan algilanmas: (2003, s.326),
Woodall, isletmenin sundugu ile tuketicinin ortaya ¢ikardig: kisisel alginin sonucunda

ortaya ¢ikan fayda degeri (2003, s.21) olarak tanimlamaktadirlar.

Bazi arastirmacilar algilanan degeri matematiksel olarak ifade etmislerdir.
Bunlar arasinda Monroe, algilanan degeri, “Algilanan Mdusteri Degeri = Algilanan

Fayda/Algilanan Kayip” seklinde formule etmistir (1990, s.47).

Bu oranda algilanan kayip, alicinin satin alirken gozden cikardigi tim
maliyetleri kapsar. Bu maliyetler arasinda satin alma fiyati, elde etme maliyeti, degisim
maliyeti, gincelleme maliyeti, siparis elde etme maliyeti, tamir ve bakim maliyeti,
basarisizhik riski veya kotl performans sonucunda kaybedilen para gibi maliyet
kalemleri bulunmaktadir. Satin alma fiyati ve algilanan kalitenin gostergesi olan
algilanan fayda ise 0Ortnin kullanimindan kaynaklanan hizmet ve teknik destek
katkisinin bilesimidir (Ravald ve Gronross, 1996, s.21). Algilanan degeri benzer bir

oranla ifade eden Cronin, Brady ve Hult, paydada algilanan fiyata payda ise algilanan
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kaliteye yer vermistir (2000, s.195). Khalifa bu orani, fayda/maliyet olarak gostermistir
(2004, s.647). Treacy ve Wiersima ise algilanan degeri, mal ve hizmetten elde edilmesi
beklenen tum faydadan tiketicinin ayn1 mal ve hizmeti elde etmesi igin katlandig:
fedakérhgin ¢ikarilmas: sonucu olusan fark olarak degerlendirmislerdir (1995, s.648).
Gorllecegi gibi algilanan faydanin algilanan maliyetlerden daha ¢ok olmasi, algilanan
degerin yuksek olmasi anlamina gelmektedir (Dursun ve Cerci, 2005, s.4).

Tamimlardan anlasildig1 Gzere, algilanan degerin bir miibadele sonucu ortaya
ciktigr gortlmektedir. Clnki algilanan degerde “vermek” ve “almak” olmak Uzere iki
taraf vardir. Bazi arastirmacilar bu iki kavram, kalite ve fiyat olarak tanimlamaktadirlar
(Snoj vd., 2004, s.157). Bu, aym1 zamanda algilanan degerle ilgili ortaya atilan ilk
yaklasimdir (Roig vd., 2006, s.270). Bu yaklasima gore algilanan deger, bireysel ve
subjektif degerlendirmelerle ortaya cikar. Algilama esnasinda hizmet kalitesi ve
psikolojik faktorler oldukga etkilidir. Mesela, Porter, trinin Kkalitesi, 6zellikleri ya da
satis sonrasi hizmetlerle alicinin daha yiksek deger sagladigmi ispatlamistir (1996,
s.68). Bu yaklasimi benimseyen Zeithaml’a gore ise tiketiciler degeri; “distk fiyat,
mal ya da hizmetten beklenen fayda, 6denen fiyatin karsiliginda beklenen kalite duizeyi
ve katlanilan tim fedakarlik (para, zaman, enerji gibi)” olmak tzere dort sekilde
algilamaktadirlar (1988, s.13):

Bu durumlar sonucunda tiiketici, Grtind satin alirken ve kullanirken fedakarlik
edilen 0geler ve karsiliginda alinan fayda olmak uUzere iki unsura gore markaya bir
deger verir. Eger ayn1 Uriinl tekrar satin almak isterse, dnceden belirledigi bu degere
goOre hareket etme egilimi gosterir (Dodds, vd., 1991, s.309).

Algilanan degerle ilgili ikinci yaklasim ise, degerin ¢ok boyutlu yapis: ile
ilgilidir (Roig vd., 2006, s.269, Woodruff, 1997, s.145, Sweeney ve Soutar, 2001,
s.205, Petrick, 2002, s.120). Bu yaklasim1 benimseyenler, algilanan degeri bes farkli
boyuttan (fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, bilgisel deger, durumsal
deger) olusan bir fonksiyon olarak ifade etmektedirler (Sheth, Newman ve Grooss,
1991, s.161, Sweeney ve Soutar, 2001, s.205). Fonksiyonel deger, Griin kalitesi ve uriin
performansindan kaynaklanan faydayla alakahidir. Ozellikle dagitim kanallarinin
kullanilmasindan elde edilen maliyet igin bir aragtir ve tiketicinin trtin ya da marka
seciminde oldukga etkilidir. Sosyal deger, sosyal statl gibi tiketicinin sosyal

kisiliginden kaynaklanan faydadir (Sweeney ve Soutar, 2001, s.205). Bu deger ile
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tuketici toplumda yer edindigini distinir. Dolayisiyla, sosyal degerin sembolik anlami
vardir (Tournois, 2004, s.17). Duygusal deger, bir trtine kars1 ortaya ¢ikan his ya da
duygulardan tiiretilen faydadir. Ozellikle daha 6nceden edinilmis tecrilbeler degerin
olusmasinda etkilidir (Sheth, Newman ve Grooss, 1991, s.161, Roig vd., 2006, s.269).
Bilgisel deger, bir truinle alakali tum icerigi kapsar. Meraktan kaynaklanan bir degerdir.
Durumsal deger ise deger yargilariyla alakalidir. Ozel giinlerde daha fazla 6nem
kazanir. Mesela, sevgililer giinu ya da nikahlarda algilanan degerin arttigi belirlenmistir
(Broekhuizen, 2006, s.46).

Algilanan degeri olusturan boyutlar, birbirinden bagimsiz degillerdir. Ornegin,
filtreli ya da filtresiz sigara se¢iminde fonksiyonel ve sosyal deger boyutlar: etkili iken,
hali satin alirken uygun fonksiyonel islerligin yanisira duygusallik énem kazanir. Cok
boyutlu algilanan deger, Uriin segeneklerinin degerlendirilmesinde, Griiniin satin
alinmasinda ya da marka segiminde oldukga etkilidir (Sweeney ve Soutar, 2001, s.205-
206). Bu bakimdan marka degeri ile algilanan deger kavrami birbirleriyle yakindan
iligkilidir.

1.3. Marka Degeri ve Onemi

1980’lerde ortaya ¢ikan en populer ve en 6nemli pazarlama kavramlarindan
birisi marka degeri kavramudir. Pazarlama yoneticileri, marka degeri kavrammin 6nem
kazanmas ile birlikte, hem markalarinin sagligin1 ve gictni izlemekle hem de marka
degerini  Olcmekle ilgilenmeye baslamiglardir. Marka degeri hem akademik
arastirmacilar igin hem de uygulamacilar igin ¢ok ©6nemli bir kavramdir. Culnki
isletmeler ancak basarili markalar sayesinde rekabet avantaji kazanabilirler (Lassar vd.
1995, s.11). Literaturde marka degerinin birgok tanimi olmasina ragmen, tam olarak
henliz bir fikir birligi yoktur (Park, Srinivasan, 1994). Bugin hem pazarlama
akademisyenleri hem de uygulayicilari, 6lcim ve ¢oklu kavramsallastirma kullanarak
cesitli sekillerde marka degerini tanimlamiglardir. Bu tanimlar finansal ve pazarlama
bakis agis1 olmak Uzere iki kategoride toplanmistir. Marka degerinin tarihsel surecine
gore yogun olarak kullanilan tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir;

Sirinivasan (1979) marka degerini, belli amaclara gore Olgllebilen, somut
unsurlarla agiklanamayan, bir markanin Urtine kattigi deger olarak tanimlamistir. Bu

tanim marka degerinin soyut niteligini vurgulamaktadr.
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Pazarlama Bilim Enstitlisii 1988 yilinda, markayi triinden ayr1 tutan bir tanimla
marka degerini; markaya marka adi olmadan kazanabileceginden daha buyuk bir hiz ve
kér kazandiran ve markaya gucli, strekli ve ayirt edici bir rekabet avantaji saglayan,
firma, misteri ve pazarlama kanali elemanlar1 tarafindan olusturulan iliskiler ve
tutumlar dizisi olarak ifade etmistir.

Marka degerini rakiplerle aciklamaya calisan bir baska tanimda ‘‘benzer bir
rakip Urlnle karsilastirildiginda Gruniin fiyatindaki artis’” denilmektedir ( Mullen ve
Mainz 1989).

Farguhar (1990) marka degerini; Bir Uriine markas: ile eklenen deger olarak
tanimlamis ve marka degerinin soyut bir kavram oldugunu vurgulamstir. Urline
eklenen fiziksel degerlerin disinda kalan ve tamamen marka ile baglantili deger kavrami
oldugunu ileri sirmustar.

Marka degeri; islevsel 6zellikler tarafindan kontrol altina alinamayan, bir marka
adiyla iligkilendirilmis artan fayda olarak da tanimlanmaktadir ( Kamakura ve Russell
1990).

Finansal yoni agir basan bir bagska tanima gdre de marka degeri, marka
sahibinin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi gelecekteki bdttn finansal
girdilerin buglnki (pesin) degerini anlatir (Kaas, 1990, 48, Sattler 2000, 221). Ayni
tanima su ekleme yapilir; “Bununla birlikte marka degeri kavrami pazarlama biliminin
bir yaratigi degildir. Marka degeri aslinda, marka ve isletmelerin ahm satiminda
markaya fiyat bigme durumundaki finans uzmanlarmin bir veri’sidir” (Hammann,
1992).

Aaker’in (1991, s.15) tamimina gore marka degeri, bir markaya bagli olan isim
farkindaligi, sadik musteriler, algilanan kalite ve ¢agrisimlar gibi aktif ve pasiflerin
olusturdugu bir kiimedir. Bir isletmenin, tlketicilerine mal ya da hizmet olarak sagladig:
degerler marka ad1 ve sembolu ile baglantilidir (Aaker, 1991, Aaker and Joachimsthaler
2000). Bu duruma gore, eger bir markanin adi1 ya da semboli degisirse, marka degeri de
olumlu veya olumsuz sekilde etkilenebilir.

David Ogilvy marka degerini, “tlketicinin Grin konusundaki dusuncesidir”
seklinde tanimlamistir (Blackston, 1992: 79). Bu durum, marka degerinin ilk prensibi
olarak kabul edilebilir. Bu prensibe gore, marka triinden farklidir ve tiketicinin yatirim

yaptigi asil sey markadir.
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Uriin niteliklerine agirlik veren bir diger marka degeri taniminda ise; “Grinin
kalitesi araciligiyla degerinde artis meydana getirerek, finansal giicu cagristirmaktir”
(Holbrook, 1992) denilmektedir.

Uriiniin marka bilgisine vurgu yapan Keller (1993) marka degerini, marka
bilgisinin, markanin pazarlanmasinda tuketici Uzerinde yapmis oldugu etki olarak
tanimlamustir. Davranig bilimleri ve pazarlama agisindan yapilan bir diger tanimda ise;
“marka degeri, bir markanin pazarlama faaliyetleri ile baska bir markanin ayni turden
faaliyetleri karsilastirildiginda, tuketicilerin belleklerinde yer etmis marka dustincesi
sonucu, bu faaileyetlere gosterdeklari tepkideki farkliliktir” (Esch, 2001, s.961, Keller
1993, 5.13).

Yine aynt donemlerde yapilmis olan bir diger tanim, markasiz trtinle markal
urinu karsilastirmis ve marka degerini; markalanmamis Grinler Uzerinde markal
urunleri hakl gosterecek nakit artis1 (Simon and Sullivan 1993) olarak ifade etmistir.

Park ve Srinivasan (1994) tiketici tercihleri agisindan marka degerini; Grinun
markasmin kazandirmis oldugu, o Uriine yonelik bireysel bir musterinin tercihindeki
artis olarak tanimlamstur.

Lassar, Mittal and Sharina (1995) marka degerini; Marka isminin, tlketici
uzerinde o markay: kullanma istegi ve arzusunu arttiran ek deger olarak tanimlamis ve
marka ismi tzerine vurgu yapmistir.

Kurumsal anlamda deger artis1 0n plana gikarilarak marka degeri; bir markay1
farkl niteliklerle alttan desteklemek Uzere, kurumun vizyonunda (gorintisunde) deger
artis1 saglamak olarak tanimlanmistir (Feldwick, 1996, de Chernatony and Malcolm,
1998).

Bir diger marka degeri taniminda ise; “Urtin ya da hizmet ile birlikte sunulan ve
gelecekte nakit akis1 kazandiracak iskonto edilmis bitun eklentilerdir” (Biel, 1997)
denilmektedir. Bu tanimda gelecekte elde edilecek kazanglar icin dnceden yapilan
yatirimlara vurgu yapilmaktadir. Tamimdan da anlasilacagi Uzere marka degeri
olusturmak yatirim gerektiren bir surectir.

Marka degeri, tiketicinin marka ile 0Ozlestirdigi ve diger markalardan
farklilagtirdigir Grdn degerlerinin batunuddr. Bir anlamda markaya yapilan gecmis
pazarlama yatmrimlari sonucunda o markayla 0zdeslesmis olan degerler toplamidir
(Uztug,1997, s.24).
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Bir bagka tanima gore marka degeri, markanin ismiyle, simgesiyle baglantili ve
isletmeye veya isletmenin musterilerine mal ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran
ya da azaltan taahhttler ve varliklardir (Kerin ve Sethuraman,1998, s.260).

Bir baska tanimda ise marka degeri; “marka adi, marka sembolleri, marka
cagrisimlar: ve itibarinin degeridir ve bir driine verilen, belirli bir marka adina eklenen
degerdir (Pickton ve Broderick, 2001, s.33)” seklinde ifade edilmistir.

Marka, pazarlama igin oldukga degerli bir varliktir. Marka degeri ise, bir
markanin sahip oldugu degerleri belirtmek icin kullanilan bir kavramdir. Bu kavram,
tuketici marka degeri ve finansal marka degeri olmak tzere iki kisstmdan olusmaktadir.
Finansal marka degeri, markali Urunleri Ureten ve pazarlayan bir isletmenin sahip
oldugu bina, makine ve stok gibi kagit Gstlindeki degerlerinde olusmaktadir. Tiketici
marka degeri ise, finansal degerlerden ¢ok markanin tuketici igin ifade ettigi degerdir ve
marka urune ek bir gii¢ katmaktadir (Pelsmacker, vd., 2001, s.42).

Tuketiciye donik marka degeri kavrami, marka degerinin yaratilmas: ve
yOnetiminde tlketicinin 6zel 6nemine isaret eder (Keller, 1998). Markanin asil gicu,
tuketicinin algilama yeteneginde ve zamanla markadan edinilen deneyim ve bilgilerde
yatar (Keller, 2001, s.1061).

Marka degeri kavrami, gucli bir marka isminin ve sembollnun tiketicinin
zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin Grtin ve tiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu
deger olumlu intibalar nedeniyle truntn ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin
aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir (Alkibay, 2002, s.11, Cop,
Bekmezci, 2005, s.69).

Markalar pazarda tiketici tarafindan, isimleri, sembolleri, ambalajlar1 ile benzer
urin markalarindan ayirict bir degere sahip olurlar. Bu marka degeri, isletmenin
gerceklesen piyasa degerinden farklidir. Cunki marka degeri, genelde markanin
kalitesine, imajina, musterinin markaya olan sadakatine ve markanin tuketici ihtiyacini
karsilama derecesine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka degeri bu sebeplerden
dolay1 piyasa degerini etkileyen bir degisken olarak kabul edilebilir. Degeri yiksek olan
bir markaya sahip olan isletmenin, bu markay: sattigi zaman elde edecegi gelir elbette
isletmenin degerini arttiracaktir. Kisaca, misteriler tarafindan tutulan bir markanin
degerinin ylksek olmasi, beraberinde piyasa degerinin artisin1 getirecektir (Capon vd.,
2001, s. 215-216).
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Keller’e (2000) gore “marka degeri” yuksek olan drinlerin temel Ozellikleri
sOyle siralanmaktadir (Kavas, 2004, s.17): Tuketicinin gercekten istedigi ve aradig:
yararlar1 fazlasiyla sunabilmesi, markanin zamanla degisen tlketici isteklerini
karsilayabilmesi, markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin
musteri gozlinde inandirict olmasi, markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve
konumlandirmasmin uygunlugu, markanin guvenilir bir arkadas gibi olmasi, marka
degeri yaratilmasinda ve surdirtlmesinde tim pazarlama iletisim araglarinin es
gudimli ve entegre bir bicimde kullanimi (entegre pazarlama iletisimi), markanin
tiketiciler icin ne ifade ettiginin gok iyi anlasilmasi, marka degerinin ve bu degerdeki
degisimlerin yakindan izlenmesidir. Bu, markanin saglhigmi izlemek anlamina gelir ve
marka ile ilgili sorunlari1 zamaninda saptamak ve gerekli degisiklikleri yapmak icin
zorunludur.

Marka degeri, marka yonetiminin temel hedeflerinden biridir (Sander, 1994,
s.43, Esch, 2000, s.44). Bu nedenle, marka degerinin belirlenmesi, uygulamaya yonelik
marka arastirmalarmin temel konusunu olusturmaktadir. Markamn degisik agilardan
(finansal veya pazarlamaya donuk) ele ahnisi, Ureticinin, araciin ve tuketicinin bakis
acilar1 gibi, farkl anlayislarin yolunu agmaktadir. Bu zithklar, farkli yontem ve veri
kullanimindan kaynaklandig: i¢in, hem marka degerinin bulunmasinda, hem de bulunan
degerler arasinda ciddi farklar ortaya gikabilmektedir.

Marka degeri kavrami; markay: olusturan unsurlarin butinlesmeleri yoluyla,
markasiz Urtine nazaran, markali Gruin igin saglanan ek degeri ifade eder. Marka degeri
net bir buyukliktir (veri’dir). Ote yandan gézden uzak tutulmamalidir Ki, bir markanin
degeri soyut degildir, aksine markanin degeri, sadece igine oturtuldugu marka profili
baglaminda belirlenebilir (Yuksel ve Yiksel, 2005, s.6).

Marka degerleme konusunda, temel engellerden biri marka degerinin anlami
Uzerine ¢ok az fikir birligi olmasidir. Bu durum, marka sadakati, misterinin tercihi,
tesvik edici avantajlar veya konumlandirma gibi pazarlama kavramlari ile marka degeri
kavrammnin birbirlerinden farkl olup olmadigimin net olarak ortaya konulamamasindan
kaynaklanmaktadir (Srivastava ve Shocker, 1991). Dogal olarak, marka degerinin kesin
bir taniminin olmadig1 gibi, marka degerinin nasil 6lgulecegine dair de ¢ok farkl:

gorusler vardir.
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1.4. Marka Degerinin Olgtlmesi ve Onemi

Avrupa’da ve ABD’de oOzellikle 1980 ve sonrasinda hiz kazanan sirket
birlesmeleri ve devralmalari, markanin 6énemini bir kez daha gliindeme getirmis ve
isletme varliklar: igerisinde korunmas: gereken bir deger olmas: gerektigi gercegini
ortaya cikarmistir. Bu gergek, isletmelerin marka degerlerini 6lgme yolundaki
caligmalarinin gelistirilmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu sebeple de ilk olarak finans
bolumind yakindan ilgilendirmistir. Ancak zamanla markanin bir sirket varligi olarak
oneminin artmasi, degerinin korunmasi ve iyi yonetilmesi konusunda caligmalarin
yogunlagsmas: gibi ihtiyaclardan dolayr marka degerinin tespiti 0nem kazanmaya
baslamistir (Kaya,2002, s.4).

Marka degerinin gunumiizde 6nemli bir konu haline gelmesinden dolay: caga
uyum saglayan kuruluslar, mal ve hizmet Uretme, kalite arttwrma c¢alismalar: kadar
olusturduklart imajmi1 da pazarlamaya calismaktadirlar. Ayrica gucli  markalar,
gerektiginde cok yiiksek meblaglara satilabilen bir maddi deger tasyabilmektedir. Oyle
ki, glinimuzde bir sirketin olusturdugu markanin, neredeyse o markaya sahip firmanin
sermayesine yakin bir degerde olabildigi gorulmektedir (Bkz. Tablo.1) (Elmas, 2002,
s.25).

Tablo.1. Baz1 Markalarin Marka Degeri ve Firma Degeri

MARKA MARKA DEGERI FIRMA DEGERI
(ABD Dolan) (ABD Dolan)
IBM 53.184.000.000 194.236.000.000
NOKIA 38.528.000.000 239.828.000.000
Mc DONALD'S 27.859.000.000 44.012.000.000
MICROSOFT 70.197.000.000 420.992.000.000
COCA COLA 75.537.000.000 142.163.000.000

Isletmelerin temel isinin dretim oldugu ve markalasmamn énemli bir yan is
oldugu disuncesi, 1988 yilinda Philip Morris’in Kraft Foods’u 12.9 milyar $’a satin
almasiyla, bunun 11.6 milyar $min maddi olmayan duran varliklar, 6zellikle de
markalar icin  odendigini  agiklamis  olmasiyla  tamamen  degismistir
(www.marketingturkiye.com.tr). Oncelikle finansal agidan 6nem kazanan marka degeri
hesaplamasi ilk olarak 1988 yilinda yapilmistir. ingiltere’de islenmis gida sektoriiniin
blyik firmalarindan olan Goodman Fielder Wattie sirketi, yine gida sektoriinde faaliyet
gOsteren ve cok sayida giclu markaya sahip olan, Ranks Hovis Mc Dougall’t satin


http://www.marketingturkiye.com.tr).
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almak icin dustk bir fiyat teklifinde bulunmustur. Teklifin kabul edilmemesi (zerine,
Ranks Hovis Mc Dougall sirketinin marka degeri hesaplanmistir (Capital, 2003, s.48).

Sirket birlesme ve devralmalarinda, sirketlere Gdenen bedellerin bilango
tutarlarindan yiiksek olmasinin bir sebebi, bu bedelin maddi olmayan varlhklara ve
Ozellikle de markalara 6denmesi olarak gosterilmektedir. Marka degerinin bu sekilde
parasal olarak ifade edilmesine yonelik ilk calismalar, sirketlerin maddi olmayan
varliklar1 ile birlikte degerlendirilmesi ihtiyacindan ortaya gikmistir ve bir ¢ok kesim
tarafindan farkli degerleme metotlar: gelistirilmistir. Ancak, markalarin, bu markalara
sahip olan sirketlerin ve bulunduklar1 sektorlerin farklilik gostermesi sebebiyle ortak
kabul goren bir metot Uzerinde fikir birligine ulagilamamastir.

Uygulamada, marka degerinin hesaplanmasina yonelik yontemler su baslhiklar
altinda toplanabilir: Finansal Metotlar, Davranisa Dayali Metotlar, Karma Metotlar. ilk
gelistirilen finansal metotlarda, marka icin 6denen telif hakki bedeli, markaya sahip olan
sirketin degeri, markanin yarattig: fiyat fark: gibi finansal veriler kullanilarak, cesitli
hesaplama usulleri ile parasal bir marka degeri tespit etmeye calisilmistir. Daha sonra,
finansal metotlarin misteri davraniglarini ve egilimlerini dikkate almamalarindan
dolay1, musteri davranis ve tercihlerine dayali metotlar gelistirilmistir.

Klasik isletme bilangolarinda sadece elle tutulur varliklar, menkul kiymetler ve
nakit degerler, isletmenin aktifleri olarak gosterilirler. Oysa glinimizde isletmenin
piyasa degerinin biylk kismint maddi olmayan varliklar olusturmaktadir. Marka degeri
de isletmenin piyasa degerini etkileyen maddi olmayan bir varliktir. Ayrica marka
degeri, isletmenin piyasa degeri izerinde etkisi olan finansal performans gostergelerini
(satiglar, vergi 6ncesi kar, dagitilabilir kar vb.) de etkilemektedir.

Markalarin parasal degerini tespit etmeye yonelik uygulamalar, marka degerinin
en dogru nasil hesaplanacagi sorusunu da gundeme getirmistir. Akademisyenler,
finanscilar ve danismanlik sirketleri tarafindan birgok degerleme metodu gelistirilmistir.
Ancak, maddi olmayan bir duran varlik olarak markanin yarattig: etkileri 6lgmenin zor
olmasi, her markanin, markalara sahip olan sirketlerin ve sektorlerin ¢ok farkl
Ozelliklere sahip olmasi, gulvenilir sonucglar verecek metotlarin gelistirilmesini
engellemistir. Kullaniimakta olan metotlar, subjektif bir cok varsayima dayanmakta ve
birbirilerinden ¢ok farkl: sonuclar verebilmektedirler. Ornegin, 2000 yilinda Semion

unvanh damsmanlik sirketi BMW markasinin degerini 6,43 milyar $ olarak tespit
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ederken, danismanlik sirketi Interbrand ayn: marka icin 13 milyar $ deger belirlemistir
(Kaya, 2002, s.1).

Marka degeri, gelecekteki nakit akisinin buglinki degeri, nakit akiginin derecesi,
meydana gelisindeki hiz, var olusundaki sureklilik ve bunlarin gelecekteki geri
donuslerinin riskleri gibi unsurlar1 da etkilemektedir. Kuvvetli bir marka ile zayif bir
marka arasindaki fark, kuvvetli bir marka degerinin yukarida belirtilen unsurlarla pozitif
iligkisi bulunmasidir. Genel olarak marka yonetiminin amaci, sirketin nakit akismin
derecesinin yiksek, nakit saglama potansiyelinin hizli, markasinin dayanikli olmasini ve
nakit akislarmin beklenen risklerden minimum sekilde etkilenmesini saglamaktir
(Kayali, 2004, s.181). Vakko, Efes Pilsen, Vestel, Pinar, Evyap, Beymen gibi bircok
yerli sirket de markalarin1 glglendirmek icgin ¢aba gosteriyor, yatirim yapiyorlar. Bu
cabalarin sonucglarin1 ise globallesen pazarlarda aldiklari pay: artirarak goriyorlar
(Capital, 2002, s.102-106).

Marka degerleme hizmeti veren Brand Finans plc. tarafindan marka
degerlemenin asagidaki uygulamalarda kullanildig: ifade edilmektedir (Kaya, 2002,
s.4).

Tablo.2.Marka Degerlemenin Uygulandig: Alanlar

Finansal Acidan Stratejik Acidan
> Sirket ele gecirmeleri ve birlesmeler » Pazarlama bitcesinin belirlenmesi
» Vergi planlamasi > Yeni Urln gelistirme
» Sermaye piyasalarindan borglanma > Reklam galismalarinin basarisinin élgtilmesi
» Lisans ve Franchising anlasmalar1 » Kaynak dagilimi
» Yatirimcilarla iliskiler » Marka yonetimi ¢alismalarinin basarisinin
» Marka alim satimi1 Olculmesi

Brand Finance’in bu uygulamalarindan birkag tanesi agiklanacak olursa (Haigh,
2001, s.4.);

Sirket ele gecirmeleri ve birlesmeler: Sirket ele gecirmeleri veya
birlesmelerinde sirketin maddi olmayan duran varlklarmin degeri yatirimcilara dogru
bir sekilde bildirilmelidir. Ele gecirmek veya birlesmek isteyen sirket, digerine marka
degerinden daha az bir teklifle gitmesi durumunda bu sirket bekleme stratejisi
uygulayabilir.

Yatirimcilarla iliskiler: Sirketlerin finans bolumleri marka degeri 0Glgen
danmigmanlik firmalariyla bilgi ahsverisinde bulundugundan marka ve piyasa

performansinin 6lgtilmesinde yatirimcilara bilgi verir.
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Pazarlama butgesi: Marka degerinin isletmeler icin bir ¢ok 6lgim metodu
bulunmaktadir. Bu yiizden 0lgme tekniklerinin ortaya konulmasi, pazarlama butgesinin
belirlenmesi, hem pazarlama hem de finansman departmanlar: igin, temel verileri
ortaklasa sagladig1 i¢in Gnemlidir.

Kaynak dagihmi: Bu bolim tiketici segmentinin sirketin marka degerine
bulunacag: katki ve bunlarin bolimlere ayrilmasiyla kaynaklarin dagilimini gosterir. Bu
caligmanin etkisi pazara tahsis edilen kaynaklarin farkli segmentler arasinda fiili

uygulamaya konulmasi ve piyasa yatirimlarinin denetlenmesiyle ilgilidir.
1.5. Marka Degerinin Ol¢im Modelleri

Degerin tam olarak ne anlama geldigi veya marka admnin ya da marka imajnin
uriin ozelliklerinden ve miusteri hizmetlerinden (IBM miusterilerine deger verebilir
cunki yuksek kalite ve hizmet Oneriyor) ya da tretim ve dagitimla 6zdeslesmis fiziki
degerlerden nasil kolaylikla ayrildig: kesin olarak belli degildir ( Barwise, vd., 1990).
Bir markanin guctnin gecerli degerlendirmesi, pazarlama faaliyetlerinin kalitesi ve
degeri ile rekabetci pazar kosullari gibi fiziki olmayan degerlerle etkilesimini
icerebilmektedir (Barwise, vd., 1989).

Marka degerinin hesaplanmasina dair bircok calisma yapilmistir. 1992 yilinda
Financial World (FW) Interbrand Limited Sirketi tarafindan hazirlanan marka
tahminlerine yonelik ¢alismalar1 yayinlamaya baslamistir. Marka degeri tahminlerinde
yillik duzeltilmis firma finansal tablolarindan yararlanilmigtir (Barth vd., 1998, s.41).

David Aeker’in 1996 yilinda yayimlanan “Buildings Strong Brands” adli
kitabinda Interbrand Ltd. nin kullandig1 Equitrend’s modelini ve Young & Rubicom’un
marka degeri 6lcimleme modelleri yer almaktadir. Marka degerinin hesaplanmasina
yonelik olarak agiklanan bu modellere ragmen genel kabul edilmis bir 6lglimleme
modeli henliz yoktur. Bu hesaplamalar genelde danismanlik sirketleri tarafindan kendi
gelistirdikleri metotlara gore yapilmaktadir ve hesaplamaya yonelik genel hatlar
aciklanmissa da, birgok bilgi gizli tutulmustur.

Marka degeri 6lcumu oldukca 6nemli calismalarin yapildig: bir alandir (Cobb-
Walgren, vd., 1995, Keller, 1993, Zeithaml, vd., 1996, Park ve Srinivasan, 1994).
Genelde marka degerinin direkt ve dolayli olguimleri vardir. Direkt yontemde urune
marka tarafindan eklenen degeri belirlemek amaglanmaktadir (Keller, 1993). Bu yontem

marka degerinin kabul edilen tanimiyla adim adim baglantilidir. Dolayli yontem ise,
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potansiyel marka deger kaynaklarinin belirlenmesine odaklanmaktadir (Aaker,1991,
Keller, 1993). Davranigsal yada tlketici temelli marka degerleme olarak da bilinen bu
yontem, tamamlayic1 bir nitelik tagimaktadir.

Marka degerinin Olgtilmesi ve belirlenmesi ile ilgili olarak cesitli yontemler
kullaniimaktadir (Myers, 2003, s.40). Cogunlukla yapilan ¢alismalarda marka degerinin
Olcllmesi esas olarak (¢ grupta ele almaktadir. Bazi cahsmalar marka degeri
Olctlmesini finansal yontemlere (Simon and Sullivon, 1993, Kayali vd. 2004) gore
yaparken bazi ¢calismalarda tiketici temeline dayali yontemlere (Aaker, 1991, Keller,
1993, Kamakure and Russel, 1993) gore yapmaktadirlar. Her iki yontem birlikte
kullanilarak da ¢alisma yapilabilir. Yani, uygulamada, marka degerinin hesaplanmasina
yonelik yontemler su basliklar altinda toplanabilir: Finansal Modeller, Davranisa Dayal
Metotlar, Karma Metotlar (Kaya, 2002, s. 5).

1.5.1. Finansal modeller

Finansal agidan marka degeri; sadece markanin saglamis oldugu karlilik olup,
marka nedeniyle gelecekte elde edilmesi beklenen ek kar girislerinin buglnku degerle
hesaplanmis tutaridir (Kaas, 1990, s.48, Sander 1994, s.46, Kern 1962, s.26, Esch, 2003,
5.63).

Finansal modellerde, marka icin katlanilan maliyet, piyasa degeri, sermaye
piyasalarina gore degerleme, telif hakki 6demelerinden kurtulma ve markanin sagladig:
arti kazancglara gore marka degerlemesi yapilmaktadir. Ancak finansal modeller
markanin parasal degerinin anlamli bir sekilde tespitine yonelik oldugundan, isletme
disinda bilgi toplama ihtiyact az olan musteri veya tiketici tercih ve davranislarini
dikkate almayan modellerdir. Finansal modeller su sekilde siralanabilir (Bekmeier,
1994, 5.383, Keller, 2003, s.495, Kaya, 2002, s.6):

1.5.1.1. Maliyet/ masrafa dayah marka degerleme

Maliyete dayali marka degerleme yaklasimi sirketin markasmi olusturan,
gecmisteki tim maliyetlerinin toplanip bir araya getirilmesi yada sirketi mevcut
durumuna getirmek icin ne kadar harcama yapilmasini gerektiginin tespitiyle olusur. Bu
durum sirketin kalkinma maliyetlerinin tamamini; pazarlama maliyetleri, reklam ve
diger iletisim maliyetleri ve bunlara eklenebilecek diger maliyetleri ifade etmektedir. Bu

yaklasim marka degerini belirlemede yetersiz kalmaktadir. Cunki; yapilan finansal
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yatirimlar ve bu yatirimlarin markaya olan finansal getirisi arasinda dogrudan bir iliski
kuramamaktadir. Ancak, marka degerinin bilesenleri icerisinde finansal yatrimlar
onemli bir yer tutmaktadir (Lindemann, 2004, s.7).

Bu yontemin temeli markaya, mevcut duruma gelinceye kadar ne kadar
masrafin yapilmig oldugunun hesaplanmasina dayanir. BOylece eger marka bugin
olusturulmus olsa, masraflari kaga mal olurdu tlr( bir soruya yanit aranacak bigimde
klasik bir yeniden kurma ydntemine uygun bir hesaplama yapilir (Kapferer, 1992,
Yiksel ve Yiksel, 2005, s.125).

1.5.1.2. Piyasa degerine gore marka degerleme

Marka degeri, markanin emsali olan markalarin piyasa degeri ile karsilastirilarak
hesaplanir. Markalar igin gercek bir piyasa degerinin oldugu ve bu piyasada emsal
alinabilecek islemler gerceklestigi varsayimina dayanir (Kaya,2002;6).

Bu yaklasim ayn1 veya benzer endustri alaninda hem kamu hem de 6zel sektorde
faaliyet gOsteren sirket bilgilerinin karsilagtirilmasina odaklanmistir
(www.bhka.com/business.htm). Kamuya ait sirket bilgileri veya sirkete ait markanin
kolay elde edilebilecek piyasa bilgilerini kullanarak, bunlarin karsilastirilmasina

dayanir.

1.5.1.3. Sermaye piyasalarina dayah marka degerleme

Marka degerini gelecekte elde edilecek, sadece markaya dayandirilabilen
gelirlerin buglinki degeri olarak tanimlayan bu yontem, sermaye piyasalarinin etkin
oldugu ve sirketin piyasa degerinin sirketin sahip oldugu tim maddi ve maddi olmayan
varliklarin gelecekte elde edecegi gelirleri yansittigi varsayilmaktadir. Bu nedenle
sirketin piyasa degerinin, sirketin sahip oldugu maddi olmayan varliklardan biri olan

marka degerini de yansitacagi 6ngorilmektedir (Kayali, 2004, s.182).

1.5.1.4. Telif hakkindan kurtulmaya dayah marka degerleme yontemi

Marka degeri hesaplanirken, markaya sahip olunmayip, markanin kullanimi igin
yapilacak bir 6deme (royalti) dikkate alinir. Markanin sahipligi icin yapilacak vergi
sonrast Odemeler belirlenerek, markaya sahip olunmakla tasarruf edilen tutar
hesaplanmaktadir. Genellikle telif hakki O0demesi satiglarin belli bir oraninda

hesaplanarak, gelecege yonelik tahmini satis rakamlarina uygulanir. Gelecek yillarda
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Odenecegi tahmin edilen telif hakk: bedelleri iskonto edilerek, telif hakki 6demelerinin
toplam gtincel degeri bulunur. Bu tutar, markanin o andaki degeri olmaktadir. Bu
metotla yapilan degerlemelerin dogru sonuglar verebilmesi icin gereken en Onemli

unsurlardan biri telif hakki oraninin dogru tespit edilmesidir (Kaya, 2002, s.9).

1.5.1.5. Markanin yarattigi arti kazanglara dayah marka degerleme

Bu yonteme gore; cesitli tekniklerle markal: Grinden elde edilen gelirin ne
kadarhik kismmin markadan kaynaklandigi oransal olarak Olculmektedir. Bu oranla
gelecekte elde edilecegi tahmin edilen gelirler carpilarak marka sayesinde yaratilacak
nakit akimi hesaplanir. Hesaplanan bu tutarin glncel degeri marka degerini
olusturmaktadir (Kaya, 2002, s.13).

Bu yontemde, cesitli tekniklerle markali trtinden elde edilen gelirin ne kadarlik
kismmin markadan kaynaklandig: oransal olarak Olgilmekte, bu oran gelecekte elde
edilecegi tahmin edilen gelirlerle garpilarak marka sayesinde yaratilacak nakit akimi
hesaplanmaktadir. Bu nakit akimimin glincel degeri markanin degeri olmaktadir. Marka
degerini bu sekilde 6lcen Conjoint analizi, Hedonik regresyon (Chandon, 2004, s.9),
fiyat primi (Lindemann, 2004, s.7), Crimmins (Kaya, 2002, s.18) gibi bircok metot
gelistirilmistir.

1.5.2. Karma marka degerleme metotlan

Isletmeler 1980’lerin  sonlarindan itibaren sahip olduklar1 markalar:
degerletmeye baslamalari ile birlikte, cok sayida danismalik sirketi marka degerlemesi
ile ilgili hizmetler vermeye baslamisti. Bu konuda da hemen her sirket kendi
metotlarmi gelistirmistir. Finansal ve davranigsal metotlarin analizlerinin birlikte
kullanildigir bu metotlar, danigmanlik sirketleri tarafindan ana hatlariyla kamuoyuna
aciklanmis ancak hesaplama ile ilgili bilgiler verilmekten kagmilmistir. Bu sebepten
dolay1 metotlar sadece sirketin agikladig1 kisim kadar bilinmektedir (Kaya,2002;24).

Bu modeller arasinda, David Aaker’in “Building Strong Brands” kitabinda
tanmimladigi EquiTrend modeli, Interbrand sirketi tarafindan olusturulan Interbrand
modeli, Young&Rubicom’un kullandigi “Brand Asset Valuator” modeli en ¢ok
bilinenlerdir (Herremans vd., 2000, s.20). Bu modeller markanin misteri bakis
acisindan degerlendirilmesi ve marka degerini olusturan psikolojik unsurlarin

belirlenmesi konusunda ciddi bir cgergeve olusturmalarina ragmen, marka degerini
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olusturan bu unsurlar1 parasal olarak ifade etmek konusunda belirgin bir metodoloji
getirmemektedirler (Kaya, 2002, s.23).

1.5.2.1.interbrand metodu

Interbrand danismanlik firmas: tarafindan gelistirilen bu model genis bir alanda
kabul gormustur. Bu model gelecekte olusmasi beklenen kazancglarin net buglnki
degerini hesaplayan bir yontemdir. Model dort temel anahtardan olusmaktadir

(www.interband.com, 2001).

1. Finansal Tahmin

2. Markanin Rolii

3. Markanin Guctu

4. Marka Degerinin Hesaplanmasi

Finansal tahmin, veri tabani ve kamu tarafindan saglanmak sartiyla elde
edilebilen mevcut bilgiler her markanin finansal tahnmininin hazirlanmasinda kullanilir.

Markanin rolu analizi ile maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin ne
kadarlik kismmin markaya ait oldugu hesaplanmaktadir.

Marka guctni hesaplamak icin 7 kriter grubuna gore (pazar, istikrar, liderlik,
pazarlama destegi, trend, markanin uluslararasi erigimi, korunma) marka
degerlendirilmektedir. Her bir kriter icin belirli bir agirhik belirlenmistir. Markaya her
kriter grubu icin bir puan verilerek toplamda 0-100 arasinda bir puan elde edilir. Daha
sonraki asamada, elde edilen 0-100 arasindaki marka puani bir dontistim fonksiyonu ile

iskonto oranini tespit etmekte kullanilir.

1.5.3. Tuketici temelli marka degerleme modelleri

Finansal marka yonetimi kuskusuz marka degerinin, bilango kapitalizasyonu
yoluyla isletmeyle en yogun ve guvenli iliskilerinin kurulmasini kolaylastirir; fakat bu
bag bile ne tir etkili bir aktif yonetiminin tasariminin yapilmas: gerektigi konusunda
bilgi vermez. Boylece “ek-deger (added value)” ge¢cmis kér ve getirilerle ilgili gerekli
faaliyetler tzerinde yogunlasirken, gelecegin marka degeri konusunu islememis olarak
birakmig olmaktadir (Wood, 2000, s.667).

Finansal yontemler, fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler
Uzerinden markanin parasal degerini saptamada yogunlasmaktadir. Bu yontemler

markanin gucunu olusturan tim unsurlari kapsayamadiklari, tlketici davraniglar: ve
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egilimlerini dikkate almadiklar1 gerekcesiyle elestirilmektedirler. Bu nedenle, tiketici
acisindan marka degerini olusturan ve markaya yonelik tiketici tercihini yansitmaya
calisan modeller gelistirilmistir. Bu modeller, anket ve benzeri veri toplama yontemleri
kullanarak, marka gucinu saptamaya caligmaktadir. Belirtilen modeller, markanin
tuketici acisindan degerlendirilmesi ve marka degerini olusturan psikolojik unsurlarin
belirlenmesi konusunda ciddi bir gergeve olusturmalarina ragmen, marka degerini
olusturan unsurlar1 parasal olarak ifade etmek konusunda belirgin bir metodoloji
olusturamamislardir (Kayal: vd., 2004, s.182, Kaya, 2002, s.23).

Finansal 6lgme yontemleri bir markanin nasil gelistigini ortaya koyabilseler de,
bu gelisimin nedenlerini agiklamada yetersiz kalirlar. Tuketiciye donik marka degeri
Olcme modellerinin savunucular: da promosyon ve satis 6zendirme etkinliklerinin kisa
strede etkili oldugu ve buyik bir reklam kampanyasmin ciroyu yikseltecegini kabul
etmektedirler. Ancak, bu sekilde gercekten tiketicinin hafizasinda istenilen yer
saglanabilecek mi ya da busbitun zarar mi verilecegi konusunda kesinlik yoktur.
Ekonomik yontemlerde bu tur sorularin cevaplarmi bulmak mimkin degildir. Zaman
smirlamasi yapilmadan marka degeri uygulamasindaki degisiklikler g6z 0Onine
alindiginda, bu yontemlerde strekli bir iyilestirmenin saglanmasmin ancak, tiketicinin
bakis acisini belirlemekle mimkin olacag: gorulecektir (Keller, 2003, s.1057).

Ote yandan, marka degerlemesinde genellikle bilanco degerlemesi Uzerine
odaklanilmasina ragmen, aslinda degerleme, marka yonetimi ve marka stratejisi
konularinda 6nemlidir. Uriin veya hizmetle birlestirilen degerler marka yoluyla
tiketiciye tasinir. Tuketiciler artik yalnizca Uriin veya hizmet istememekte, guven ve
yakinhga dayal bir iliski istemektedirler (Oneri vd., 2002, s.7-12). Bu nedenle, finansal
temelli marka degerinin bir tamamlayicis1 olarak tiketici temelli yaklasim ortaya
cikmistir.

Tuketici esasli marka degeri olarak da adlandirilan bu yontemde, tiiketicilerin,
markaya atadiklar: deger Uzerine odaklaniimistir. Yani, finansal esash marka degeri
icin temel olusturmaktadir. Tuketicinin gozlnde guglu bir marka degeri, tlketici
tercihlerini dolayisiyla pazar paymi etkileyecektir. Bu metotlar tuketici bakis agisindan
markanin degerini nelerin olusturdugunu, hangi unsurlarin markaya yonelik bir tiketici

tercihi yarattigini tespit etmeye c¢alismaktadirlar.
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1.5.3.1. Young&Rubicam group modeli

Bu modeller arasindaki Young&Rubicam Group’un yaklasimina gore; marka
degeri bilimsel verilerle saptanamaz. Onlara gore markanin degerini belirleyen dort
unsur vardir. Bunlar (Young&Rubicam Group);

e Bilgi

e ftibar

o Ilgi

e Farklilik

Bilgi: Tuketicilerin isteklerini anlamak marka hakkindaki bilgilerine sahip
olmaktir. Bilgi; musterilerin marka hakkinda sahip oldugu tim pazarlama ve iletisim
faaliyetlerindeki cabalar ve deneyimlerin bir sonucudur.

Itibar: Tiketicilerin markayr hangi derecede sevdikleri ve ne kadar
onemsediklerini gosterir. itibar1 iki faktor etkiler: Bunlar ‘Algilanan Kalite’ ve
‘Popularite’dir. itibar ile kalite arasinda dogru yonli pozitif bir korelasyon ve giicli bir
iliski vardir. Buna popularite de eklendigi zaman iliski daha da glcli olmaktadir.

Tlgi: Tlgi, pazarin icine girmeyi saglayan bir anahtardir. Eger bir markaya ilgi
duyulmazsa, sirket toketicileri kendine c¢ekmek icin onlarla yakindan iletisim
kurmalidur.

Farkhhk: Ilgi, farkhlikla birlikte marka degerinin anahtar kavramlaridir.
Farkhlik, markanin dogusu ve yasam seyridir. Ilgi ve farklihk yaratmak kritik bir
olgudur ve diger tim markalara meydan okumay1 gerektirir.

Literaturde genellikle tuketici temeline dayali marka degerinin eylemsel olarak
inceledigi gorilmektedir. Tuketici davraniglari daha cok algilanan deger, tuketici
memnuniyeti, tiketici bagliligi ya da elde edilen yarar gibi elle tutulamayan degerleri
kapsamaktadir (Myers, 2003, s.40-41).

1.5.3.2. Keller’in kavramsal modeli

Misteriye donuk marka degeri kavrami, bir marka degerinin yaratilmasi ve
yonetiminde miisterinin 6zel Gnemine isaret eder (Keller, 1998). Oyleyse miisterinin, bir
urtne, baska bir marka veya markasiz bir Urlinlnkine gore farkli tepki gdstermesi

durumunda ancak, markanin misteriye donuk degerindeki olumluluktan soz edilebilir.
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Markanin asil gucu, tiketicinin algilama yeteneginde ve zamanla markadan edinilen
deneyim ve bilgilerde yatar (Keller, 2003, s.1061).

Keller, kavramsal olarak ele aldigi modelde marka degerini, bireysel tiketici
acisindan tamimlamaktadir. Keller marka degerinin kavramsal modelini dogrudan 6ne
sirmemekle beraber, musteri odakli marka degeri tanimmin ana kavrami olan marka
bilgisinin kavramsal modelini 6ne surer. Boylece onun tanimi, markanin masteriler icin
ne anlama geldiginin ve tanimin pazarlama stratejileri i¢in ne ifade ettiginin anlasilmasi
icin kavramsal bir temel kurar (Keller, 1991).

Gergekte marka degeri, firmaya veya musterilerine uriin ve hizmet yoluyla deger
kazandiran veya eksilten isim ve semboldir. Marka degeri boylece markanin
pazarlanmas: sonucu, marka bilgisinin farklilasmasini da beraberinde getirmektedir.
Marka bilgisi, marka farkindaligin1 ve marka imajin1 kapsamaktadir. BOylece marka
yonetiminin 6nemli gorevleri arasinda gecerli bir marka ismini segcme, markayi
sembolize etme ve kurumsallastirma, musterilerin algiladig: kaliteyi arttirma faaliyetleri
yer almaktadir (Kayali, 2004, s.181). Keller’in marka deger modeli Sekil.3 de
gOsterilmistir (Keller, 1993).
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Marka
Hatirlamrlgs
Uriinle ilgili
Marka olmayan
Farkindalig:
Uriinle ilgili
Marka
Tannrhigs
Nitelik
Sembolik ~
MARKA
BILGISI Marka gagnsim Yarar Islevsel

\ tirleri
) Tutum Deneyimsel
Marka gagrisim
olumiulugu
Marka

Imajy

Marka ¢agrisun
giicu

Marka ¢agnsim
ozginligi

Sekil.3. Keller’in Kavramsal Marka Deger Modeli (Keller, 1993)

Modelde marka bilgisi; marka farkindahg: ve marka imajindan olusmaktadir.
Marka farkindaligi; markanin hatirlanirligi ve taninirhigini kapsar. Marka imaji ise,
marka cagrisimmin tdrleri, olumlulugu, gicti ve 0Ozglnluginden olusmaktadir.
Cagrisim, nitelik, yarar ve tiketici tutumlar: olmak izere 3 ture sahiptir. Nitelik, trinle
ilgili olan fiyat, ambalaj, kullanic1 imaji, kullanim imajmi ve Uriinle ilgili olmayan diger
unsurlari icermektedir. Yarar ise; sembolik, islevsel ve deneyimsel boyutlardan olusur.

Bu model, misteri odakli marka degerini, marka bilgisinin markayla ilgili
pazarlama faaliyetlerine yonelik tiketici tepkisi tzerinde sahip oldugu ayrimsal etki
olarak tamimlar (Keller 1991, s.15). Bu tammda u¢ 6nemli kavram bulunmaktadir:
“ayrimsal etki”, “marka bilgisi” ve “pazarlama faaliyetlerine yonelik tiketici
tepkisi”dir. Uriiniin ya da hizmetin kuramsal ya da markalanmamis bir striimilyle,
markalanmig Uriine yonelik tuketici tepkisi karsilastirilarak ayrimsal etkiler belirlenir.
Marka bilgisi; marka bilinci, marka bilinirligi, marka hatirlama ve marka imaji
acisindan tanimlanir. Pazarlama faaliyetlerine yonelik tuketici tepkisi ise, pazarlama
karmasina yonelik tiketici algilari, tercihleri ve davranisi agisindan tanimlanir.

Tuketiciler, markali GUriin yada hizmetin pazarlama cabalarina, markasiz bir
urinun pazarlama gabalarindan daha olumlu tepki veriyorlarsa, markanin musteri odakl:

olumlu marka degerine sahip oldugu soylenir. Ozellikle marka cagrisimlarinin
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tutarliligi, glcl ve essizligi bu ayrimsal etkileri belirlemekte énemli bir rol oynar. Eger
marka ayni kategorideki diger herhangi bir Griin ya da hizmete esdeger gorullrse,
tuketici tepkisi markalanamamis bir Grline verilen tepkiden farkli olmayacaktir. Eger
markanin g0ze carpici, essiz ¢agrisimi varsa toketici tepkisi de farkli olacaktir.
Tepkilerin farkliligi, 6zel pazarlama etkinligini de goz 6nune alarak, tiketicilerin rtin
ya da hizmeti nasil degerlendirecegine bagl olacaktir (Keller 1991, s.16).

Keller, marka degeri boyutlarin1 marka bilgisi ve markaya yonelik tlketici
tutumu olmak Gzere iki ana baslik altinda toplamistir. Birinci grupta; marka farkindalig:

ve marka imajini, ikinci grupta ise marka baglilig1 ve algilanan kaliteyi ele almistur.

1.5.3.3. Aaker modeli

Marka degeri kavrami ¢ok boyutlu bir konsept ve kompleks bir olaydir.
Literatirde bazi boyutlar: test edilmis ve arastirilmistir. Aaker (1991) tarafindan
gelistirilen model en yaygin kullanilan modeldir. Bu modeli Sharp  (1995);
kurum/marka farkindahgi, kurum/marka imaji, musteri iliskileri, Berry (2000); marka
farkindahigi ve markanin anlami, Kim vd. (2003); marka farkindaligi, marka bagliligi,
algilanan kalite ve marka imaj1 degiskenleri ile ele almistir. Baldauf vd. (2003) marka
farkindahgi, marka bagliligi ve algilanan kalite degiskenlerini kullanmistir. Yoo ve
Donthu (2001), Krishnan and Hartline (2001), Myers (2003), Atilgan vd. (2005), Pappa
vd. (2005); marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimini
temel almiglardir. Marka degerini kavramsal olarak ele alan Keller (1993) ise, marka
degeri boyutlarmi, marka farkindaligi ve marka imaji olarak ele almistur.

Marka degerini olusturan kriterler ve bu kriterlerin altindaki degiskenlerin
belirlenmesine yonelik yapilan model calismalarindan yaygin kabul goren Aaker
(1991), marka degerini olusturan Kkriterleri 5 grupta toplamistir, bunlar; marka
farkindahgi, marka ¢agrisimi, marka baghiligi, algilanan kalite ve diger degiskenlerden

olusmaktadir. Sekil.4’de Aaker’in marka degeri boyutu modeli sunulmustur.
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-Pazarlama maliyetlerinin azaltilmas:
-Ticari Ustunlik
-Yeni Musteriler Cekme: Marka Baglilig1 —
Farkindalik Yaratma
Guven Verme
-Rekabete Zamaninda Cevap Verme
-Tehditler

- Diger Kurumlarin Yapabildiklerini
Tutturmak

-Bagli Olmak

-lyi Bilme, Asinalik-Duskunlik-Begeni Marka Farkindahg:
-Oziin isareti/ Baghilik, Taahhut
-Gdzdnlne alinan marka

-Satinalma Nedeni

-Farkhlas mak/Konu mlandirma

-Fiyat
-Kanal Uyelerini Cekme Algilanan Kalite MARKA
-Genisleme DEGERI

-Daha lyi Yapma Siireci/ Bilgiyi
Yeniden Elde Etme

-Farkhlas mak/Konu mlandirma
-Satinalma Nedeni Marka Cagrisimi
-Olumlu Tutum
Yaratma/Hisler,Duygular
-Genigleme

-Rekabet Avantajiolusturma (Patent vb)

Diger Marka Varhklar1 ||

Sekil 4. Aaker’in Marka Deger Modelinin Boyutlar: (Aaker, 1991)

Hem (rln hem de hizmetlerin marka deger 6lciminde yaygin olarak kullanilan
Aaker (1991) modelinde, marka degerini olusturan kriterlerden diger degiskenler
grubunda, rekabet avantaji yaratmada kullanilan patent ve finansal icerikli diger marka
varliklar: yer almaktadir. Bu yizden ilk dort degisken tiketici temelli marka deger

Olcimandn temelini olusturmaktadir.
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1.6. Tuketici Temelli Marka Degeri Boyutlan

Marka degeri Gzerine birgok arastirma yapilmis ve arastirmacilar farkli boyutlar
temel almglardir. Bu cahismada, tiketici temelli marka degeri boyutlari, Sekil.3’te
gosterilen ve genel kabul goren Aaker (1991)’in marka degeri boyutlar: ele alinarak

aciklanmaya ¢aligilmastir.

1.6.1. Marka farkindahg

Marka farkindaligi, markanin tanmirhgmi, hatirlanilirhgms, bilgisini ve marka
hakkindaki dustinceleri kapsayan bir tst tanim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Genel
anlamiyla, markanin tiiketicilerin zihninde rakip markalarla kiyaslanarak aldig: yerdir.

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde ne 6lgtide yer ettigi ile ilgilidir ve marka
degerinin 6nemli bir bilesenidir (Aaker, 1991, Keller, 1993, s.53). Literattirde markanin
dikkat cekmesi (Biel, 1992) ve marka gOruntust gibi alternatif terimler de
kullanilmaktadir. Markadan haberdar olma, marka ile tamsikhik yarattigindan satin
alma karar1 stirecinde tuketiciye kolaylik saglamaktadir.

Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde edindigi yer olarak, marka
tanmirhg: ve marka hatirlanirliligini kapsar (Uztug, 2003, s.29). Tuketicilerin zihninde
markadan haberdar olmama asamasiyla baslayan farkindalik, swrasiyla “markanin
hatirlanilirhgr”, “markanin taninilirhigr” ve “ilk akla gelen marka olma” seklinde devam
etmektedir. Farkindalik igin marka ile ilgili isim, logo, reklam mizigi, slogan gibi
faktorler 6nem tasimaktadir. Baska bir ifadeyle, bir markanin bu saydigimiz faktorler
itibariyle diger markalardan net aymrisimi s6z konusudur. Ozellikle markamin ismi ve
sembolleri ¢ok yonli ve gucli iletisim araglariyla hareket edilmesine olanak
saglamaktadir (Maclnnis vd., 1999, s.601).

Hatirlamaya dayali marka farkindahgi, farkli seviyelerden olusur; Tipik olarak
en diisiik seviyedeki bilinilirlik, markay: tanimadir. ikinci seviyede markanin sembolii
gosterildigi  zaman, tiketicinin ge¢misinde zihnine yerlestirmis oldugu bilgiyi
hatirlamasidir. Ancak bu bilgi asinalikla sinirhdir (Aaker,1991, Keller, 1993 s.53).
Farkindalhgin diger asamasi markanin hatirlanmasidir. Markadan haberdar olmaktan
farkli olarak, sembol, isim gibi ipuclar1 verilmeden markanin taninmasidir. Ornegin,

markanin reklamini gorince tuketicinin  markay: hatirlayabilmesidir. Markanin
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hatirlanmasi; marka drin kategorisinin tlketici tarafindan tekrar satin alinma
potansiyelini yansitir.

Bazi arastirmacilar, marka farkindahgini sirasiyla markay: reddetme, markanin
farkinda olmama, markay: tanima, markay: tercih etme ve markayi strekli tercih etme
olmak Uzere 5 asamada ele almiglardir (William ve McCarthy, 1999, s.310); Birinci
asamada markanin imaj1 degismedigi slirece marka tiiketici tarafindan satin alinmaz. Bu
asamada marka ya ¢ok pahali ya da kéti bir imaja sahiptir. Ikinci asamada tiketicinin
marka ile ilgili iyi ya da koti hicbir fikri yoktur. Uglincii asamada tiiketici markanin
admi bilir ya da marka ismi sdylendiginde animsar. Doérdiincli asamada tiiketici markay1
tanimakta ve satinalmaktadir. Son asamada ise, tlketici markay: strekli tercih
etmektedir. Yani markaya bagliik olusmustur. Bu nedenle, marka bagliligmin
olusmasinda farkindaligin énemi biyuktir.

Marka isimlerinin farkli kategorileri, tlketicilerin hafizalarinda marka
algilamalariyla ilgili genis bir alan yaratmaktadir. Bu alan, farkli hafiza modellerinin
varligm ifade etmektedir (Park, vd. 1989, s.731). Uriin kategorilerinin dikkate
alinmas: halinde sembollerin hatirlanilirhg: biraz daha 6nem kazanmaktadir (Lutz ve
Lutz, 1977, 5.496).

Marka bilinilirligi, marka degerinin bittin boyutlarinda énemli 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). Ozellikle marka
cagristminin temelinde marka farkindalig: vardir (Pitta ve Katsanis, 1995 s.53). Marka
bagliligiin ilk asamasinda farkindalik ya da markanin tanidik olmasi oldukga
onemlidir. Ayn1 zamanda, markanin biliniyor olmasi kalitesinin daha yuksek
algilanmasina da yardim eder. Cunku tuketiciler Grinun kalitesinden emin olmasalar da
tamdik markalar: tercih ederler (Engel vd. 1978, s.339). Tuketicinin bir markanin belirli
bir Grin kategorisinin parcas: oldugunu animsamasinin veya farkinda olmasmin
saglanmasi, saticinin yetenegine de baglidir.

Marka Dbilinilirligi seviyesini belirlemede kullanilan alternatif metotlardan
birincisi marka bilgi (hangi cesit markanin tiiketicinin aklinda kaldigi) testi, ikincisi ise,
marka secenekleri (tiketicinin markayla ilgili bildigi seyleri, nasil bir goruste anlamaya
cahisiyor) testidir (Aaker, 1996, de’Charnatony, ve Malcolm, 1998). Bu metotlar,

arastirmaci tercihlerine ve tesadufi yontemlere dayalidir.
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1.6.2. Marka ¢agrisim

Marka degerini olusturan faktorlerden biri olan marka c¢agrisimi, son derece
subjektif unsurlar icermektedir. Tlketicinin markayla ilgili olarak zihninde olusan her
seydir (Aaker, 1991, s.109). Baska bir ifadeyle, marka c¢agrisimlar: hafizada markayla
iliskilendirilen ve anlam ifade eden bilgilerdir (Keller, 1993, s. 4).

Marka gelistirmenin en zor ve en 6nemli yonind olusturan marka ¢agrisimi,
markayla iliskilendirilen ve tiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir.
Marka ¢agrisiminin essiz, guclu ve ustiin olmas: marka degeri olusumuna etki eden en
onemli faktordir (Tek ve Ozgul, 2005). Bireyler gibi, markalar da kendilerine 6zgii
kisiliklere sahiptirler (samimi kisilik sergileyen markalar, heyecan yaratan markalar,
sofistike bir hava yaratan markalar, gliven ve basariyla eslesmis markalar gibi). Kisaca,
marka c¢agrisimi ya da imaji tuketicinin o marka ile ilgili algilarinin, dislncelerinin,

duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdig: seylerin blttnudur (Kavas, 2004, s.21).

Marka degerinin dnemli boyutlarindan olan marka cagrisim modeli Sekil.5’de
gOsterilmistir (Powpaka, 1993, s.16).

ISLEVSEL
FAYDA

SATINALMA
NIYETI

URUNLE ILGILI

NITELIKLER

DENEYIMSEL MARKAYA
FAYDA YONELIK
TUTUM

URUNLE iLGILI SEMBOLIK

OLMAYAN A

NITELIKLER

Sekil. 5. Marka Cagrisim Modeli (Powpaka, 1993, s.16).

Modelden gorildugi uzere, marka ¢agrisimi U¢ unsur ile tanimlanmistir. Bunlar;
Nitelik, tutum ve faydadur.

Nitelik, bir Griin ya da hizmetin sahip oldugu ya da olmadig1 Ozellikler ya da
karakteristiklerdir (Mowen 1990, s.220) ve ¢esitli sekillerde siniflandirilabilirler (Myers
and Shocker, 1981). Nitelikler, Grtnle ilgili olup olmamasina gore iki sekilde ele
ahnabilir (Keller, 1991). Urinle ilgili nitelikler; misterilerin Griin ya da hizmetin

performansindan bekledikleri unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, Grinan
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fiziksel 6zellikleri ya da hizmet donanmuyla ilgilidir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler
ise, Uruin ya da hizmetin tercih edilmesine neden olan dissal niteliklerdir (Keller, 1991).
Bu nitelikler; Grunun veya hizmetin fiyat bilgisi, ambalaji1 ya da medyadaki gérunusu,
uriin ya da hizmeti kullanan Kisilerin imaji ve kullanildigi durum ya da yerin imaji
olarak dort grupta ele alinmaktadir.

Faydalar ise, tuketicilerin triin ya da hizmetin niteliklerine bagl olarak elde
edeceklerini disundikleri degerleri ifade eder (Keller, 1991). Fonksiyonel, deneyimsel
ve sembolik olmak tizere 3 kategoride incelenmektedir (Park vd 1986). Fonksiyonel ve
deneyimsel fayda Uriin ya da hizmetin fiziksel nitelikleriyle ilgili faydadir. Fonksiyonel
fayda, tiketicilerin glivenlik ve psikolojik ihtiyaclarnin, Grlnlerin temel nitelikleri ile
karsilanmas: sonucu elde edilen faydadir (Maslow, 1970). Deneyimsel fayda,
tuketicilerin zevk, haz, heyecan, degisiklik arama gibi ihtiyaglarinin yine triinin fiziksel
nitelikleri ile karsilanmas: sonucu elde edilen faydadir. Sembolik fayda ise, Grinin
fiziksel nitelikleri ile ilgili degildir. Tuketicilerin sosyal statl, prestij, onur, Kisisel
anlam, moda gibi toplumsal ihtiyacglarin karsilanmasi: durumunda elde edilen faydadir.
Bu nedenle, daha ¢ok Urinin markasi, tnu, imaji gibi fiziksel olmayan nitelikleri ile
baglantilidir.

Faydalar ve nitelikler tiketicilerin inanclarini olusturur (Mowen, 1990).
Inanglar, bir Kisinin bir nesne hakkindaki bilgi ve Kisisel algilarin1 ifade eder. inanclar
nitelikler, faydalar ve nesneler arasindaki iliskilerin kisisel algilamasi olarak
tanimlanmaktadir. Niteliklerin temelindeki tlketicilerin sahip oldugu ¢agrisim bilgisi tg
tiptir. Cagrisim bilgisinin ilki, direkt kisisel tecrlbelerden elde edilen birincil inang
(Rokeach, 1968) ya da tanimlayici inan¢ (Fishzein ve Ajzen, 1975)’tir. Bu inanglarin
degistirilmeleri oldukga zordur. ikincisi, direkt olarak gozlemlenerek olusan neticeye
dayal inanclardir. Ornegin bir Griiniin kalitesi trtinin fiyatindan anlasilabilir. Yani,
urinun fiyatimin drintin kalitesini ¢agristiracak bilgiyi sunmasi anlamina gelmektedir.
Son c¢agrisim bilgi tirt ne gozlemlenebilen ne de tecriibeyle edinilen bilgi tirtdir. Bu
bilgi tlrd tiketicinin gevresindeki Kisilerin deneyimleri sonucu aktarmis olduklar: s6zli
ifadelerden elde edilen bilgilerdir. Bu tur bilgisel inanclar olarak adlandirilmaktadir.

Markaya yonelik tutum, tlketicilerin bir markanin bitun 6zelliklerini bir arada
g0z 6nunde bulundurarak deger bigmesi anlamina gelmektedir (Wilkle, 1996). Markaya

yonelik tutum oldukga 6nemli olup, tuketicinin harekete gecmesine temel olusturur.
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Marka degerinin olustugu yer olarak da ifade edilebilir. Cinkid, markanmn tim
Ozelliklerinin bir arada degerlendirilerek, tiketicide gugli inanglarin olustugu bir
asamadir.

Marka ¢agrisimmin karakteristikleri, marka degerinin olusumundaki etkilerinin
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu karakteristikler; ¢agrisimin olumlulugu,
guclultgi ve benzersizligidir.

Marka cagrisimi, olumluluk derecesine gore farkli degerlendirilir. Marka
cagrisimui ile ilgili pazarlama programlarinin basarisi, yansitabildigi olumlu izlenimin
Olglisu ile degerlendirilir. Tuketiciler, bir markanin niteliklerinin onlarin istek ve
ihtiyaclarint karsilayabilecegine inandiklari zaman olumlu tutum gelistirirler. Marka
cagrisimlarmin, satin alma kararlarinda deger olusturdugu ifade edilmesine ragmen,
tamami icin gecerli degildir (Day, vd., 1979). Yani, bir durumda deger olusturan bir
cagrisim baska bir durumda olusturmayabilir (Miller ve Gitner, 1979). Ornegin,
arabalarda hiz imaji ¢ok Onemli bir faktor olmasina ragmen, bazi tlketiciler igin
irkitiict olabilir. Ote yandan, marka cagrisimi (iriin ambalaji, ismi vb), markanin
farkindaligina ya da algilanan kaliteye olumlu etki yaparken, satinalma kararlar1 i¢in ya
da marka degerinin olusumu ¢ok anlamli olmayabilir. Bu yiizden, marka ¢agrisimimin
olumluluk boyutu oldukg¢a 6nemlidir.

ikinci boyut olan guclulik, bir tiketicinin hafizasinda ¢agrisimin ne kadar yer
aldig1 ve ne kadar slreyle kalacagina bagli olarak ifade edilebilir (Keller, 1991).
Dolayisiyla, tiketicinin bir marka hakkinda strekli distnmesi ve o6zelliklerini tam
olarak bilmesi, hafizasinda daha gucli bir marka cagrisimi yaratacaktir. Bu gugliluk
hem marka ile ilgili bilgilerin kabul edilebilirligini arttiracak hem de markanin tekrar
hatirlanmasina yardimc: olarak tiketicide deger olusturup, satin almaya yoneltecektir
(Petti and Cacioppo, 1981).

Son olarak marka gagrisimmnin essizligi ve benzersizligidir. Bir ¢agrisim birden
cok markayi cagristirabilir. Isletmeler rekabette tistiinlik saglayabilmek icin, Grtnlerini
rakip drlnlerden farkl: bir yerde konumlandirarak tiiketicilere kendi markalarini satin
almalar1 i¢in 6zel bir neden sunmaya calisirlar (Aaker, 1982). Boylece, marka icin
rakiplere benzemeyen bir cagrisim olusturulur. Bu cagristm olusturulurken, drlnle
baglantili olan ve Urtinle baglantili olmayan nitelikler ya da deneysel, islevsel ve sosyal

faydalarin tamami kullanilabilir. Bu ¢agrisimda, tlketiciye 0zel essiz bir fark yaratmak
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sozkonusu oldugu icin sosyal fayda daha belirgindir. Boylece isletmeler, Grin yada
hizmetleri igin rakiplerinden ayirici bir gagrisim olusturabilirler.

Markay: cagristiran unsurlarin sadece sOzel ifadelerden olusmadigi, bunun
yaninda gorsel iletisim ifadelerinin de oldugu bilinmektedir. Ozellikle nérolojik
testlerde ortaya ¢ikarildig: gibi, beyne gelen verilerden gorsel olanlar (i¢ kat daha kalici
olabilmektedir. Diger taraftan, bir marka icin birden cok sayida ¢agrisimin olabilecegini
de hesaba katmakta fayda bulunmaktadir. Birden fazla ¢agrisimin varligi bir taraftan
tuketicinin hafizasimi guclendirerek ilgili merkeze erisimi kolaylastirmakta, diger
taraftan da cagrisim surecini daha karmasik hale getirebilmektedir. Dolayisiyla, marka
cagrisimiyla ilgili tutundurma faaliyetlerinde isletmelerin, cagrisimdaki gesitliligin yol
acacagi bu olumsuz 0Ozelligi dikkate almalar1 gerekmektedir. Tuketicilerin satin alma
kararini verirken, zihinlerindeki ¢agrisim unsurlari olan marka logolarinin, sloganlarmin
veya renklerinin etkisinde kalarak hareket ettikleri bilinmektedir. Marka ¢agrisiminda,
uriin kategorisinde lider markalar ile bu markalarin iliskilendirildigi veya ortaklik
yaptigi markalar arasinda da bir sure¢ yasanmaktadir (Uggla, 2004, s.121). Diger
taraftan, markanin pazar yogunlugunun kullaniimasiyla ¢cagrisimin, marka degerine olan
olas1 pozitif etkisi de ortaya ¢cikmaktadir (Dean, 2004;508).

Birgok arastirmaci marka cagrisimina bakarak, trlin ¢gagrisimini tanimlar (Aaker,
1996, Aaker vd., 2000, Biel, 1997, Keller, 1993, Park ve Srinivasan 1994). Bu
cagrisimlar tutumlari, Grdn gagrisimmin marka gibi olmasmi veya bir tlketicinin bir
uriin hakkinda ne disundiginid ve satinalimi veya tlketimi etkileyen tamamlayici
Ozellikleri kapsar (Keller, 1993). Tutumlar, trinin fiziksel durumuna ve performansina
(mesela dayanikli cam lens %100 UVA ve UUB korumali, Ray-Ban glines gozligtnin
siyah metal cercevesi), fiyat bilgisine (mesela diger gozliklerin kalitesine dayanarak
Ray-Ban’in fiyati), ambalajlama bilgisi (mesela, ingilizce, Ispanyolca ve Fransizca lens
temizleme tarifleri ve Ray-Ban’lar icin siyah deri g6zluk kutusu), kullanict imaji
(bagimsiz, basarili, gen¢ yetiskinlerin Ray-Ban kullanmasi), kullanim imaji (mesela,
Ray-Ban’larin bir grup arkadasla disarida dinlenme gibi Ray-Ban’in dag bisikleti ve
kayak gibi dis aktiviteler icin giines gozlugu gibi kullanilmasi), yapildigi Ulke
(Amerika’da uretimine baslandi) ve algilanan rakipler (mesela rakipler arasinda en ¢ok

ses getiren, pazarda en pahali giines gozligu markasinin Ray-Ban olmasi) gibi bdtun
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faktorleri kapsar ve markalanmig Grlnler igin Onemlidir. BUtun bunlar, markanin
degerinin belirlenmesinde rol oynarlar (Aaker, 1994).

Gorlldugu tzere, marka kimligi, marka imaji, 6zelligi, tanimi1 ve anlam gibi
diger marka degeri kavramlari, marka ¢agrisimiyla yakindan ilgilidir. Marka ¢agrisimu,
marka degerini sekillendirmede tutumlara yon vererek dnemli bir rol oynar (Keller,
1993).

1.6.3. Algilanan kalite

Algilanan kalite, stbjektif bir kriter olup, bir Grin veya hizmetle ilgili
uyaricilar, tuketicinin bes duyu organi ile edindigi bilgileri segmesi, siraya koymasi ve
yorumlamasidir. Tuketiciler mal veya himetle bagdastirdiklar: cesitli i¢sel ve dissal
ipuclarini baz alarak degerlendirmeye tabi tutarlar. Dolayisiyla, algilanan kalite,
tiketicinin zihninde olusan ve tatmine bagl olarak gelisen bir kavramdir (Alkibay,
2005, 5.86).

Yani, algilanan kalite trtn kalitesi ile ilgili siniflandirmalardan farkli olarak,
tiketicilerin markay: algilamasiyla ilgilidir. Uriin kalitesi ile ilgili yapilan smiflamalar
su sekildedir (Aaker, 1991, s.85): Uriin veya hizmetin rakiplerine gére daha iyi olmasini
hedefleyen gercek veya nesnel Kkalite, drlin bilesiminin yapisi veya hizmetin
Ozelliklerini iceren Urin kalitesi, Uretimin 0nceden belirlenen Ozelliklere uygunlugu,

yani sifir hatay: hedefleyen Gretim kalitesidir.

Algilanan kalite, diger kalite smiflandirmalarindan baz: yodnlerden farklilik
gOsterir. Algilanan kalite druniin gergcek kalitesi degildir, tuketicinin Grunu stbjektif
olarak degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988). Cok boyutlu, subjektif bir 6zellik gosterir.
Uriine deger bicilen 6zellikler ve tim bu 6zelliklerin nispi 6nemlerinden dolay: farkl:
musteriler ayni Urinden farklh faydalar bekler. Zeithaml, bir midisterinin Grln
kalitesinden ikna olmasmin trtinlin esas ve harici 6zelliklerinin degerine bagl oldugunu

belirtmistir. Algilanan kalite modeli sekil.6” da gosterilmistir.
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MARKA REKLAM
ADI DUZEYI

SOYUT
TEMEL
NITELIK BOYUTLAR

ALGILANAN
KALITE

1 -Harici Ozellikler
B - Temel Ozellikler

‘ -Daha Dusiik Duzeydeki
Ozelliklerin Algis1
-Daha Yuksek
Diizeyde Soyutlama

OBJEKTIF
FIYAT

ALGILANAN
FIYAT

Sekil.6. Algilanan Kalite Modeli (Zeithaml, 1988)

Icsel Nitelikler, Gutman ve Alden (1985)’e gdre, iriiniin kendi fiziksel
Ozelliklerinde degisim olmaksizin degistirilemeyecek veya maniple edilemeyecek
Ozelliklerine isaret eder. Ayni zamanda nesnel kalite olarak da adlandirilir. Zeithaml
tarafindan tanimlandigi gibi, nesnel kalite 6nceden belirlenmis hedef standart veya
standartlardaki olctlebilir ve gecerliligi ispat edilebilir Gstlnluge isaret ettigi kadar
gercek teknik Gstinluk veya Grunin dstunligine de isaret eder. Garvin (1987), Urin
kalitesinde sekiz boyut belirlemistir; performans, o6zellik, guvenilirlik, rahatlk,
dayaniklilik, servis, estetik ve sezilebilir Grlin kalitesidir. Bunlardan ilk yedisi asil
olanlardir ve analizlerde Urun kalitesinin misteri algisin1 dolayli olarak Olgmede
kullanilmaktadir. Sekizinci 6zellik yani algilanan Grlin kalitesi, Uriin kalitesinin bastan

sona tum degerlerini kapsar.

Algilanan kalite ayn1 zamanda, nesnel kalitenin seviye ve standartlariyla ilgilidir.
Zeithaml uzman ve arastirmacilarin standartlar icin konulmas: gereken seviyeler
konusunda ayrildigin1 ifade eder. Ustiinlik saglama konusunda Maynes (1976)

Zeithaml’in bahsettigi nesnel kalitenin olmadigmni, tim kalite degerlerinin 6znel
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oldugunu ileri strmistir. Sonu¢ olarak Higgins ve Rubin (1986) tarafindan yapilan
arastrma, taklit Grin masterilerinin ¢ogunun urtnin igsel Ozelliklerindense digsal

Ozellikleri ile ilgili kaliteyi algiladiklarini belirlemislerdir.

Dissal Nitelikler, fiyat, marka ismi, marka imaji, sirket adi, Urlin adi, kefaletler,
reklam ve tiketici temelli Urlin kalitesidir. Burada fiyatin esas veya harici bir unsur olup
olmadig1 gibi bazi tartigmalar vardir. Tartismalar iki boyutta ele alinmaktadir; yani her
iki grupta da yer alabilecegi 6ne slrilmustir. Bununla birlikte, kabul gormis
arastirmalara gore fiyat cogunlukla digsal bir 6zellik olarak ele alinmistir. Ancak

Zeithaml, algilanan fiyat1 harici 6zelliklerin disinda ayr1 bir unsur olarak ele almistir.

Cogu taklit Grdn, taninmis firmalarin markalar: ile markalanirlar. Taninmis bir
marka kullanilan taklit Grtinlerin tuketicisinin, bu trtnl tercih etmesinin asil nedeni
urtiindeki marka ismidir. Bu Uriint satin alan tuketici, herhangi bir garanti/guvence talep
etmez ve Urlnu deneme gereksinimi bile duymaz. Tuketici icin burada dnemli olan
markanin ismidir. Olshavsky (1985), dis oOzelliklerle ilgili olarak sunlar1 belirtmistir;
tiketici, bir veya daha fazla dis ozelligin tamammni bastan sona degerlendirir ve
kafasinda bigimlendirir. Bu degerin tamamini birlikte algilar. Tuketiciler tarafindan
kabul edilen digsal nitelikler ve Grinun asil degeri arasinda gugclt, glvenilir bir bag

vardir.

Dissal nitelikler konusunda baz: arastirmacilar, bu niteliklerin marka degerini
bicimlendirdigini soylemektedirler. Marka degerinin yaratilmasi, bir Grun i¢in yeni bir
kimlik anlamina gelir ve Uriiniin sembol ve sloganlariyla gucli bir Grin Kisiligi saglar.
Biel (1993), trunun arkasindaki sirketlerin ve bu sirketlerin sahip oldugu imajin da
marka degeri olusumunda etkili oldugunu ifade etmistir. Taklit Urtinlerin gercek trtiniin
marka degerini azalttigi, Ureticiler tarafindan bilinen bir gergektir. Cartier’in yoneticisi
Simon Kritchel, taklit driinle ilgili endiselerini anlatirken; “Bizim ismimiz, taklit Grin
uretenlerin ismi degildir. O, bizim en kiymetli varhgmizdir. Clnki, insa etmek igin
harcanan sirketin mirasmi, kultirind ve tarihini temsil etmektedir” demistir. Simpson
ve Zaichkowsky de, musteri taklit Urtinuin farkina varir ve o markaya ait oldugunu kabul

ederse, markanin degerinin diisebilecegini ifade etmistir (Field, 2000, s.66).

Bu nedenle algilanan kalite bir markanin, kullanicilarin beklentilerini karsilama

derecesini ifade eder. Bu beklentiler (Grline, hizmete ve Kkisiye gore farklilik
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gostermektedir. Ornegin, mallarda; kalite spesifikasyonlar: veya standartlara uygunluk
olarak ifade edilirken hizmetlerde; hizmetin kendisine, saglandig: fiziksel kosullara,
guvenilirligine, hizmet saglayicinin yardimseverligine, dakikligine, empatiye,

garantilere vb. seylere iligskin olabilir (Franzen, 2002, s.109).

Algilanan Kkalite, isletmelerin karliligini1 etkileyen onemli faktordir. Aaker
(1996), 77 lisvec sirketi zerine yaptigi cahsmada algilanan kalitenin misteri
memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktor oldugu ve bunun karhlik Gzerinde olumlu bir
etkisi bulundugu sonucuna varmistir. Tuketicilerin bir Grin ya da hizmetten elde
ettikleri fayda ya da algiladiklar: kalite, sirketlerin kérliligin1 etkileyen énemli bir faktor
oldugu gibi, ayn1 zamanda o Uriin yada hizmetin marka degeri algilarmi da etkiledigini

belirlemistir.

1.6.4. Marka baghhg

Marka bagliligi kavrami, tuketicinin markaya olan inancinin glcl olarak
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tuketicilerin Urinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tuketicilerin bir markada belirleyici
Ozellikler algilamasi ve bu Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin
artmasina neden olmaktadir. Guclu bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tiketici kitlesi yaratmasidir. Stratejik agidan kendi Urlin kategorisinde baglilik
gelistirmis bir marka, pazara yeni Grtnlerin girisini de engelleyebilir (Uztug, 2002,
s.33). Bu nedenle marka degerinin en temel bilesenidir (Aaker, 1991).

Marka baglilig1, bir dizi Grin markas: arasindan bir ya da daha ¢ok marka
secenegi ile ilgili, zamana dayali olarak, bir karar alma birimi tarafindan gosterilen,
yanl ( rassal olmayan ) davranissal tepki, yani satin almadir (Engel, vd., 1978, 5.446).
Butln bunlar, belli bir alict ya da degerlendirici tarafindan psikolojik bir karar alma
stirecinden gecer. Baglilik tim bu streclerin bir fonksiyonudur. Marka bagliliginin
bircok turt bulunmaktadir. Yaygin olarak kullanilanlar, satin alma sirasina gore,
reklama maruz kalma, tekrarl: satinalmalardan kaynaklanan baglilik ve drin fiyat: ile
marka tercihlerine gore bagliliktir (Engel, vd., 1978, 5.445).

Satin alma sirasina gore baglilikta, belirli bir markanin satin alinmasindaki
siralamaya gore marka bagimliligi bolimlendirilebilir. ABD’de sik satin alinan rtinler

Uzerine yapilan bir arastirmada, satin alma sirasina gére marka bagliligi 4 kategoride
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toplanmistir. Tam baghilikta tlketici surekli ayni markay: satin alir (AAAAAA).
Bolinmis baglilikta tiketici iki farkli markay: arka arkaya satin almaktadir ve bu
sureklilik devam etmektedir (ABABAB). Kararsiz baglilikta ise, tlketici bir markay: bir
stre arka arkaya satin alir ve bir sure sonra baska bir markayi arka arkaya satin almaya
baslar (AAABBB). Son kategoride ise baglilik yoktur. Yani tiketici hichbir markaya
baglilik gdstermez (ABCDEF). Bu smiflandirmaya gore, sik satin alinan drdnlerin
musterilerinin en az yarist markaya bagli musterilerdir (Charlton ve Ehrenberg, 1973,
s.302-307). Tercihe dayali satin alma davranisi, gercek ve gercek olmayan marka
bagliligin1 belirlemede tekrarl: satinalma davranisindan daha etkilidir. Yani, tuketicinin
bir markay1 tekrarl olarak satin almas: bagliligi belirlemede yeterli olmayip, tiketicinin
ayn1 zamanda markaya yonelik olumlu tutuma sahip olmas: gercek anlamda baglilig
ifade etmektedir (Engel, vd., 1978, s.445).

Ikinci olarak, geleneksel pazarlamada, reklam yogunlugunun élctilmesi, reklama
maruz kalanlarin timanin uyarici etkene karsi ayni tepkiyi gosterdikleri varsayimina
dayanmaktadir. Ancak, tiketici davranist kurami ve laboratuar arastirmalari, reklama
maruz kalma derecesinin dogrusal olmadigi ve markaya ya da mesaja yakin olan
tuketiciler arasinda daha kuwvvetli gerceklestigi ileri surulmektedir. Tuketici, guzel
buldugu bir reklama tekrarli bir sekilde maruz kaldiginda, ilgi gosterme, bellekte tutma
ve bilissel yapilandirma olanag: elde ettigi icin baslangicta olumlu tepki gosterir. ilk
birka¢ kez reklama maruz kaldiginda tuiketicinin dikkati marka adi Uzerine yonelir.
Daha sonraki maruz kalmalarda ise mesajin degerlendirilmesi igin yeterli zamana sahip
olunur. Ancak, ayn: mesajin Ustline tekrarlanmasini bikkinhk yaratacagi ve yenilik
olusturmayacagi icin, bu noktadan sonraki tekrarlarin belirli bir yarari1 olmayacag: gibi
olumsuz etkiyi de beraberinde getirebilir. Eger tuketici, markanin sadik bir kullanicisi
ise ya da su veya bu sekilde kendini markaya yakin hissediyorsa, reklama maruz
kalmaya tepkisi genellikle daha olumlu olmakta ve optimal reklam sayisi da
azalmaktadir (Engel, vd., 1978, s.446).

Marka baglilig1 ya da markaya yakinlik duyma su etkenlere baglidir; Oncelikle
maruz kalma, dikkat yoneltme, zihinsel degerlendirme ve bellekte tutma, tlketici
tarafindan kullanilmakta olan markalarin lehinde isleyen secici sureclerdir. Bilissel
tutarliik kuramlari, markalarin strekli kullanimi sonucu tuketicilerin bu sureglere daha

olumlu yaklastiklarini ileri surmektedir. Son olarak, bilissel yapilandirma kuramina
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gore, tuketicilerin fazla deneyime sahip olduklari markalarda bagliligin daha da arttig:
belirtilmektedir (Tellus, 1988, 5.134-135).

Tekrarh satin almalardan kaynaklanan bagimlilik, belirli bir markanin belli bir
zamandaki pazar paymin potansiyelini ifade eder. Burada ahcilar ¢ genel kategori
altinda toplanmaktadir: Markaya bagli olmayan tekrarli alicilar, markaya bagli tekrarlh
alicilar ve satin alimlar1 durumsal faktorlere bagli olan rassal alicilardir. Bu ana gruplar
da tuketicilerin pazarda var olan markalara karsi gelistirdikleri tepkilere gore kendi
iclerinde alt gruplara ayrilmaktadir. Bu noktada pazar payi ile tekrarli alimlar arasindaki
iliskinin de belirlenmesi gerekmektedir. Yapilan arastirmalar yuksek pazar payina sahip
markalarin daha yiksek dizeyde tekrarli alim davranist olusturdugunu ortaya
koymustur (Fader ve Schmittlein, 1993, s.4).

Son olarak, marka baghligi Urin fiyat: ve marka tercihleri agisindan ele
alinmaktadir. Marka degerinin olmadig: bir durumda marka bagimliligindan bahsetmek
pek de mumkin degildir. Bu durumda belirli bir kategori igerisinde rekabet eden
markalar tlketici tarafindan kalite, fiyat ve cesitlilik siralamasinda farksiz olarak
algilanir ve sonucta driine gereksinim duyuldugunda, tiketici fiyat1 en disuk olana
yonelir. Herhangi bir markanin satin alinma olasiligi, markanin pazar pay: ile
orantilidir.  TUketiciler, belirli bir markaya daha cok para ©6demeyi anlamsiz
gordaglnden, isletmenin Grlndne fazla fiyat uygulamasi olanaksiz duruma gelir. Ancak,
eger pazardaki isletmelerden biri karmi arttirmak amaciyla Gruninin kalitesini
dusurarse, tlketiciler belirli bir sure sonunda bunun farkina varir ve Urin kategorisi
icinde belirgin bir marka degeri olusmaya baslar. Kalitesi diusen markanin aleyhine
olarak, bu deger oOteki markalar tarafindan paylasilir. Marka degeri bazi Uriin
kategorileri iginde Onemsiz goOrunlrken, bazilart da kuvvetli bir marka baghlig:
olusturarak kendini agiga ¢ikarwr. Uriintin aym kategorideki diger uriinlere gore daha
yuksek fiyatlandirilmas: ancak marka degerinin olusmas: sonucu gergeklestirilebilir.
Marka degerinin olusmasi ise, Urunin tuketici tarafindan farkli olarak
degerlendirilmesine baghdir. Bu farklilasma sanildig: gibi objektif bir anlamdaki gercek
bir farklilasma olmayip, tuketici tarafindan algilanan bir farklilasmadir. Tuketicinin
yuksek fiyat 0demeye razi olmasi icin, algilanan bir farklilasma gerekli bir 6n kosuldur.
Clnkid, aksi takdirde bir Grlin icin gerekenden fazla 6demeyi kimsenin yapmasi
beklenemez (Meer, 1995, s.2).
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Marka baglilig, tiiketicinin markaya karst olumlu hisler duymasini, bagli oldugu
markay: diger markalardan daha sik satinalmasini, satinalmaya devam etmesini ve daha
uzun sureler kullanmasini ifade eder (Odabasi ve Gulfidan, 2002:100). Marka bagliligi,
davranigsal ve tutumsal baglilik olmak (zere iki boyuttan olusmaktadir. Davranissal
baglilik bir markanin satin alinma miktarina, tutumsal baglilik ise tuketicinin markaya
yonelik glclu inanglarina odaklanir (Javargi and Moberg, 1997).

Davranigsal baglilik, gelecekte daha dnceden bilinen veya tavsiye edilen mal veya
hizmeti yeniden satin alma egilimine yogun bigcimde yonelmesi ve katilmasidir. Bu
yuzden, cevresel sartlar ve pazarlama ¢abalar1 yonelme davranisini potansiyel olarak
etkilese bile, markaya veya birden ¢ok sebebe baglh olmak, satin almay: doguracaktr.
Marka bagliligi (Prince, 1982, s. 47);

1. Bazi tiketicilerin belirli bir markay: duzenli ve tutarli olarak satin alma
egilimidir.
2. Tiketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markay: satin almay

strdurme egilimidir.
3. Tuketicinin belirli bir sire iginde bir trtin kategorisi i¢inde yer alan bir ya da
daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum, tercih ve davranistir.
Tuketicilerin farkli markalara kars1 6zel satin alma davranisi gostermeleri, marka
bagliligi kavrammin 6nemini ortaya koymaktadir. Tuketicinin belirli markalar
karsisinda takindigr olumlu tutumun nedenleri arasinda tlketicinin demografik,
ekonomik ya da psikografik ozellikleri, driinin sahip oldugu Ozellikler ve cevresel
faktorler yer almaktadir.
Marka bagliligindan s6z edebilmek icin ayrica su kosullarin olmas: gerekir
(Jacoby-Kyner,1973, s.2);

1. Marka bagliligi, belli bir cabanin Grlint olarak ortaya gikar.

2 Marka bagliligi, davranissal bir tepkidir, en az bir nedene dayanir.
3 Marka bagliligi, belirli bir zaman suresinde ortaya ¢ikar.

4. Marka bagliligi, alternatif markalarin varliginda gecerlidir.

5 Marka bagliligi, karar vermenin bir sureci olarak ortaya gikar.

Uriiniin gériniist, fonksiyonel performansi, giivenli bir driin olmasi, ¢evreye zarari
olmamasi ve kullaniminin kolay olmasi gibi 6zellikler baglilik konusunda énemli bir rol

ustlenirler (Datta, 2003, s.140). Tduketicilerin bir markay:r deneyip Urlnln
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performansindan tatmin olup tekrar tekrar satin almalari durumunda, o markanin
baglilar1 olduklari sGylenebilir (Kapfeerer, 1992, s.454-455). Bir¢ok pazarlama faaliyeti
satin almay: tekrarlatacak ve markay: arayip satin alacak tuketiciler grubunu
olusturmay: amaclar. Tiketicinin her satin almada tercih ettigi markay: satin alma
egilimi ve davranis: olarak tanimlanabilen marka baglilig: ile 6grenme kurami arasinda
onemli bir iligki vardir. Klasik ve edimsel kosullama kavramlarina gore marka baglilig;
uriniin denenmesi, tatminin saglanmasi, tekrarlanan satin alma davranisi strecleri
bigiminde olugmaktadir. Marka bagliligi saglanincaya kadar birka¢ asamadan gegmek
gerekmektedir. Ilk asamada (riin, tiketiciler tarafindan hatirlanmaz ve diger uriinlerden
ayirt edilmez. Tutundurma ve driin zayifligiin oldugu bir durumdur. ikinci asamada,
tuketicilerin trtini hatirlamalar: ve tercih etmeleri gerekir. Uglincii asamada ise marka
Uzerinde 1srar eder ve satin alir.

Marka baglilig1 kavrami, pazarlama arastirmasmnin ¢ogunlukla belirlemekte ya
da derecesini saptamakta zorlandig: ve karmasiklikla ¢eliskinin dnemli 6lglide yer aldig:
konulardan biridir. Ornegin, uriin ozelliklerine gore farklihk gostermektedir. Bazi
durumlarda da magaza bagliligi ile karistirilmaktadir ve bir satis noktasina bagh
olanlarin orada bulduklari Grinl tercih ettiklerinde marka baghligi olusmus gibi
gorunmektedir (Calik, 1997).

Marka bagliliginin gergcek mi yoksa sahte marka bagliligt m: oldugunun ortaya
cikarilmas: saglikli sonuclara ulasabilmesi agisindan gereklidir. Gergek marka baglisi
marka Ozelligine 6nem verirken, sahte marka baglsi indirim kuponu, magaza igi raf
diizenlenmesi gibi hususlardan etkilenmekte ve bunlara bagl olarak kullanmakta oldugu
markay1 kolayca degistirebilmektedir (Engel vd.,1978 s.440).

Bir marka tlketiciye sagladigi tatmin ve fayda Olglisiinde marka baglilig:
yaratabilmektedir. Ayni zamanda tiketicilerin de markada belirleyici 6zellikler
algilamasi ve bunlardan etkilenmesi ile baglilik olusmaktadir. Bagl ve memnun misteri
portfoyine sahip olmanin yolu musteriler icin deger yaratmaktan gecer (Dube ve
Renaghan, 2000, s.1). Bagli olmayan misteriler bir arayis icerisinde olacak, ilk firsatta
marka degistirme yoluna gideceklerdir. Bu yuzden, marka bagliligi olusturmak
isletmeler icin 6nemli bir amagtir. Marka baglilig: olusturabilmek igin tiketici tutum ve
davranislarmin belirlenmesi 6nemlidir. Ancak bu sekilde tiketicilerin istek ve

ihtiyaglar1 karsilanarak musteri memnuniyeti saglanabilecektir. Marka bagliligi,
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tiketicilerin bir markaya olan bagliligini ve duskunliglinu gosterir ve marka degerinin
temelini olusturur (Yaras, 2005).

Marka baglilig1 firmalar icin bircok yonden deger yaratabilecek bir faktordur.
Markaya bagli olan musteriler elde tutulabilirse, pazarlama maliyetlerinde azalma
saglanabilir (Aaker 1991,s. 46). Marka baglilig1 yuksek olan urtnler, dagitim kanal
uyeleri ve 6zellikle perakendeciler tarafindan diger markalara tercih edilecektir (Oligvy,
1975, s.255, Lal ve Narasimhan, 1996, s.132). Marka bagliligina iliskin inanclarn,
musteri baglilig: Uzerinde 6nemli etkisi olan tiketici tutumlarmin bigimlendirilmesinde
dogrudan etkisi oldugu gorilmustir (Lu ve Judy Chuan-Chuan Lin, 2002, s.9). Bir
markanin ¢ok sayida bagli musterisi oldugu dlstincesi potansiyel musterileri de o
markaya yoneltecektir. Marka bagliliginin ylksek olmas: ayn: zamanda yuksek pazar
payr anlamina gelmektedir. Bu markalar, bir cok satis noktasinda bulunacagindan
ulasim kolaylig1 acisindan da diisiik pazar payi olan markalara oranla daha avantajlidir
(Fader vd., 1993: 478; Chaudhuri, 1995: 1).

Gugli ve pazar pay: yiksek olan bir marka, ayni zamanda, guvenilirlik vaat
eder. Dolayisiyla marka bagliligi, bir anlamda bu glvenilirligin pazar tarafindan kabul
edilmesi anlamina gelmektedir (Kavas, 2004:22). Pazarin markay: ve guvenilirligini
kabullenmesi, yeni musterilerin ¢ekilebilmesinin bir nedenidir. Marka bagliliginin yeni
musteri gekmesi icin bir diger neden ise, triint kullanan markaya bagli bir kitlenin
olmasinin potansiyel musteriler icin bir givence olusturmas: ve risk ihtimalini
azaltmasidir. Bu durum 6zellikle trtinuin spesifik dzelliklerinin degerlendirilmesinin gii¢
oldugu ve satis sonrasi servisin 6nemli oldugu durumlarda agirlik kazanabilir (Yaras,
2005).

Ote yandan, marka baglihg: fiyata duyarlihgi azaltr. Marka baghligi olan
musteriler marka bagliligi olmayan musterilere oranla fiyata karsi daha az duyarh
olmaktadirlar (Krishnamurthi ve Raj, 1991, s.172). Marka bagliligi olan musterilerin,
marka bagliligi olmayan musterilere oranla rakip markalara yonelmeleri daha guctur.
Marka bagliligi yuksek olan musterilerin markalarin1 birakabilmeleri igin rakip
markalarin daha buyuk fiyat farklari sunmalari gerekmektedir (Agrawal, 1996, s.86).
Marka bagliligi rakip markalara kars: firmaya zaman kazandirir.

Promosyon ¢alismalarinin tiketici tGzerindeki etkisi musterilerin bagliligina gore

farkl sonuclar ortaya koymaktadir. Promosyon dénemlerinde marka baglilig1 yiksek
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olan pazar bolimleri rakiplerin yapmis oldugu promosyonlara daha az duyarl: kalarak
markalarint degistirmemektedirler (Grover, 1992, s.88). Bir diger konu da bagliligin
ayn: zamanda bir memnuniyet ifadesi olmasidir. Marka bagliligi, ayn1 zamanda bagl
olan mdusterilerin memnuniyetini ifade ettigi icin musteriler yeni Urin arayisinda
olmayacaklarindan rakiplerin faaliyetlerini cok dikkatli takip etmezler. Bagli musteriler,
rakiplerin ikna cabalarina daha az maruz kalacaklardir. Bu nedenlerden dolayi, bagli
musteri sayis1 ¢ok olan markalar, rakip faaliyetlere karsi koyabilmek icin zaman
kazanmaktadirlar. Musteri bagliligi rekabet faaliyetlerine karsi kirilganhig: azaltir.
Rakiplerin memnun misterileri kazanma faaliyetlerine girisme konusunda cesaretlerini
kirar. Ayrica yuksek misteri baglhiligi, surekli misterilerden dolayi, ylksek kazang
anlamina da gelmektedir (YYaras, 2005).

Firmanin uzun donemdeki basarisinda ve karhiliginda baglilik g0Osteren
tiketicilerin sayist Onemli rol oynar. Bu nedenle tlketicilerde marka bagllig:
yaratilmasi ve korunmasi, isletmelerin pazarlama ve marka yonetim stratejilerinin temel
amaclarindandir (Kavas, 2004, s.22). Tuketicilerin marka bagliliklarmin artmasi, ayni
zamanda marka degerini de arttirir. Bu nedenle marka baglhiligi, marka degerinin
kalbidir (Ay, 2004, s.90).

1.7. Tuketici Temelli Marka Degerinin Olgtilmesi

Tuketici temelli marka degerinin Olgiilmesinde cesitli yontemler vardir.
Tuketicilerin sadakat duygusuyla, markaya benzer urlnlerden daha fazla fiyat 6demeyi
kabul etmesi, memnuniyeti, markaya yonelik tutumu, marka ile ilgili algilari, markay:
tercih etme durumu araciligiyla, markanin degeri hakkinda direkt bilgiler elde edilebilir.
Pazar temelli 6lcimlerde ise, markanin pazardaki dagitim gostergeleri, satis miktarlari,
pazar pay: araciligiyla da markanin degeri 6lgtlebilmektedir (Aaker 1991; Chaudri and
Holbrook, 2001, s.1001).

Baglhilik marka degerinin 0z boyutudur (Aaker 1996). Baghligin temel
gOstergesi, tuketicinin bir markaya ayni ya da benzer fayday: sunan diger markalardan
daha fazla fiyat 0demeyi kabul etmesidir. Bu, markaya fazla fiyat 6deme imaj1 olarak
tanimlanir. Burada 6nemli olan tiiketicinin sdzkonusu markaya ne kadar fazla ddemeye
razi olmasiyla ilgilidir. Fazla fiyat 6deme, bir markaya olan bagliligi 6lgmede hassas ve

guvenilir bir 6lgtim yontemidir (Aaker, 1996).
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Tuketici memnuniyeti de, marka degerini 6lgmede kullanilan boyutlardan
biridir. Memnun bir tiketici markaya asina olacak ve hafizasinda olumlu ¢agrisimlar
olusacaktir. Memnun bir misteri ayn1 zamanda Gruntin kalitesini yiiksek algilayacaktir.
Buttn bunlar tuketiciyi, s6zkonusu markay: tekrar satin almaya yoneltecek ve marka
bagliligi meydana getirecektir. Boylece, markanin degeri de yuksek algilanacaktir.
Memnuniyet, marka degeri boyutlarmin tamaminda kullaniimaktadir.

Marka bagliligi ve marka gticinin 6nemli gostergelerinden biri de markaya
yonelik tiketici tutumlaridir. Tiketicinin markaya yonelik tutumunun olumlu yada
olumsuz olmas1 marka baglilig1 ya da markanin giict ile ilgili bilgilerin elde edilmesine
yardim eder (Gardner 1985, Smith and Swinyard 1983, 1988). Bu bilgiler, direkt olarak
tuketiciden elde edilecek bilgilerdir. Ayrica, marka degerinin belirlenmesinde pazardaki
gostergelerden elde edilebilecek bilgiler de vardiwr. Uriin dagitimi, pazarda Griiniin
yenilikleri takip etme gucl, kisa donemli olarak Uriinin fiyatindaki distisler ya da
tutundurma faaliyetleri, pazardaki satis miktar: gibi pazarla ilgili degiskenler de marka
degerinin belirlenmesinde yol gosterirler. Bu gostergeler tiketicilerin markaya yonelik
olumlu tutum gelistirmesine ve deger olusturmasina yardimc olur.

Tiketicilerin marka ile ilgili ¢cagrisimlarmin 6lgilmesinde Kognitif psikolojik
hafiza modelleri kullanilirlar (Anderson 1983, Collins and Loftus 1975, Raaijmakers
and Shiffrin 1981, Ratcliffe and McKoon 1988, Wyer and Srull 1989). Hafiza
modelleri, markanin tliketicinin hafizasinda ne kadar tanimlandig1 hakkinda bilgi verir
(Keller, 1988). Bir takim ipuglari ya da anahtar kelimelerle tiketicinin hafizasindaki
markanin farkindahg: ve g¢agrisimi 6lgilmeye calisilir. Ya da markaya sahip olmanin
tuketici igin ne ifade ettigi belirlenmeye calisilir. Ayrica, reklam, tanitim, halkla iliskiler
gibi pazarlama iletisim araclarinin etkinliginin arastirilmasiyla da marka c¢agrisimiyla
ilgili bilgiler elde edilebilir (Burnkrant ve Unnava, 1995). Yine tiiketicilerin ailesi ya da
yakinlarindan aldigi bilgiler, yani dolayli deneyimler de c¢agrisim Ol¢limlerinde
kullanilan araglardandir. Markanin rin ya da hizmet kategorisinde essiz 6zelliklere
sahip olmasi ya da tiketici tarafindan essiz algilanmas: olduk¢a Onemlidir. Clnka,
marka ile ilgili essizlik, farkililik algisi, hem marka cagrisimi hem de diger marka
degeri boyutlarimin olguminde kullaniimaktadir. Bu yuzden, marka degerinin
Olciminde, tuketicinin marka essizligi, benzersizligi algist 6nemli bir unsurdur
(Krishnan 1996).
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Aaker (1991), marka degeri modelinde kullandigi bilesenlerden marka
bagliligini; marka adina benzer Urtinlerden daha fazla 6denen fiyat, Grin memnuniyeti
ve Urline baghilik ile 6lgmektedir. Algilanan kaliteyi; kalite algisi, marka populerligi,
markanin liderligi ile ilgili degiskenlerle belirlemektedir. Marka ¢agrisimini Olgerken
ise, algilanan deger, marka kisiligi, kurumsal imaj degiskenlerini kullanmaktadir. Marka
farkindaligin1 markaya olan asinalik ve markadan haberdar olma ile ilgili degiskenlerle
Olcmektedir. Pazar payi ile ilgili 6lcimu ise; markanin pazar payi, pazar fiyati, dagitima
ayrilan yer ve zaman degiskenleriyle gerceklestirmektedir.

1.8. Hizmetlerde Marka ve Marka Degeri

Marka, arastirmacilarin dikkatlerinin odaklandigi 6nemli bir pazarlama konusu
olmasina ragmen, cok az arastirmacit hizmet markalarinin gelistirilmesi ile ilgili
caligmalar yapmaktadir (Berry 2000, Berry and Prasuraman 1991, Sharp 1995, Shocker,
Srivastava, and Ruekert 1994, Smith 1991, Turley and Moore 1995).

Marka, “Yirmi birinci yizyilda hizmet pazarlamasmin koése tasi” olarak
tanimlanmistir (Berry, 2000: 129). Markalasmanin hizmetler igin Griinlerden daha
onemli olabilecegi ileri surtlmistir (Bharadwaj, Varadarajan, ve Fahy 1993, de
Chernatony and McDonald 1998, Onkuvisit and Shaw 1989, Sharp 1995).

Fiziksel mallar igin kullanilan markalama konusundaki pazarlama tekniklerinin,
hizmetlerin  0zel Kkarakteristikleri nedeniyle uyarlanmas: ve adapte edilmesi
gerekmektedir. Ancak, fiziksel mallar i¢in gelistirilen markalama tekniklerinin direkt
olarak hizmetlere uygulanmas: yanhs olmayacak (Shostack 1977), ayn1 zamanda yeni
teorilerin olusmasina temel olusturabilecektir (Gummesson 1978, s.89-95).

Hizmet karakteristikleri temelde soyutluk, Gretim ve tiketimin ayrilmazlig:,
heterojenlik ile fiziksel mallardan farklililk g0sterirler (Berry 1980, Zeithaml,
Parasuraman, Berry 1985, Shostck 1977). Hizmetler, ambalajlanamaz, etiketlenemez ve
fiziksel mallarla benzer sekilde markalanamazlar (Berry, 2000 128).

Bir hizmet markasmin tuketici tarafindan kabullenmesi, hizmetin butin
boyutlarmin bizzat denenmesiyle olusan algilarla gergeklesebilir (Berry 2000, Berry and
Parasuraman 1991). Fiziksel mallarin aksine, bir hizmet markasmin ¢agrisiminin olumlu
algilanabilmesi icin genis bir degerlendirme sirecine ihtiyag vardir. Ornegin, bir
restoranin iyi bir hizmet markas: olarak algilanmasi, ¢alisanlarin uzmanligi, yemeklerin

lezzeti, ortamin temizligi, dekorun guzelligi gibi birgok unsurun Dbirlikte
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degerlendirilmesiyle gerceklesmektedir. Fiziksel mallar genellikle Uretilirler, satilirlar
ve son olarak tiketilirler. Oysa hizmetler, 6nce satilirlar, sonra es zamanli olarak Uretilip
tuketilirler. Bu noktada, isguct yogun hizmet markalarinda ¢ahsanlar da bu surecte
oldukca aktif rol oynarlar. Kalitenin insan faktoriine bagli olmasi nedeniyle, hizmet
markasi ile ilgili algilanan kalite her zaman ayn: degildir.

Dolayisiyla, basarili bir hizmet markasi, hizmetlerin pazarlanmasini, bagliligin
olusturulmasimi, yiksek kalite algisinin yaratilmasini ve dolayisiyla deger olusumunu
kolaylastirabilecektir.

Hizmet marka degeri modeli literaturde ilk kez Berry (1999-2000) tarafindan
olusturulmustur (Sekil.7.)

Sirketin Marka
Sunumu » Marka

Farkindalig:

MARKA DEGERI

Marka iletisimi

3

Sonsuzlugu
.. 4 Markanin Anlam /

y »

Sirketin Musteri
Iliskileri

Sekil.7. Berry’nin Hizmet Marka Degeri Modeli (Berry, 2000)

Berry modeli, Keller (1993)’in kavramsal modeli ile benzerlik gostermektedir.
Marka degeri bilesenleri iki boyutta ele alinmistir. Bu iki boyutu olusturan degiskenler
hizmete uyarlanmistir. Hizmet markalarinda o6ne c¢ikan sirketin sunumu, iletigim,
musteri iligkileri gibi unsurlara agirlik verilmistir.

Hizmet marka modelinin bilesenleri, fiziksel Grtinlerden farklilik gostermektedir.
Marka farkindaligi, fiziksel urtnlerde oldugu gibi, asinalik ve animsamadan
olusmaktadir. Ancak, fiziksel triinlerde marka cagrisiminda ambalaj, triin Ozellikleri,
slogan, sembol etkili iken, hizmet markalarinda c¢alisanlarin gorinimd, hizmet
donanimi 6n plandadir. Yine, fiziksel Uriin markasinda kamuoyu, s6zli iletisim gibi
isletme tarafindan kontrol edilemeyen iletisim unsurlari ¢ok fazla 6Gnemsenmez. Ancak,
hizmet markalarinda buna benzer iletisim unsurlari: olduk¢a 6nemlidir. Cunkd, olumlu

kamuoyu ve sozll iletisim hizmet satin aliminda tiiketicinin tercihine kolaylik saglar.
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Benzer sekilde finansal hizmetlerde guven ve itimat hizmet markasmin gelisiminde
onemli rol oynar. Bu given ve itimatin olusmasi ancak diger tiketicilerin
deneyimleriyle olugmaktadir. Bir hizmet markasini ilk kez satin alan bir tuketici igin,
daha once deneyim yasamis tuketicilerin fikirleri oldukga 6nemlidir. Cunku, hizmetler
uriinler gibi geri iade etme, yenisini satin alma gibi imkan sunmazlar. Hatta bazi
hizmetler hayat boyu bir kez satin almirlar. Bu yiizden hizmet markalari Grin
markalarindan farklilik gosterir. Hizmet marka degerinin igerigi farkli olsa da, bilesenler
fiziki mallarin bilesenleri gibi, cagrisim, baglilik, algilanan kalite ve farkindaliktan

olusmaktadir.
1.9. Marka Giveni
1.9.1. Given kavram ve tanimi

Guven, bir nesnenin 0zelliklerine karsi olan inang veya bir olay veya arzulanan
ancak riskli bir durumdaki belirsiz hedefi basarmak icin yapilan insani davranis olarak
tanimlanmistir (Giffen,1967). Deutsch (1958), Schlenker, vd. (1973), Boon ve Holmes
(1991), giveni riskli bir durumun varligina ragmen olumlu beklenti igerisinde olma
durumu olarak ele almislardir.

Bir bireyin riskle karsilasma olasiligina ragmen baska bir gruba inan¢ duyma
istegine de guven denir (Lau ve Lee, 1999, 5.343). Diger bir ifadeyle baska bir gruptan
hareketin olumsuz sonuglanma olasiligina ragmen, olumlu bir sonug beklentisine girme
durumunu da icerir (Worchel, 1979). Guven 06zel parametreler ve smirlamalar
arasindaki beklenti olarak adlandirilabilir (Lau ve Lee, 1999, s.343). Lewis ve Weigert
(1985)’e gore guven, dnceden bilgi edinilemeyen ve riskle karsilasma olasiligina sahip
durumlara ragmen olumlu yonde duyulan inangtir.

Guven insan davranislarinin merkezi yonlerinden birisi olup, sosyal cevreyi
kontrol veya tahmin etme en azindan anlama durumudur. Bireyler davraniglarmin, diger
insanlarin davraniglarinin  kendilerini nasil etkileyecegini ve digerleri de onlarin
davraniglarmi nasil etkileyecegini bilmek isterler. Toplumsal kurallar ve gelenekler
sosyal davraniglarin birgok yonunu duzenleyerek, sosyal karmasanin azalmasmni
saglamaya yardimci olur. Ancak, sosyal yasamin karmasasini tam anlamiyla algilamak

ve ¢6ztimlemek oldukga zordur (Gefen, Straub, 2004, s.408).
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Guven, birbirleriyle etkilesimli bircok boyuttan olusan karmasik bir yapiya
sahiptir (Butler,1991, Ganesan,1994; Lewis ve Weigert, 1985, Rosister, 1975). Ayn
zamanda, hem davranigsal hem de zihinsel elemanlar1 igerir (Lewis, 1985, Rosister,
1975). Guvenin davranissal ve zihinsel yonunun ayrimi, Deutsch’un Prisoners’
Dilemma Game adli calismasiyla baslamistir (Deutsch, 1958). Deutsch, guvenin
davranislar: yoneten risk igeren beklentiler oldugu sonucuna varmistir.

Guven unsuru uzun zaman Once Aristotle’in konusma sanatinda yeralan 3
unsuru igerir. Bunlar; Giffin (1967) tarafindan zeka (yetenege bagli), iyi karakter
(durdstluk-guvenilirlik), iyi niyet (hayirseverlik) olarak adlandirilmistir.  Sosyal
degisimlerde guven unsurunu incelendiginde, gtvenin ayni sekilde 3 farkli inanci
icerdigi goOrulmistir (guvenilirlik-hayirseverlik-yetenek) (Blau, 1967). Schurr ve
Ozanne (1985) de guveni bu yolla tanimlamiglardir. Rotter ise guveni bir grubun verdigi
inandirict s0z veya yazili ve sozli ifadenin karsi grupta uyandirdigi beklenti olarak
tanimlamistir  (Rotter, 1980). Guven ayrica 0zel beklenti veya inan¢ olarak
tanimlanabilir (Gefen Straub, 2004, s.408).

Insanlar sosyal belirsizlikleri ortadan kaldirmak istemektedirler. Diger bir ifade
ile, insanlar diger insanlarin kendilerine yonelik davraniglarmi anlamak ve tahmin
etmek isterler (Gefen ve Straub, 2004, s.407). Sosyal belirsizlik, azaltilmazsa insanlarin
glven duygulari azalr ve sosyal karmasikligi azaltacak faaliyetlere yonelirler (Luhman,
1979). Cunkd, glven en surekli devam eden insan etkilesimidir (Blau, 1964, Luhman,
1979, Rottler, 1980). Bu yiizden, giiven duygusu elde edilinceye kadar bu ¢aba devam

eder.

1.9.2. Pazarlama agisindan guven ve marka guveni

Guven; ticarette gruplarin beklentileri veya bu beklentilere girmekle aldiklari
risk olarak tanimlanabilir (Deutsch, 1958). Ticari iliskiler a¢isindan bakildiginda guven
kavrammin 6nemi biydktir. Bu iliskide glvenin oncelikle 6zverinin indirgenmesinde
onemli bir rol oynadig: belirtilmektedir (Selnes, 1998). Boyle bir iliskide bircok seyin
glvene dayandigi ve guven kavrammin ortakligin  temelini  olusturdugu
vurgulanmaktadir (McKnight ve Chervany, 1996, s.3).

Marka; bir saticinin Grdnlni ya da hizmetini tanimlamak veya bu Urin veya

hizmeti rakiplerinden ayirmak icin kullandiklar: isim, terim, sembol veya dizayndir.



56

Markaya duyulan glivende de somut bir varlik degil, sembol sézkonusudur. Glven
olustugunda, risk olmasina ragmen tiketici, markanin fayda saglayacagina inanir (Lau,
Lee, 1999). Tuketiciler igin kagmilmaz risk algist durumunda, markanin amag ve
beklentileri karsilayacagindan emin olmak seklinde kavramsallastirilan marka guveni,
sosyal psikoloji (Larzelere and Huston, 1980; Rempel vd., 1985), sosyoloji (Lewis and
Weigert, 1985), ekonomi (Dasgupta, 1988), yonetim (Barney and Hansen, 1994;) ve
pazarlama (Garbarino and Johnson, 1999; Morgan and Hunt, 1994) gibi bircok alanda
incelenmistir. Ancak, given ile ilgili arastirmalarin baslangicinin, sosyal psikoloji
alanindaki kisisel iligkilerin analizine dayandigi gorulmektedir (Delgado-ballester ve
Munuera-Aleman, 2001).

Chaudhuri ve Holbrook (2001, s.37) marka guvenini, “tiketicinin, markanin
belirli islevlerini yerine getirmedeki yetenegine inanma istegi” olarak belirtmektedirler.
Walter vd. (2000, s.3) ise marka glvenini “musterinin, tedarik¢inin dirist, yardimsever
ve yeterli olduguna iliskin kanaatleri” olarak tanimlamaktadirlar.

Chaudhuri ve Holbrook (2001) ile Dawar ve Pillutle, marka guveni kavraminda
markanin algilanmis performansina yogunlasir. Chaudri ve Holbrook marka guvenini,
markanin vadettigi gorevini yerine getirme yetenegine bagli olarak olusan tiketici
inanci olarak tanimlar. Dowar ve Pillutle ise marka givenini guvenilirlik ve dayaniklilik
tanimiyla agiklar. Moorman, Zaltman, Deshponde, Chavldhuri ve Halbrook’la uyumlu
olarak, kendi tanimlarinda gonalluligu davranigsal niyet ile birlestirirler. Morgan ve
Hunt’a goOre bir tiketicinin markaya guvenebilmesi, rahatlik ve guvenlik duygusu
uzerine kuruludur. Farkli akademik alandaki aragtirmacilarin cogu guveni, givenlik ve
rahatlik duygusu olarak tanimlar.

Marka guveni iki boyuttan olusmaktadir. Birincisi, markanin guvenilirligi olup,
tiketicilerin markanin basarisina ve degerine olan inanglarin1 kapsar. Digeri ise,
markanin amaglar1 olup, herhangi bir problemle karsilasma durumunda tlketicilerin bu
problemin giderilmesi, zararin tazmin edilmesi konusunda firmanin ¢aba gosterecegine
olan inanclarin1 kapsar (Ambler, 2000).

Marka guveninin kapsamini inceleyecek olursak; ilk olarak marka guveni
tuketicilerin, markanin sundugu deger ile ilgili verdigi s6zli yerine getirecegine
inanarak, algiladiklar1 riski azaltmalarina yardimec: olur. Ikincisi, giiven ve itimat

duygusu olarak tanimlanir. Uglinciisti, marka giiveni genel bir beklenti igerir. Dérdincii
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olarak, beklentiler dogrultusunda olumlu sonuglar sézkonusudur. Son olarak tliketici bu
markaya guvenir ve tutarli davranis sergiler. Tiketicilerin bir markaya givenmesini
saglamak markalarin daha cok kazanabilmesi igin en etkili yollardan biridir.
Tuketicilerin gtiveni kazanildig1 zaman rakiplerden daha fazla kazanilabilir. Ctinki ilgili
uriinu ulagtirmaniz zor dahi olsa tiketiciler bu Grini satinalmaya devam edeceklerdir
(Yildiz, 2006, s.42).

Tuketici guveni c¢ok bilyldk bir guctir. Satiggilar iyi bir satig hacmi
yakalayamazlarsa bunun en énemli nedeni tiketicilerin baska bir markaya glveniyor
olmalaridir. Bir markanin satilmasinda ve marka bagliligiin olusturulmasinda, sadece
uriini temel alan dagitim, fiyat gibi unsurlarin diginda tiketicinin o markaya karsi
duydugu giiven de oldukca 6nemlidir. Tuketici glveni yaratabilmenin 5 yolu; markaya
kars1 given olusturmak, markanin driinlerine karsi given olusturmak, firmaya karsi
guven olusturmak, yirdtulen pazarlama stratejilerine karsi giiven olusturmak ve icinde
bulunulan endustriye karsi gtiven olusturmaktir (www.businessweek.com, 10.12.2005).

Doney ve Canon (1997)’a gore giiven kars: tarafin ya da markanin kendisinden
beklentileri yerine getirmesine dayali bir sirectir. Mdlsteri agisindan marka ya da
firmadan beklenilenler ise satin alinan trtndn belirli bir performans gosterebilmesidir.
Buna gore glvenin var olabilmesi, bir tarafin diger tarafin kendisi igin pozitif ¢iktilarla
sonuclanacak faaliyetlerde bulunacagina (Anderson ve Narus, 1990), misterinin
marka/firmadan bugun sagladig: fayday: ilerde de saglayacagina (Doney, Cannon,
1997) inanmasi gerekmektedir.

Guven uUzerine yapilan calismalarda pazarlama literatlrd, davranigsal niyet ve
inanclar kiimesi olmak Uzere 2 yaklasim benimsemistir (Morgan,1994). Schurr ve
Ozanne guveni, bir grubun sozcik veya sézlerinin inandirici olduguna dair bir kani ve o
grubun zorunluluklarini yerine getirecegine dair inang¢ olarak tanimlamistir. Bu inang
davranigsal niyetlere donustr (Schurr ve Ozanne, 1985).

Marka giveninin inanglar boyutunun ayri bir dogas: vardir. Clnki, markanin
tuketicinin ihtiyacini karsilama yada yerine getirebilme algisini ilgilendirir. Bu, s6zini
yerine getiren markaya yonelik kisinin kendi inanglariyla iligkilidir. Markanin verdigi
sOzleri yerine getirmedeki basarisi, misterinin givenmesine neden olur. Marka
bireylerin ihtiyaclarini tatmin edebilirlik konusunda pozitif duygu verir. Bu yizden

inan¢ boyutu, marka guveni icin baslangi¢ noktasidir.
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Ikinci boyut ise daha cok gelecege yonelik tahminlerle ilgilidir. Marka,
tuketicilerin  davramgsal boyuta gegtiklerinde, yani drind satin aldiklarinda
beklentilerini karsiladig1 anda basta varolan inanci deneyimle giiclendirir. Bu boyutta
marka, tlketicinin gelecekte yani tiketim sonrasinda yasayacag: problemler konusunda
da hassas davranir ve sorumluluk Ustlenir. Burada, eylemsel bir siire¢ sdzkonusudur.
Bdylece tuketicinin birinci boyutta sahip oldugu markaya olan inanci, fiziksel olarak
kanitlanir ve davranigsal anlamda gliven olusur. Bu guven sonucunda, tuketici Grin
yada hizmeti tekrar satin almaya karar verir.

Biligsel ve duygusal olarak farkli agilardan ortaya konulan bu iki boyut,
birlikte, glvenilir bir markanin tam olarak ne oldugunu ifade eder (Bainbridge, 1997).
Guvenilir bir marka, tuketiciyi dinyasinin ortasina yerlestirir ve gergek tuketici
ihtiyaclarin1 anlamaya ve onlar1 yerine getirmeye daha fazla 6zen gosterir. Bu durum

sadece duyarlhlik degil, ayn1 zamanda sorumluluk almay: da ifade eder.

1.9.3. Marka degeri, boyutlan ve marka giveni arasindaki iliskiler

Daha Once de belirtildigi Uzere, marka degeri, marka bagliligi, farkindalig,
cagrisimi, algilanan kalite boyutlarindan olusmaktadir. Bu boyutlarin temelinde ise,
memnuniyet, fayda, imaj, deger, kalite, marka Kisiligi vb. bircok unsur sézkonusudur.
Bu unsurlardan biri de glvendir. Bu boyutlar ve bu boyutlar: olusturan unsurlar ile
guven arasinda iliskiler bulunmaktadir.

Marka karakteristiklerinin tiiketicinin markaya givenmesini saglamada oldukca
onemli bir roli vardir. Bir tiiketicinin markaya glivenmesini saglamak oldukca zor ve
uzun bir degerlendirme dénemi isteyen bir sirectir. Insan ile marka arasindaki giiven
arastirilirken marka karakteristiklerinden olan, markanin Gni (Zucker, 1986), marka
bilgisi (Remple, 1985) ve markanin yetenegi gibi konular tizerinde durulmustur.

Markanin Un0, tuketicilerin markayla ilgili olarak markanin iyi ve guvenilir
olduguna dair yargiya sahip olmas: anlamina gelmektedir. Markanin Gnu reklam veya
halkla iligkiler yoluyla da saglanabilir ancak trun kalitesi ve performans da, markanin
undiniin tuketici gozlinde saglam bir yer edinmesinde etkendir. Creed ve Miles (1996)’a
goOre ise markanin Und, tlketicide markaya yonelik olumlu tutum gelistirebilir. Eger
herhangi bir tuketici, diger tlketicilerin markaya yonelik olumlu tutumunu farkederse;

markaya glivenecek ve markay: satinalmay: diistinecektir. iyi bir tine sahip olan marka,
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kullanim sonrasi tuketici beklentilerini karsiliyorsa, tiiketicinin markaya guvenme istegi
artacaktir. Ancak, eger marka iyi bir tine sahip degilse, tiketici normalden daha stipheci
davranacaktir. Tuketicinin fazlasiyla her seyin farkinda olmas: ise, markanin herhangi
bir eksikligi konusunda hassas davranmalarina neden olacaktir. Bu da markaya
givenmeyi zorlastirmaktadir (Lau ve Lee, 1999, 5.346).

Marka bilgisi, tiketicinin bir Griin grubunda yeralan markanin nitelikleri
hakkinda tahminde bulunabilme durumunu ifade eder (Doney ve Cannon, 1997). Yani,
tiketicinin bir marka hakkinda onceden bilgiye sahip olmasi anlamina gelmektedir.
Marka hakkinda bilgi sahibi olmak, tliketicinin bu markanin gosterecegi performans
hakkinda Onceden tahminde bulunabilmesini saglar (Lau ve Lee, 1999, s.346).
Markanin dnceden bilgi vermesi, tiiketicinin markaya duydugu inancini arttirir. Cunkd,
tuketici markay: kullandiginda kendisini sasirtacak bir durumla karsilasmayacagini bilir.
Buna bagli olarak tlketici, markayla ilgili olarak olumlu beklenti igerisine girer ve
markaya kars1 duydugu glven artar (Lau ve Lee, 1999, s.346)

Bir markanin yetenegi, tuketicinin problemlerini ¢cozme ve tiketicinin
ihtiyaclarini karsilama glictiine sahip olmasi anlamina gelmektedir (Lau ve Lee, 1999,
s.346). Deutsch (1960), Cook ve Wall (1980) ve Stkin ve Roth (1993) bir konudaki
yetenegin glveni tetikleyen en dnemli unsur oldugunu belirtmislerdir. Bir tiketici bir
markanin yetenegini, 0 markay: kullanarak veya kulaktan kulaga iletisim yoluyla da
tesbit edebilir. Bir tuketici bir markaya guvenmeyi istiyorsa, o marka bir problem
olustugunda tlketicinin o sorununu ¢ozebilecek yetenege sahiptir (Lau ve Lee, 1999).

Bir marka bir imaj ve kisilige sahiptir (Smothers, 1993). Marka imaj1 tiketicinin
markayla ilgili olarak hafizasinda topladig: ¢agrisimlardir. Bir markanin imaji markanin
en temel kavramlarindan biridir. David Ogilvy; 50’li yillarda bir markay: tuketicinin
uriin hakkindaki dustincesi olarak tanimlamistir. Marka imaji tiketicinin zihninde yer
alan markayla ilgili unsurlarin batintnin algilanmasidir (Howard, 1989, s.27-42). Bu
alginin olugmasmi etkileyen unsurlar marka tanmirhigi, markaya yonelik tutum ve
markanin kalitesine duyulan guvendir (Uztug, 2003, s.40). Marka imaji, tuketici
belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan olusur
(Keller, 1993, s.3). Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji, tuketicilerin akilci
yada duygusal temelde yaptiklari yorumlamalarla bigimlenen genis anlamda 6znel ve

algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir (Dobni ve Zinkhan, 1990, s.143). Marka degeri
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bilesenlerinden marka cagrisimi kapsaminda ele alinan marka imajmnin olusmasinda
marka guveninin 6nemli bir roli vardir.

Markanin kisiligi ise; markayla 0Ozdeslesen insan karakteristikleri olarak
tanimlanabilir (Aaker, 1997, s.347-356). Yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik smif gibi
demografik Ozellikleri ve samimiyet, duygusallik gibi klasik insani 6zellikleri igerir
(Lau, Lee, 1999). Boylece marka yas-toplumsal-ekonomik sinif ve cinsiyet agilarindan
degerlendirildigi gibi, sicak, duyarly, ilgili gibi bazi kisilik 6zellikleriyle de iliskilendirir.
(Uztug, 2003, s.41). Markanin Kkisiligi temelde sirketin iletisim ¢abalarmin bir sonucu
olmakla beraber, markanin imaj1 ise tuketicinin bu kisiligi algilama bicimi ile ilgilidir
(de Chernatoy, Riley, 2000, s.421). Dolaysiyla, marka Kisiliginin tiketici tarafindan
benimsenmesinde de o firmaya ya da markaya olan guivenin rolu blyuktur. Béylece,
tuketicinin markanin kendi kisiligine uygunlugu konusunda tatmin olmas: markaya olan
glveni ile iliskilidir diyebiliriz.

Bennet (1996), iki grup arasinda bir iliskinin baslamasi icin iki tarafin birbirini
sevmesi gerektigini ileri surmastar. Bir tuketicinin bir markayla iligkisinin
baslayabilmesi i¢in 6ncelikle o markay1 sevmesi gerekir. Bir tuketici markay1 severse, o
markay: bulabilmek igin caba g0sterecektir. Bu sevgiyi olusturan 6zelliklerin
samimiyet, guvenilirlik, dogruluk, distncelilik, sayg: gibi guven unsuruyla bagintili
kavramlar oldugu ileri strtlmustir (Lau, Lee, 1999, s.349). Tiketici pazarinda, eger bir
tiketici markay: severse o markaya daha ¢ok givenir (Lau, Lee, 1999).

Ote yandan, tiiketicinin markayla ilgili olarak kullanim esnasinda gegcmis
deneyimlerini hatirlamasi da 6nemli bir durumdur. Zucker (1996), slrec-tabanli gliiven
gelistirilmesinde olusan degisimler kavrami (zerinde durmustur. Bu kavram, esit
muamele beklentisi ve musterek zorunluluklari, yaygin sosyal normlar yaratan bir
sistemdir (Zucker, 1996, Malinowski, 1992). Bu surecte sosyal iliskiler yogundur
(Brandach ve Eccles, 1989, Granovetter,1992). Dagitim kanalindaki iliskiler Gzerine
yapilan bir ¢aligmada ( Scazoni, 1979, Dwyer vd., 1987) bir kanal Uyesinin digeriyle
olan deneyimleri arttikga, birbirleriyle olan iligkilerinin gticlendigi 6ne surilmusttr. Bu
deneyimler, her iki taraf igin birbirlerini daha fazla tanimalar1 konusunda firsat
yaratmaktadir. Bu durum tiketicinin kars1 tarafa olan guvenini arttiracaktir. Benzer
olarak bir markaya ait deneyimlerini attirdikca, o markay: daha ¢ok anlayacak ve ona

glvenecektir. Bu deneyimler sadece olumlu deneyimlerle smirlandirilmamistir. Clnki
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herhangi bir deneyim tuketicinin o markanin performans: hakkinda bilgi sahibi
olmasina yardimci olacaktir (Lau, Lee, 1999). Tuketici bu markay: uzun dénem
kullandiginda kurumsallasan iligkiler ortaya ¢ikabilir (Bennet, 1996).

Marka degerini olusturan Dbilesenlerin 6nemli unsurlarindan olan marka
memnuniyeti secilen alternatif bir markanin tiketicinin ihtiyaclarint karsilayip
karsilamadigir konusunda yapilan slbjektif bir degerlendirme olarak tanimlanmustir
(Bloemer, Kasper,1995). Surekli iliskilerde, gec¢cmis deneyimlerden duyulan
memnuniyet deger olusumunda olduk¢a ©nemlidir. Cunku tiketicinin - markadan
memnun olmas: durumu, markanin vadettigi fayday: sagladigini ifade eder. Marka
musterisine kars1 so6zunl tuttugu sirece, tiketici o markaya daha fazla guvenecektir
(Lau, Lee, 1999).

Bearden (1989), sosyal etkinin tuketici davraniglarindaki en 6nemli belirteg
oldugunu, bir bireyin davranisinin diger bireylerin davraniglarinin etkisi altinda
oldugunu vurgulamistir. Pazarlama faaliyetlerine bile yon vermesi, Kisiler arasi etkinin
onemini ortaya koymaktadir (Reigen, 1984). Tuketiciler bir markay: satin almadan
once, diger bireylerin kendileri hakkindaki goruslerini de distinerek davranis
sergileyeceklerdir.

Marka guveni-marka bagliligi iliskisine bakildiginda ise, Ozellikle iliskisel
pazarlama baglaminda, marka gilveni kavrammin tlketici davraniglarmin
aciklanmasinda etkin olarak kullanildig1 gérilmektedir (Delgado-Ballester ve Alemen,
2001, s.1238). Literatirde marka glveninin, musteri bagliligimin 6nemli bir belirleyicisi
oldugu belirtilmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002, Brugha, 1999, Chaudhuri ve Holbrook,
2002). Banks (1968), bir markay: satinalma niyeti ve 0 markay: satinalma arasinda
gucla bir iligki bulmustur. Bir tlketici bir markaya guvendigi zaman, bu markaya
inanmak ve bu markaya karsi1 olumlu satinalma niyeti gelistirmek isteyecektir.

Sonu¢ olarak; Urin ve hizmetlerde marka guveninin marka degeri ve
boyutlarmin  énemli  belirleyicilerinden biri oldugu gorilmektedir. Ozellikle,

hizmetlerde glivenin daha da 6nemli oldugu dustnilmektedir.

1.9.4. Guiven ve hizmet markalan arasindaki iliskiler

Tum drdnler ve hizmetler, arastirmaya, deneyime ve givene dayali olarak

degerlendirilir (Darby ve Karni, 1973, Nelson, 1970). Marka ismi ve fiyati gibi unsurlar,
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tuketicilerin satinalmadan 6nce arastirmaya dayali degerlendirdikleri ve karar verdikleri
uriin ya da hizmet 6zelliklerini kapsar. Eglence, duygu, hosnutluk gibi deneyim niteligi
sadece satinalma sirasinda veya sonrasinda fark edilen ve degerlendirilen trun/hizmet
Ozellikleridir. Given 6zelligi, tlketicilerin tliketim sirasinda veya satinalmadan 6nce
bile karar veremedigi, degerlendiremedigi herhangi bir rtin 6zelligini kapsar (Darby ve
Karni, 1973). Uriinler arastirma ve deneyime dayal: olarak degerlendirilirken, hizmetler
genellikle deneyim ve guivene dayali degerlendirilirler. Bu o6zellikler, hizmetlerde
tuketiciler tarafindan genellikle satinalma 6ncesinde algilanamazlar. Tuketiciler sadece
tiketim sirasinda veya sonrasinda birgok hizmeti degerlendirebilir ve karar verebilirler.
Arastirma 0zelligine sahip hizmetler oldukca azdir (kuru temizleme gibi). Literattirde
bahsedilen deneyim 6zellikli hizmet ornekleri, dinlenme yerleri, parklar ve otelleri
kapsar. Guven nitelikli hizmetler, oto tamiri, saglik hizmetleri, finansal hizmetler ve
kanuni temsilciliklerden (avukatlik gibi) olusur.

Marka degerinin dneminin, hizmetlerde, arastirma, deneyim ve guven 6zellikli
olup olmadigina bagli olarak cesitlenecegi ileri sirilmektedir. Arastirma unsuru,
satinalimda riski en aza indirir (Gausseman, 1981, Murray ve Schlacter, 1990). Ancak,
hizmetlerde arastirma 6zelligi yok denecek kadar azdir. Ornegin, Bharadway vd. (1999)
tecriibe ve guven merkezli hizmet i¢in marka degerinin daha énemli oldugunu ileri
stirmektedir. Heterojen ozellige sahip olan hizmetlerde, arastirma eksikligi tiketici igin
satinalma isini Grtinlerden daha riskli ve karmasik hale getirmektedir (Zeithaml, 1988).
Boylece, bir hizmeti satin almada algilanan risk, bir Grtinin satin aliminda algilanan
riskten daha fazladir (Gausseman, 1981, Murray ve Schlacter, 1990). Dahasi, triinlere
karsin bircok hizmet, satin alma karari asamasinda musterinin kafasii karistiracak
kadar yiksek fiyatlara sahiptir (Avukatlik hizmetleri, finansal hizmetler gibi). Clnkd,
yuksek fiyata ragmen, bu hizmetlerden elde edilecek fayda kesin degildir. Dolayisiyla,
tiketiciler yuksek miktarlarda finansal riski goze almak zorunda kalrlar. Ornegin,
birgok fiziksel urtn igin, fiyat satin alimdan ve tiketimden once belirlenebilir. Ancak,
bu hizmetler igin her zaman mumkun degildir. Clinkd bircok hizmet, pesin satin ahnur,
uretim ve tiketimi es zamanl: gerceklesir.

Ote yandan tiiketicilerin giiven merkezli satin almlarinda algiladiklar: risk, hem
deneyime dayal: hem de arastirmaya dayal: satin alimlarda algiladiklar1 riskten fazladir

(Mitra, vd., 1999). Genellikle giivene dayali satinalimin s6zkonusu oldugu hizmetlerde
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risk algisi, her bakimdan drinlerden daha yiksektir. Ancak, tiketiciler bilissel
yontemler araciligiyla hizmetlerde algiladiklar: riski en aza indirmeye calisirlar. Bu
yontemlerin basinda tlketicilerin hafizalarinda yer etmis marka kavraminin kullanimi
gelmektedir. Hizmetlerin markali olmasi, tiiketicilerde guven duygusunu olusturur ve
satinalimdaki riski azaltir (Myers-Levy ve Tybout, 1989). Ayn: sekilde Levitt (1981) ve
Berry (1986) fiziki mallarda oldugu gibi, pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi
icin, hizmetlerde de marka gerekliligini vurgulamaktadirlar. Hizmetin somut
Ozelliklerini artirmanin ya da arastirmaya dayali satin alimin saglanmasmin bir yolu,
marka ismi gibi digsal bir unsur kullanmaktir. Boylece, hizmetlerde marka isminin
kullanilmasi, tuketicilerin satin alim riskini azaltmaya ve glven olusturmaya yardimci
olmaktadir (Onkvisit ve Shaw, 1989).

Tiketiciler satin alimdan 6nce Urin degerlendirmesinde marka ismi gibi dis
faktorlere oldukga glvenirler (Olson, 1977, Olson ve Jacoby, 1972). Yani, hizmetlerde
satinalma oncesi guiven dig faktorlerde olusur. Clinku, pazardaki hizmet markalarinin i¢
faktorlerinden olan fiyat: arastirmanin  maliyeti, uygun fiyatli hizmetin satin
alinmasindan elde edilecek fiyat avantajindan daha yuksektir (Nelson, 1974, 1978,
Zeithaml, 1988). Bu yiizden, i¢ faktorleri arastirmak hem zor hem de maliyeti yuksektir.
Bu nedenle, tiketiciler dis faktorlere giiveneceklerdir. Ote yandan, tecriibe ve giiven
Ozelligiyle birlikte, hizmetler igin dis faktorlere gliven daha da fazla olacaktir. Hizmette
given hakim oldugunda, tuketiciler satinalim kararini verirken, marka ismi gibi
faktorlere guvenirler. Arastirma veya deneyim Ozelligine sahip hizmetlerden c¢ok,
glvenin hakim oldugu hizmetlerde markalamanin daha onemli olabilecegi ileri
strtlmektedir (Krishnan ve Hartline, 2001).

Sonu¢ olarak, gucli bir marka olusturmanin altinda yatan sir, given
olusturmaktir. Bir marka, satict ve alict arasindaki iligkinin goérsel bir semboludur.
Marka, verilen s6zl temsil eder ve eger satici verdigi sozu tutarsa alict ile arasindaki
iliski kalic1 olacaktir. Markalasma her yerde bu sekilde isler, marka degeri ise ulkelere
gOre degil, sunulan Grininin ya da hizmetin dogasina gore degisir ama “glven”

evrensel bir degerdir (Tanlasa, 2004).
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IKINCI BOLUM
2. SIGORTACILIK
2.1. Sigorta Sektortnin Tanmmm ve Kapsami

Tarih boyunca insanlar, hastalik, sakathk, kaza, yashlik, issizlik, 6lim vb.
istenmeyen cok sayida tehlikelerle kars: karsiya kalmaktadirlar. insanlarin her zaman
maruz kalabilecegi bu tehlikeleri olabildigince ortadan kaldirmak, hi¢ degilse etkilerini
azaltabilmek igin bir takim tedbirler alinmig ve mimkin oldugunca bireylerin baskasina
muhtag olmaksizin yasamlarmi devam ettirebilmelerinin careleri aranmistir. Insanlarin
distince yapis1 gelistikce, gelecegini glvence altina alma istegi de guglenerek
vazgecilmez bir gereksinim halini almistir. Insanlarin gelecegini giivence altina alma
arayislari, sosyal givenlik distincesini dogurmus (Tuncay, 2002, s.25) ve s6z konusu
distince de zaman icinde olgunlasarak sosyal guvenligin kurumsallagsmasini saglamistur.
Bireyin iradesi disinda karsilasacagi ve yasami igin tehlike olusturan olaylar gelecek
nesiller igin de s6z konusu oldugundan, her donem ve her toplum igin zamandan ve
mekandan uzak evrensel bir ihtiya¢ olarak kabul edilmis olan sosyal givenlik, toplum
huzuruna sagladig1 pozitif katki ile cagdas uygarligin simgelerinden birisi olmustur
(Glzel, 1999, s.6, Alper, 1998, s.56-57).

Bu tespitten hareketle bu bolimde 6nce sosyal guvenlik kavrami olmak Uzere
konu ile ilgili temel kavramlar agiklanmaktadir. En yaygin olarak kullanilan sigortalarin
kisaca incelendigi bu bolimde, sigortalarin tirleri, sigortalarin tarihsel gelisimi
hakkinda bilgi verilmektedir. Arastirmanin konusu olmasi nedeniyle hayat sigortalar:

hakkinda ayrintili bilgilere yer verilmistir.
2.2. Sosyal Guvenlik Kavram

Sosyal guvenlik; hizla gelisen ve demokratiklesen dinya Ulkelerinde, Kisiyi
ekonomik hayatta yalniz birakmadan, ekonomik ve sosyal yapida degisikligi 6ngorerek,
ekonomik ve sosyal yasama mudahale eden sosyal devlet anlayisinin bir Grinudur.
Sosyal guvenlik, bireyler ve onlarin aileleri icin ekonomik ve sosyal tehlikelerin
meydana gelmesini 6nlemek veya 6nlenemeyen tehlikelerle karsilastiklarinda onlarin
hayat standartlarinda azalmanin meydana gelmesini Onleyecek bir koruma garantisi
vermek icin faaliyet gostermektedir (Alper ve Tathoglu, 1994, s.18-19). Fertlerin

vazgecilmez haklarindan olan ve herhangi bir meslek veya sosyal risk nedeniyle
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gelirinde azalma meydana gelen bireylerin, bagkalarinin yardimina muhta¢ olmaksizin
hayatlarin1 idame ettirebilmelerini amag¢ edinmis olan sosyal guvenlik terimi resmi
olarak ilk defa, 1935 tarihli Sosyal Guvenlik Kanunu baslikli Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) mevzuatinda kullanilmis ve kapsamina; yaslilik, 6lim ve issizlik
risklerini almistir. Yeni Zelanda’da 1938 yilinda kabul edilen bir kanunla daha ¢ok
fayday: kapsayan ve daha da genis bir kavram: ifade eder sekilde ortaya ¢ikan sosyal
glivenligin her biri birbirini bir duvarin tuglalar: gibi tamamlayan ¢ok sayida tanimi
bulunmaktadir (Dilik, 1989, s.3, Tanriverdi, 2000, s.136).

En yaygin ve genis tanimiyla sosyal givenlik; bir tlke halkinin buginini ve
gelecegini guiven altina alma hedefiyle birbiri arasinda siki1 bir birlik ve uyumun tesis
edildigi kurumlar vasitasiyla, toplumun tim bireyleri icin; mesleki, fizyolojik ve sosyo-
ekonomik risklerin olusumunu engellemeyi amacglayan ve alinan tedbirlere ragmen stz
konusu risklerin meydana gelmeleri halinde, geliri gegici ya da sirekli kesilmis
bireylere sigorta yardimlar: vasitasiyla destek saglayan; yani, bir tlkede yasayan bitin
vatandaslarin gecinme ve yasama ihtiyacglarini kadere terk etmeyerek, baskalarmin lituf
ve yardimlarina gerek kalmaksizin hep birden karsilayan bir sistemi ifade etmektedir.
Dolayisiyla sosyal giivenlik; bireylerin gelecege glivenle bakmasi icin bireyi ve toplumu
cesitli tehlikelere kars1 koruyan ve sosyal adaleti gerceklestiren bir guvenlik sistemi
olarak, ekonomik agidan gugsiiz olanlar1 ve insanca yasamak icin yeterli kazanci
olmayan Kisileri koruyarak yoksullukla micadeleyi amaclamaktadir (Sapancali, 2003,
5.189).

1980’li yillarin ortalarina kadar devam eden sosyal givenlik anlayisini ifade
eden UCO (Uluslararas: Calisma Orgitii) "niin sosyal giivenlik kavramini Gi¢ agidan ele
almistir.  Birincisi, sosyal guvenligin biylk 0lcude kamu kuruluslarinca organize
edilmesi gerekmektedir. Ikincisi; s6z konusu tanim, toplum tyelerinin halihazirda kabul
edilebilir bir hayat standardina ulastigin1 farz etmekte ve dolayisiyla, sosyal givenligin
ana hedefini, toplum Uyelerini daha ylksek bir hayat standardina ulastirmaya yardim
etmek degil, kendi standartlarindaki bir disiise karst korumak olarak belirlemektedir.
Uciinciisii; UCO taniminda siralanan riskler, gelismis tlkelerde rastlanan ekolojik ve
sosyo-ekonomik 6zel durumlar: ilgilendirmektedir. Dolayisiyla sosyal glvenlik;
kuraklik, deprem, sel baskini, salgin hastalik gibi gevresel ve tipsal olasiliklara bagl

riskleri kapsamamaktadir (Jutting, 2000, s.6).
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Yukaridaki tanimlardan ve yaklasimlardan da anlasildig: tizere; sosyal guvenligi,
gelismis Ulkelerden geri kalmis Ulkelere kadar bagimsiz tilke olmanin ve modern devlet
anlayisinin vazgecilmez unsurlarindan biri haline getiren faktor; gelirin yeniden
dagilimin1 saglayarak sosyal hayatin devamliligii ve butlnlugini temin etmeye
yonelik tedbirleri almasi, yani sosyal politikanin en genis kapsamli araci olmasidir.
Sosyal politikanin en kapsamli aracinin sosyal giivenlik olmasinin nedenleri arasinda
ilk olarak, sosyal guvenligin higbir sahsi istisna olmaksizin toplumun tamamini
ilgilendirmesi; ikinci olarak, sosyal guvenligin insanin dogumundan 6limine kadar
buttn hayatmi ilgilendirmesi ve tgtinct olarak, analik ve 6lim halleri igin saglanan
yardimlar dikkate alindiginda sosyal guvenligin ilgi alaninin insan hayati ile sinirh
kalmamas1 bulunmaktadir (Alper, 2000, s.3-4).

2.3. Sigorta Kavrami

Sigorta kavrami, Kisilerin hayatta bazi kosullar altinda karsilasacaklar1 zarar ve
giderlere neden olan olaylarin ekonomik sonuglarindan kendilerini korumak igin
onceden Onlem alma ihtiyacindan dogmustur (Kender, 1999, s.1, Tuncay, 2002, s.11).
Yani; insanlarin yasamlari boyunca Karsilastiklari tehlikelerin ¢ogunu 0Onlemenin
imkansiz oldugunu anlamalarindan sonra, tehlikenin meydana getirdigi zararlari en aza
indirgemek duslincesi 6nem kazanmig ve sigorta denilen kavram ortaya gikmustir.
Sigortanin da sosyal giivenlik gibi ¢ok sayida tanimi vardir.

Sigorta; bireylerin kars1 karsiyya bulunduklar: riskleri azaltmak ve riskin
gerceklesmesi durumunda ortaya c¢ikan zararlari belirlemek amaciyla Orgitlenmis
toplumsal bir kurumdur. Bu tanim belirsizligin azaltilabilecegini ve ayni riske maruz
kisilerin bir organizasyonla bir araya getirilmesi sonucu riskin daha belirgin hale
gelebilecegini ifade etmektedir (Gulluld, 1993, s.4).

Sigorta, yasa ve s0zlesme ile tespit edilen belirli bir riskin ayni derecede tehdidi
altinda bulunan ¢ok sayida ve benzer risklerle karsi karsiya olanlarin, tesadiifi olarak
meydana gelen, para birimi ile 6lctilmesi ve istatistiki olarak kavranmasi mimkin hasar
olayini, birlikte karsilamak Uzere olusturduklar: bir organizasyondur. Diger bir ifade ile
sigorta, ayn tir tehlikeye maruz kisilerin, sadece o tehlikeye bilfiil maruz kalanlarin
zararmin telafisinde kullanilmas: igin belirli bir miktar para toplamak amaciyla
olusturduklar: gruplasma ile zarar veya insan yasamindaki tehlikeli bir olayin

gerceklesmesi durumunda dnceden kararlastirilan paray: 6demeyi ongorerek akdettikleri
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bir akittir (Arseven, 1991, s.20). Ancak, para prim denen bir Ucret karsiliginda
tehlikenin meydana gelmesinden dnce toplanmaktadir.

S6z konusu kavram; belli bir grubun maruz kaldig: belirli tesaduifi olaylarin, dar
limitler arasinda tahmin edilmesini saglayan, mal ya da Kisisel grubu bir yonetim altinda
bir araya getirerek riski azaltmay: amaglayan ekonomik bir kurum (Sondurmez, 1994,
s.6) altinda faaliyet gosteren ve ayni zarara maruz kalabilecekken her nasilsa kalmamis
benzer konumdaki baska kisilerce, sz konusu zarara maruz kalabilecek bir Kisinin
zararin tazminini olanakl kilan bir sistemdir (Kocabasoglu, 1994, s.70).

Sigorta en genis tanimiyla; olas1 zararlarin karsilanmasi amaci ile taraflar
arasinda yapilan bir 0zel sozlesme ile hukuksal bir kurum altinda faaliyet gosteren,
belirli bir prim karsiliginda, kisi hayatinin ya da organlarinin veya kisi ve kuruluslarin
para ile olculebilir degerlerinin, sigorta kural, kanun ve yonetmeliklerince belirlenmisg
tesadufi rizikolarin gergeklesmesinden dogacak maddi hasarlarini, ayni rizikonun
tehdidi altinda bulunan kKisileri ya da kuruluslari bir araya getirerek, olcilen deger
uzerinden ve gerceklesen hasar oraninda karsilayarak, sosyo-ekonomik zararlari dagitan
ve Onleyen, yatirimlara aktarilan fonlar: ve ikrazlar: ile ekonomiye kaynak saglayan
islemler bltinudur (Guvel, 2002, s.25-26).

Kanundaki tanim ise soyledir (Turk Ticaret Kanunu, md. 1263): “Sigorta bir
akittir ki bununla sigortaci bir prim karsiliginda diger bir kimsenin para ile dlctlebilir
bir menfaatini halele ugratan bir tehlikenin meydana gelmesi halinde tazminat vermeyi
yahut bir veya birka¢ kimsenin hayat middetleri sebebiyle veya hayatlarinda meydana
gelen belli birtakim hadiseler dolayisiyla bir para 6demeyi veya sair edalarda bulunmay1
uzerine alir”.

Meydana gelecek hasara engel olarak degil, meydana gelen hasari grup tyeleri
arasinda dagitarak hasar yikund grubun her Gyesi igin katlanilabilir hale getirme amaci
tagiyan (Guvel, 2002, s.23) sigortanin bir emniyet ve tasarruf araci olmasi, kredi
saglamay: kolaylastirmasi ve sermaye birikimine de aracit olmasi (Bozer, 1981, s.5),
toplumsal dayanismayi ve guveni saglamasi, girisimcilerin kararlarni etkilemesi,
rizikolara karsi atil tutulmas: gerekecek sermaye miktarmi en aza indirmesi, mal ve
hizmetlerin fiyatlarmin daha gercekci olusmasina katkida bulunmasi, sosyo-ekonomik

zararlar1 6nlemesi, uluslararas: ekonomik iligkilerin ve ticaretin genislemesine yardim
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etmesi, ekonomi iginde dnemli bir yeri olmasi nedeniyle vergi kazandirmas: gibi ¢ok
sayida faydas: bulunmaktadir (Guvel, 2002, 5.29-30).

Sigorta, risk yoOnetimi agisindan su islevleri yerine getirmektedir
(www.tsrsh.org.tr/yayinlar.asp):

-Girisimcilerin Ustlendikleri risklerin bir kismimni paylagsmak suretiyle daha cesur
atilimlar gerceklestirilmesini tesvik eder.

-Riskler icin fon ayiran muhafazakar Gretim politikalarinin yerini ¢agdas risk
yOnetimi uygulamalarina birakmasimi saglayip, bu fonlara bagli sermayeyi kullanilabilir
kilar.

-Krediye ihtiya¢ duyan mitesebbise varliklarii sigorta ettirip, menfaatini ipotek
olarak sigorta sirketine devretmesi karsiliginda uygun kredi imkani saglar

Sigortacilik faaliyetlerinin amaci, sigortalanmasi mumkin olan risklerin
meydana gelmesinden kaynaklanan zararlarin teminat altina alinarak maddi varliklarin
kaybini 6nlemek, mali sorumluluklarin karsilanmasini temin etmek, hayat sigortalarinda
olim halinde sigortalinin ailesine ya da lehdarina, hayatta kalma halinde ise sigortaliya
givence ve koruma saglamaktir. Sigorta sirketleri bu amagclari gerceklestirmek Uzere,
piyasanin mevcut ve degisen gereksinmelerine uygun yeni driinler gelistirmek ve hasar
halinde tazminat 6demek suretiyle hizmet fonksiyonlarini yerine getirirler.

Sigortacilik faaliyetlerinin bireysel yada isletme bazindaki islevleri mikro
dizeyde fonksiyonlar, llke ve dinya ekonomisi 6lgeginde kalkinmaya olan etkileri ise
makro dizeyde fonksiyonlar olarak degerlendirilmektedir. Zira sektér 6nemli bir
tasarruf birikimi yaratmak suretiyle, sosyo-ekonomik kayiplari azaltmakta, vergiye
kaynak olusturmakta, genel refah dizeyini yukseltmekte ve uluslararasi ekonomik
iligkilerle ticareti artirmaktadir. Ayrica hasarlarin yol agtig1 zararin sigorta sirketlerince
karsilanmasi, devleti vergi kaybindan kurtararak, dolayli da olsa kamuya fon
yaratilmasin1 glivence altina almaktadir.

Ekonominin diger sektorlerine kiyasla sigorta sektorinde mikro ve makro
diizeyde islevlerin birbirine daha fazla karigsmis olmasi, bu sektériin dogasinin bir geregi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin bir ¢ok asamasinda gorulebilecegi gibi,
sigortaciligin mikro diizeyde fonksiyonlarini yerine getirmek icin gosterilen cabalar,

ulke ekonomisine itici bir gii¢ saglayarak ulusal gelismeyi motive etmektedir.
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Dinyanin tim gelismis ekonomilerinde lokomotif rol Ustlenen sigortacilik,
sanayilesmekte olan ekonomilerin en dinamik sektorlerinden birisidir. Gelir seviyesi
disuk olan tlkelerin ekonomilerinde agirlig: hissedilmeyen sigorta sektord, tlkenin
gelir seviyesi yilkseldikce ekonomik kalkinma icerisinde 0Onem kazanmaya
baslamaktadir. Ekonominin gelismislik diizeyi arttikga sigortaciligin yayginlasacagi,
sigorta kavrami toplumda yerlestikce ekonomik gelismenin ivme kazanacag: genel bir
kural olarak kabul edilmektedir.

Sigortaciligin en etkin fonksiyonu, fon yaratmak ve yaratilan fonlari cesitli
yatirim enstrimanlar1 vasitas: ile ekonomiye kazandirmaktir. Sigorta sektorindn
yOnettigi fonlar, sigortalinin gondlli tasarruflariyla yaratilmakta, toplanan primler mali
kesime aktarilarak rasyonel alanlarda yatirimlara yonlendirilmektedir. Gelismis
ulkelerin en buytk kurumsal yatirimcilar arasinda yer alan sigorta sirketlerinin fonlari,
teminat hesaplarinda ve hayat fonlarinda birikmektedir.

Sigortacilik faaliyetleri sayesinde biriken blyuk montanl: fonlar, glnimuzin
gelismis Ulkelerinin kalkinmalarinda dinamik bir rol oynamistir. Kalkinma hizi ile
kapital birikimi arasindaki iliskiden kaynaklanan bu dinamik rol sayesinde, ekonomik
blytmenin yarattig1 parasal blytme yatirimlara kanalize edilmektedir. Mal ve hizmet
uretimini arttirarak harcamalar1 dengeleyen bu etkinin dogal ve en 6nemli sonucu,

fiyatlar genel seviyesindeki artisin 6nlenmesidir (www.tsrsb.org.tr/yayinlar.asp).
2.4. Sigortacihgin Tarihsel Gelisimi

Sigortaciligin tarihsel gelisimi, dinya ve dlkemiz acisindan ele alinarak

incelenmistir (www.tsrsh.org.tr/yayinlar.asp).

2.4.1.Dunyada sigortaciik

Dinyada sigortaciliga benzer ilk uygulamalara giinimuzden yaklasik 4000 yil
once Babil’de rastlanmaktadir. Zamanin ticaret merkezi durumundaki Babil’de, kervan
tuccarlarina bor¢ veren sermayedarlar, kervanlarin soyulmasi veya fidye 6deme
durumuyla karsilasmalari halinde ticcarlarin borglarmi silmekte, buna karsilik borcu
tuccarlardan geri aldiklar1 zaman, tasidiklar: riskin karsiligi olarak ana bor¢ miktari
uzerinden bir miktar para almaktaydilar. Bu olay daha sonra Kral Hammurabi tarafindan

yasallagtirildi. Hammurabi Kanunlari’nin en blyik 6zelligi haydutlarin saldirisina
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ugrayan Kkervanlarin zararlarinin bitun diger kervanlar arasinda paylasilmasini
ongormeseydi. Bu, tehlike paylasmasmin kara tasimaciligindaki ilk drnegidir.

M.O. 600 yillarinda Hindular sigorta 6zelligi tasiyan kredi anlasmalar: yapmaya
basladilar. Basit icerikli bu anlasmalar, toplumlardaki sigorta dustincesini gelistirerek
sigortacilikta ilk adimlar: ortaya koymas: bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu tur kredi
anlasmalar: ortagagda da geliserek deniz 6dinci ve nakliyat sigortalarmin temelini
olusturmuslardir.

Sonralar1 sigortaya daha yakin uygulamalar 6zellikle deniz ticaretinin gelistigi
yerlerde gorilmektedir. ilk denizci uluslardan Kartacalilar, Romalilar, Yunanlilar
arasinda, geminin tasidig: yik (zerine bor¢ verip geminin limana varamamasi riskini
tasiyan ve gemi salimen limana dondugiinde, hem verdigi bor¢ miktarni, hem de
tasidigi riziko karsiligi faiz niteliginde 6nemli pay alanlar bulunmaktaydi. Alinan bu
faizlerin ylksekligi Kilise tarafindan hos gorilmeyip, bir stre sonra da yasaklandi.
Buyuk olasilikla bu yasak, olabilecek tehlikelere karsi énceden bir prim alma bigimine,
dolayisiyla da sigorta fikrinin dogmasina yol agtu.

Prim esash sigorta yaklagik M.S. 1250 yillarinda Venedik, Floransa ve Cenova
sehirlerinde goruldi. Gene de buglnki anlamda sigortadan s6z edilebilmesi igin 14.
yuzyili beklemek gerekti. Ekonomik kosullarin degismesi ile ticaret, 14. yizyildan
baslayarak ¢ok Onemli gelismeler gosterdi. O devirde deniz ticaretinde en ileride
bulunan italya’da sigortaya gereksinim duyuldu ve deniz sigortas: kavrami da ilk defa
burada ortaya cikti. ilk sigorta poligesi olarak kabul edilen mukavele 23 Ekim 1347
tarihini tasimaktayd: ve Italya’nin Cenova Limani’ndan Mayorka’ya “Santa Clara® adh
geminin yukini temin etmek amaciyla diizenlendi. Ilk sigorta sirketi de 1424 yilinda,
yine Cenova sehrinde kuruldu. Sigorta konusunda ilk kanuni mevzuat ise 1435 yilinda
yayinlanan Barselona Ferman1’yds. italya’daki baslangigtan sonra, deniz sigortalarmin
ozellikle 18. yiizyilda ingiltere’de gelistigi goriilmektedir.

Denizde baslayip gelisen sigortacilik, daha sonralari hayat sigortas: fikrinin
dogmasina neden oldu. Gemi ve yukunun sigorta edilebilmesi, kaptan, yolcular ve
tayfalarin da sigorta edilebilmesi fikrini getirdi. 17. yiizyilda bir italyan bankeri olan
Tonti’nin getirdigi “Tontines” denilen sistemde, belirli Kisiler biraraya gelerek,
belirlenen bir slre icin ortaya belirli bir para koymakta, siire sonunda hayatta kalanlar

paray: aralarinda paylasmaktaydi. insanlarin ¢ogu, kendilerinin baskalarindan daha ¢ok
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yasayacaklarina inandiklarindan epey raghet goren bu sistemde 6lenlerin maddi kayba
ugradiklar: dustnulerek, dngorilen streden 6nce Olenler igin de, 6lim rizikosu karsiligt
prim 6denmesi Ongoraldi. Ve hayat sigortalarina bir gecis de bu sekilde basladi.

17. ylzyilin ikinci yaris1 sigortaciligin gelismesine yol acan iki 6nemli olaya
sahne olmustur. Bunlardan ilki sigortacilikta istatistik metod ve tekniginin uygulanmaya
baslamas: (ihtimal Hesaplari), ikincisi ise 2 Eylil 1666 tarihinde Londra’da meydana
gelen ve dort gin surerek 13.000 evle 100 kilisenin kul olmasina yol acan buytk
yangindir. Kara sigortalarmin dogmasina neden olan bu olay, halk tzerinde buyuk etki
yaratip boyle felaketlerin sonuclarina karsi 6nlem alinmasi fikrini dogurdu. Gelisen bu
fikirden hareketle 1667 yilinda “ Fire Office (Yangin Birosu)” kurulmasindan sonra
1684 yilinda buna rakip bir ortaklik seklinde ortaya ¢ikan ilk yangin sigorta sirketi
“Friendly Society” faaliyete gecti. 1688 yilinda Ingiltere’de Lloyd’s’un temellerinin
atilmasiyla sigortacilikta yeni bir donem basladi. Londra’da bulunan ve Edward Lloyd
adinda bir kisinin islettigi kahvehane, gemi sahipleri, is adamlar1 ve tlccarlarin deniz
ticaretine iliskin bilgi aligverisinde bulunduklari bir mekan olmustur. Burada sefere
¢ikan bir gemi veya geminin yuki Gzerine teminat veren kisiler, “Underwriter” sifatiyla
belgeler dizenleyerek faaliyette bulunmaya baslamiglar ve yine bu kisiler Edward
Lloyd’un 6liminden sonra, kendi aralarinda Lloyd’s adinda bir topluluk kurmuslardir.
Lloyd’s 1871 yilinda Ingiltere Parlamentosu’nun gikardig: bir kanunla Birlik haline
getirilmistir. Lloyd’s ilk yillarinda sadece deniz sigortalari sahasinda faaliyet
gOsterirken sonralar1 kara sigortalari sahasina da ge¢mis olup, ginimizde her turld
sigortanin yapilabildigi bir kurulus haline gelmistir. Lloyd’s, diinyada baska benzeri
olmayan, tamamen kendine mahsus bir sigorta kurulusudur. Lloyd’s bir sigorta sirketi
olmayip, sigorta teminat1 veren sahislarin olusturdugu bir topluluk, bir birlik ve ayni
zamanda dinya gemicilik istihbarati konusunda bir merkezdir. Lloyd’s’un en belirgin
ozelligi Lloyd’s Gyelerinin batun varhiklariyla sorumluluk tasimalari ve hi¢ bir zaman
sigortali ile dogrudan temas etmemeleri, iliskinin “Broker” denilen araci Kisi veya
firmalarla temin edilmesidir. Brokerlar Lloyd’s ile c¢alisabilmek icin buraya
kaydolmakta ve misterinin gerek sigorta gerekse tazminat alma islerini takip
etmektedirler.

Modern sigortaciligin dogusuna deniz, kara sigortaciligina yangin, kaza

sigortaciligina tren kazalari ile iliskin bireysel kazalar Onculiik ederken, sanayinin
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gelismesiyle yasanan blylk teknik hasarlar, muhendislik sigortalarmin gelisimine yol
acmistir.

20. yuzyilin baslarinda sigorta sirketleri her turlt sigorta ihtiyacina cevap
verebilecek sekilde Orgltlenmelerini tamamlamis kuruluglar olarak etkin hizmet

verebilecek diizeye ulasmislardir.

2.4.2. Turkiye'de sigortacihk

Turkiye’ de 19. yuzyilin ikinci yarisindan dnce sigortaciliktan soz etmek pek
mumkin degildir. Bazi1 Anadolu koylerinde bu tarihten 6nce gereksinme halinde yardim
saglamak, halkin ugrayacag: zarari karsilamak amaciyla sendikalar kuruldugu, esnaf
kuruluslarmin 61im ve hastalik durumlarinda tyelerine yardim amaciyla orgitlendikleri
bilinmekteyse de bunlar gergek anlamda sigorta olmayip, guvenlik, yardimlasma, sosyal
dayanmisma disuncesi ile olusturulmus kuruluslardi. Bunlar da birka¢ kdye 6zgu kalmis,
Anadolu’ ya yayilarak bir gelisme gosterememislerdir.

Avrupa’daki sigorta konusunda kaydedilen énemli gelismelere karsin, Osmanli
toplumunun sosyal 6zellikleri, dini ortam ve mali diizen buradaki gelisimi engellemistir.
19. yy’in ikinci yarisinda meydana gelen yanginlar ve bunlarin sonucunda ugranilan
blyuk hasarlar, sigorta hakkindaki olumsuz dustinceler (izerinde az da olsa etki yapmis
ve sigortanin dogmasina neden olmustur. Ozellikle, 1870 yazinda Beyoglu’ndaki
yanginda (Buyuk Pera Yangmi ) ¢ok sayida isyeri, ev, cami ve kilisenin yanmasi, bu
bodlgede daha ¢ok yabanc: ve yabancilarla iliskide olan zenginlerin oturmasi sigortanin
gelisme stirecini hizlandirmastir.

1872 yihinda Ingiliz sigorta sirketleri, actiklar1 temsilciliklerle Tirkiye’de ilk
sigortacilik faaliyetlerini baslatmistir. ingilizler’ den sonra Fransizlar da Tiirkiye’ye ilgi
gostermisler ve 1878 yilinda ilk Fransiz sirketi faaliyetlerine baslamistir. Bundan sonra
Almanya, Italya, isvigre gibi yabanci Ulkelerin sigorta sirketlerinin calismalar: ile
sigortacilik genislemeye baslamistir. Bu sirketler, duyulan gereksinimi karsilamakla
beraber, o tarihlerde sigorta sirketlerinin kurulusunu ve sigorta faaliyetini diizenleyen
devlet denetimini 6ngoren kanunlarin, hatta bu konuya deginen bir hikmin dahi
bulunmayis1 nedeniyle tamamen denetimsiz bir bigcimde calisarak, diledikleri gibi
hareket edip, merkezlerinden aldiklar1 talimatlarla islem yapmiglardir. Poligelerini

Ingilizce veya Fransizca diizenleyerek, anlasmazlik durumunda da dava mercii olarak
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Londra mahkemelerini veya ilgili sirket merkezinin bulundugu yerel mahkemeleri
gostermislerdir. Diledikleri zaman sigorta policelerini iptal etmislerdir.

Hukuki mevzuat ve denetimden yoksun, tamamen yabancilara 6zgu bir ¢alisma
alaninda ilk yillarda sigorta sirketleri adlarmi duyurmak, sigorta disuncesinin
yayilmasini saglayarak portfoylerini genisletmek amaciyla vaatlerini yerine getirip,
hasar 6demede durist davranmiglardir. Ancak zaman gegtikce, sigortacilarin istedikleri
gibi calismalart ve Kapitulasyonlarin kendilerine sagladigi genis olanaklar1
kullanabilmeleri, bu sirketlere Turkiye’ de kolaylikla ¢ok para kazanabilecekleri
izlenimini vermistir. Bu durum, kisa zamanda ¢ok fazla sigorta sirketinin ¢alismasina,
sigorta ahlakmin bozulmasina, haksiz rekabet ve ekspertiz suistimallerine yol agmuistir.
DirGst tlccarlar bundan olumsuz yonde etkilenmelerine ragmen higbir denetim
olmayis1 ylzinden sigorta sirketleri uzun sire en normal yangin hasarlarini bile
Odemekten kacginip, sigortahilarin hak ve hukukunu hige sayan bir bigcimde davranmay1
surdirmislerdir (www.tsrsh.org.tr/yayinlar.asp).

Bu ortam iginde 1893 yilinda Osmanli Umum Sigorta Sirketi ilk yerli sigorta
sirketi olarak calismaya baslamistir. Bunu izleyen yillarda sigortaciligin dizene
sokulabilmesi igin yabanci sirketler arasinda birlikte hareket etme egilimi belirmistir. 12
Temmuz 1900 tarihinde 43’0 yabanci olmak Uzere 44 sigorta sirketi biraraya gelerek
sabit bir yangin tarifesi belirlemistir. Bu Turkiye’deki ilk sigorta tarifesidir.

Tarife ile birlikte, Yangin Sigorta Sirketleri’nin Sendikas1 adinda bir Grgitun
olusturulmas: ve sirekli bir denetim kurulunun bulunmasi karar: alindi. Londra’da
bulunan Fire Office Committee’nin emirleriyle ¢alismalarin: yirtten sendika tarafindan,
yanginlara zamaninda yetiserek biyimesini 6nlemek, yangmin nedenlerini arastirmak
Uzere Fasman adli bir Orgut kurulmustur. Denetim mekanizmas: ve igerigi
gelistirilmistir.

Sendikanin bu olumlu c¢ahsmalarina ragmen cahsan sirketlerin tamami
sendikaya girmemis ve haksiz rekabet yapmaya, alinan kararlarin tersine davranmaya
devam etmistir. 1908 ve 1914 yillarinda, kanunlarda yapilan degisiklerle yabanci
sirketler kontrol altina alinmaya c¢alisilmistir. 1914 yilindaki kanunla yabanci sirketler
teminat goOstermeye ve vergi vermeye zorunlu tutulmustur. Sendikanin adi ise
“Tlrkiye’de Calisan Sigorta Sirketleri” olarak degistirilmistir. Bu yeniliklerle yabanci

sirketler Turkler ile ortaklik kurma yoluna gitmistir.
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Cumhuriyetin ilanina kadar timi yerli sermaye ve teknisyenlerle isletilen bir
sigorta kurulusu bulunmadigi gorilmektedir. Cumhuriyetin ilanityla birlikte sigorta
alaninda gerek yasal, gerekse kurumlasma agisindan biyik adimlar atilmistir. 1924
yilinda Tirkce’yi kullanma zorunlulugu getiren yasa ile, policelerin Ingilizce ve
Fransizca diizenlenmesine son verilerek, ayni yil Sigortacilar Kullbd kurulmustur.
1927 yilinda Sigortaciligin ve Sigorta Sirketlerinin Teftis ve Murakabesi hakkindaki
kanun ydrarluge girmistir. Yerli ve yabanci sigorta sirketlerinin denetlenmesi, doviz
¢ikisinin Onlenmesi amacini tasiyan bu kanunun c¢ikisiyla sigortacilik gelismeye, yerli
sermaye ile kurulan sirketlerin sayis1 artmaya baslamistir. Bunu izleyen iki yil boyunca
gerekli hazirlik ve incelemelerin yapilmas: sonucu isletme hakkmin Tiirkiye is Bankas:
A.S’ye ait olacag: bir anonim sirket kurulmasina karar verilmistir. Boylece 1929 yilinda
Milli Reaslirans T.A.S faaliyete ge¢mistir. Bu tarihten itibaren Turkiye’de reastrans
tekeli baslamis ve Ulkedeki yerli-yabanci bitin sigorta sirketleri topladiklar: primlerin
bir kismmi Milli Reasiirans’a devretmeye zorunlu tutulmustur. Hemen hemen diinyada
kurulan ilk reasurans tekeli olan Milli Reasurans 6nce cesitli tepkiler gordiyse de
suistimalleri  6nlemek, haksiz rekabetin kakmasini ve 6demelerin zamaninda
yapilmasinit saglamak gibi yanlariyla Tirk sigortaciliginin gelismesinde olumlu rol
oynadi, halkin sigortaya olan gtivenini artirmistur.

Bu gelismelerin paralelinde 1939 yilinda sigorta sirketleri Ticaret Bakanligi’na
baglanmstir. Sigorta sektorinl ciddi bir bicimde ele alan 7397 sayili Sigorta Murakabe
Kanunu ise 1959 yilinda yardrlige girmistir. 1987 yilinda yarirlige giren 3379 sayili
yasa ile 7397 sayili yasada, yasal alandaki bosluklar1 doldurmak, sigorta sirketlerini
mali yonden gelistirmek ve sigorta aracilarinin durumunu yeniden diizenlemek amaciyla
onemli ve kokli degisikler yapilmistir. Bu kanun, sigorta ile ilgili organlar ve
faaliyetlerini diizenleyen yonetmelikler ¢ikarilmasmi 6ngormastir. Sigorta sirketleri
Hazine ve Dis Ticaret Mistesarhgi’na baglanarak mali yapmnin bir parcas: olarak kabul
edildiler. 1 Mayis 1990 tarihinden itibaren Kaza Sigortalar1 (zorunlu sigortalar harig),
Mihendislik Sigortalar: ile Zirai Sigortalarda; 1 Ekim 1990 tarihinden itibaren de
Yangin ve Nakliyat sigortalarinda da Serbest Tarife Sistemine gecilmistir
(www.tsrsh.org.tr/yayinlar.asp).

Zaman icerisinde yeni kurulan sigorta sirketlerinin sayisi artarken, sigorta

taleplerinin ayni Olglide artmamasi, ayrica prim tahsilatinda yasanan sorunlar
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dolaysiyla, 1993 yilindan itibaren ¢ikarilan Kanun Hikminde Kararnameler ile 7397
sayili Kanunda birtakim diizenlemelere gidilmesi ihtiyaci1 duyulmustur. 1 Ocak 1995
tarihinden itibaren sigorta primlerinin tahsili sorununa ¢ozim getirilmesi amaciyla,
primlerin acente cari hesaplar1 tzerinden takibi sistemi yirurlikten kaldirilarak, police
bazinda takip sistemi uygulamaya konulmustur.

2000 yilinda, 1999 depremlerini takiben meskenler igin zorunlu hale getirilmis
bulunan deprem sigortalarint yiritmek Uzere tesis edilen "Dogal Afet Sigortalar
Kurumu" (DASK) Pool'u tesis edilerek yonetimi bes yillik bir siire ile bu konuda
deneyimli Milli Reasiirans T.A.S.”ne verilmistir. Diger taraftan Turkiye'de 23.07.1927
tarih ve 1160 sayili Yasa ile sekillendirilmis zorunlu reastrrans devri 31.12.2001'de sona
ermistir. 28 Mart 2001 tarihinde kabul edilen “Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yatirim
Sistemi Kanunu” ile kurulan bireysel emeklilik sistemi 27 Ekim 2003 yilinda faaliyete
gecmistir.

Avrupa Birligi uyum streci de g6zonune ahnarak, ozellikle diger Ulkelerde
kullanilan farkl: sigorta terimleri nedeniyle olusan tuketici uyusmazliklarinin hizli ve
ucuz sekilde c¢ozilmesi, onceki sigorta kanununda bulunan bosluklarin giderilmesi
amaciyla dizenlenen “Sigortacilik Kanunu” 14 Haziran 2007 tarihinde Resmi
Gazete’de yayinlanarak, yururluge girmistir (Sigortacilik Bes Faaliyet Raporu-2006).

2006 yil1 itibariyle, Glkemizde toplam 53 sigorta sirketi faaliyette bulunmaktadir.
Bunlarin, 10’u hayat, 10’u hayat/emeklilik, 1’i emeklilik, 31’i hayat-dis;, 1’i de
reasirans sirkettir. 2006 yil sonu itibariyle sigortacilik ve bireysel emeklilik sektoriinde
mevcut 53 sirketten 24’0 dogrudan veya dolayli olarak yabanci ortakhdir. Odenmis
sermaye icinde yabanci sermayenin pay: hayat disi1 sigortacilik alaninda % 19 iken,
hayat/emeklilik alaninda bu oran % 34’e yikselmektedir. Yabanci ortakh sirketlerin
toplam prim Gretimi igindeki pay1 % 53 iken, bu oran hayat sigorta sirketlerinde % 61’e
¢ikmaktadir. Turkiye’de sigorta potansiyelinin yiksek olmas: ve sigortacilik ve bireysel
emeklilik sektorinun son yillarda gosterdigi hizli gelisim yabanci yatirimcilar: Tlrk
sigortacilik piyasasina yoneltmektedir. Ulkelerinde sigortalilk orani (st smirina
yaklagsmis yabanci yatirimcilarin, Tirkiye de dahil olmak Uzere gelismekte olan
ulkelerde yatirim yapmaya yonelmesi, tlkemiz sigortacilik sektdriinde 2006 yilinda
baslayan hareketlenmeyi 2007 yilinda da devam ettirmektedir (Sigortacilik Bes Faaliyet
Raporu-2006).



76

2.4.3. Ozel sigortalann tarihsel gelisimi

Ozel sigorta, sosyal giivenlikle ilgili bir yontem olarak ortaya ¢ikmamis olmakla
beraber, zaman icerisinde bu maksatla kullanilmaya baslanmistir (Arici, 1999, s.76).
Ozel sigortalar ilk olarak, mal ve esyalarin maruz kalabilecegi tehlikelere kars: giivence
saglamak icin tesis edilmistir.

Sosyal guvenlik agisindan 6zel sigortadan yararlanma dustlincesi ilk olarak 19.
yiizyilda ingiltere’de ortaya ¢ikmistir (TOBB,1994, s.22). Bir sigorta sirketi, calisan
kisileri haftalik olarak 6denen prim karsiliginda 61im ve yasliliga karsi sigorta ettirmeye
baslamis ve bu uygulama Ingiltere’den sonra diger Avrupa Ulkelerine ve ABD’ye hizla
yayilmistir. ilk 6zel emeklilik programlar1 1875°’te ABD’de Amerikan Demiryolu
Sirketi tarafindan kurulmus olmakla birlikte asil gelisim stireci 1929 Diinya Buhrani
sonrasinda olmustur. Bu donemde kamu sosyal glvenlik sistemlerinin yetersizligi,
calisanin sosyal guvenlik sorumlulugunun isveren tarafindan paylasiimasi gerektigi
fikrini dogurmustur. 1940’lardan itibaren Avrupa’da da yayginlik kazanan 0Ozel
emeklilik programlar: Ingiltere, Hollanda ve isvigre gibi baz1 tilkelerde ABD’nin éniine
gecmistir (Sentiirk, 2000, s.37-38). Ozel sigortalarin 6lum ve yashilik sigortasindan
sonra hastalik rizikosunu karsilayan tirii de ortaya gikmistir. Ingiltere’de 1885°te ézel
bir sigorta sirketi tarafindan hastane gunlik Gcreti teminat: verilmis, 1910°’da s6z
konusu teminata ilave olarak hastane Ucretlerinin belirli bir ylzdesinin 0denmesi
ongorulmis, 1930°da bu durum genisletilerek hastane disinda yapilan tedavileri de
kapsamaya baslamistir (Yicel, 1991, s.10).

Almanya’da da sosyal guvenligin saglanmasinda, sosyal sigortalardan dnce 6zel
sigortalardan yararlamlmstir. Ozel sigorta uygulamalar, sosyal sigortalarin 6zelliklerini
onemli Olglde etkilemis hatta belirlemistir. Ancak 0zel sigortalar, sosyal sigortalara
yaptiklar: etki disinda sosyal guvenlik acgisindan fazlaca bir 6nem tasimamistir (Dilik,
1989, s.32). Sendikalarin onciluk ettigi hastalik ve 6lim hallerinde yardim saglayan
karsilikli yardimlasma sandiklarinin yetersiz kalmasi sonucu ortaya ¢ikan ve prim
karsiligi sosyal guvenlik garantisi veren 6zel sigortalar, sadece ¢alisan ve gelir sahibi
olanlar1 kapsamina aldigindan genis toplum kesimlerine sosyal glivence vermekte
yetersiz kalmistir (Alper, 2000, s.11). Yani; 0nce Ozel sigortalardan yararlaniimaya
cahsilmig ancak basar1 saglanamayinca sosyal sigortalara dogru gidilmistir
(Mollamahmutoglu, 1999, s.99).
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Ulkemizde 6zel sermayeli ilk Tirk sigorta sirketi olan Dogan Sigorta 1942°de
kurulmustur. 1944°de Halk Sigorta, 1945’te Destek Reasurans, 1948’de Turkiye Genel
Sigorta, 1950’de Inan Sigorta, 1955’te Seker Sigorta, 1957’de Giines Sigorta, 1958°de
Birlik Sigorta ve Ray Sigorta, 1959’da Basak Sigorta ve Cihan Sigorta, takip eden
yillarda da ¢ok sayida sigorta sirketi hizmete baslamistir (Guvel ve Guvel, 2002, s.35).
1980’lerde Ulke ekonomisinde izlenmeye baslayan liberallesme politikalar: ile birlikte
sigorta sektorunde Sigorta Murakabe Kanunu yeniden duzenlenerek guncellestirilmistir.
1997 yil1 sonunda Tirk ve yabanci olmak Uzere hayat ve hayat digi olmak Uzere toplam
59 adet sigorta sirketi faaliyet gostermeye baslamistir (Cigcek, 1998, s.75).

2.5. Sigorta Turleri

Sigortalar, cesitli acgilardan smiflandirilabilmektedir (Kuscu, 2002). Genel

olarak, sosyal sigorta ve 0zel sigorta olmak Gzere iki siniflandirma yapilmaktadir.

2.5.1. Sosyal sigortalar

Sosyal sigortalar 4 baslik altinda incelenmektedir (ww.tisk.org.tr/yayinlar.asp).

Birincisi, malulliik, ¢alisma sirasinda calisan kisinin ¢alisma guctnin kismen
veya tamamen kaybu ile is goremezlik halinin sureklilik kazanmasi ve eski isini bir daha
yapamaz duruma gelmesidir. Oliim, sigortal icin bir sosyal giivenlik riski olmamakla
beraber bakmakla yukimlu oldugu kisiler agisindan ¢ok onemli bir risktir. S6z konusu
riskin ortaya ¢ikardigi gelir kayb1 ve gider artiglarina karsi gelir garantisi saglamak
amaciyla bu sigorta dali kurulmustur.

Ikincisi, hastahk ve analik sigortasidir. Her insanin giinlik yasaminda oldugu
kadar, calisanin da gunliuk yasaminda dnemli bir risk olan ve kisinin fizyolojik ve ruhi
bakimdan saglikli olmama hali olarak bilinenen hastalik, Kisinin ¢alisma giclnin ve
calisma yeterliliginin kaybina sebep oldugundan, Kisiyi hem gelir kaybina ugratmakta
hem de yeniden c¢alisma gictnu kazanmas: icin tedavi ve rehabilite edilmesini
gerektirmektedir. Bu yonuyle hastalik sigortasi, hastalanan sigortaliya veya onun
bakmakla yikimlu oldugu bireylere iyilesmelerini saglamak igin; bir taraftan saglik
yardimi veren, diger taraftan da sigortaliya is géremedigi zamanlarda para yardimi
yapan bir sosyal sigorta turtdir. Analik da kadinlar igin hastalik gibi gegici bir sire is
goremezlige sebep olan sosyal risklerindendir. Doguma bagl olarak orta gikan sosyal

guvenlik ihtiyacinin karsilanmasi i¢in analik sigortas: kurulmustur.
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Uclinciisii, is kazas: ve meslek hastaliklar: sigortasidir. Is kazasi; sigortalinin
isyerinde bulundugu sirada, isveren tarafindan ydrutilmekte olan is dolayisiyla,
sigortalinin igveren tarafindan gorev ile baska bir yere gonderilmesi yuziinden asil igini
yapmaksizin gegen zamanlarda, emzikli kadin sigortalinin ¢ocuguna sit vermek igin
ayrilan zamanlarda, sigortalinin isverence saglanan bir tasitla isin yapildig1 yere toplu
olarak goturilip getirilmeleri sirasinda sigortaliyr hemen veya sonradan bedence veya
ruhca arizaya ugratan olaydir. Meslek hastahigi ise; sigortalinin c¢alistirildigi isin
niteligine gore tekrarlanan bir sebeple veya igin yurutim sartlar1 yizinden ugradigi
gecici veya siirekli hastalik, sakathk veya ruhi ariza halleridir. is kazas1 ve meslek
hastaliklar: sigortasi, gecici veya surekli gelir kaybina ugrayan sigortaliya ya da onun
yakinlarina yardimlar saglamaktadir. is kazas1 ve meslek hastahigi, is kazasmin ani bir
olay sonucu, meslek hastaliginin ise yavas yavas ortaya ¢ikmasi bakimindan birbirinden
ayrilmaktadir.

Son olarak, modern toplumlarin en 6nemli sosyal siyaset sorunlarinin basinda
gelen issizlik; calisma istek ve yetenegine sahip olup, mevcut Ucret ve calisma
kosullarina gore emegini arz ettigi halde uygun bir is bulamayan kisilerin durumunu
ifade etmektedir. Cagdas toplumlarda ucret, bagimli calisanlarin tek gegim kaynagini
olusturmaktadir. Ucrete hak kazanmak icin bir iste calismak gerekmektedir. Ancak
bireyler bazi zamanlarda islerini kaybetmekte ve gecimlerini saglamakta maddi
sikintilar yasamaktadir. Issizlik; hastalik, yaslihk ve malullik halinde oldugu gibi
calisma gucunu etkilememekle beraber, Kisi iradesi disinda gelir saglayici iste
calisamamakta ve sosyo-ekonomik risklerle kars: karsiya kalmaktadir. Iste bu risklerin
Online gegcmek amaciyla kurulan issizlik sigortasi, sigortaliya issizlikten kaynaklanan
gelir kayiplarin1 belli bir siire ve miktarda telafi etmeyi garanti etmektedir. Issizlik
sigortasi, sosyal sigortalarin karsiladigi en son risklerden olmakla beraber, sosyal

guvenlik icinde gittikce 6nem kazanan bir kol haline gelmektedir.

2.5.2. Ozel sigortalar

Sosyal glvenlik yontemi olarak kullanilabilen 6zel sigortalar, temelde sosyal
sigortalar1 ikame edici olarak degil, tamamlayic1 olarak faaliyet gdstermektedirler.
Cahsanlarin yashihik hallerinde temel guivencesi olan sosyal sigortalara ek olarak

giivence saglayan ozel sigorta uygulamalar: giderek 6nem kazanmaktadir (TISK, 1994,
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s.42). Bunun sebeplerinin basinda, sosyal sigorta sistemindeki reformlar sonucu sigorta
edinimlerinin dizeyinin distrdlmesi gelmektedir. Uzun siren tartigmalar sonucunda
pek ¢ok Ulkede zorunlu kamu emeklilik programlarmin yanlarinda zorunlu veya gonilli
0zel emeklilik programlarina dayali bir sistem olusturulmasi fikri uygulamaya ge¢mistir
(Giloglu, 2000, s.113). Cesitli yontemlerin kullanildig: tamamlayict 0zel sigorta
sistemlerinde guvence; ya isveren tarafindan saglanmakta, ya bagimsiz yardim
sandiklarinca saglanmakta ya da hayat sigortast yapan bir sirkete iscilerin
sigortalanmasi seklinde olmaktadir.

Ozel sigortalar, cesitli tirlerde siniflandirilmakla beraber uzun vadeli sigorta
acisindan genel olarak, hayat sigortas: ve bireysel emeklilik sigortasi olmak Uzere iki
tirde smiflandirilmaktadir. Hayat sigortaciligi adi altinda saglik, kaza, yaslilik,
malulliik, 6lim vb. risklere kars: sigorta yapilmaktadir. Ozel sigortalarin diger bir tirii
olan bireysel emeklilik ile bireylerin hem tasarruf yapmalar: tesvik edilmekte hem de
belli kosullart saglayan bireylere emeklilik hakki1 taninmaktadir
(http://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=1117).

2.5.2.1. Bireysel emeklilik

Sosyal gulvenlik sistemleri icinde, bireysel tasarruf esasina dayali bireysel
emekliligin 0zel bir yeri ve 6nemi vardir. Temel sosyal sigorta kurumlari, gelirin
yeniden dagilimina ve sigorta fonksiyonuna agirlik verdiginden, tasarruf fonksiyonunu
tam olarak yerine getirememektedir. Primlerin ve ayliklarin belirlenmesinde getirilen
smirlamalar nedeniyle, daha ¢ok prim Odeyerek daha ¢ok sosyal guvenlik garantisi
saglamak isteyenlere cevap verilememektedir. Tamamlayici sosyal guvenlik kurumlari
bu eksikligin giderilmesi icin, bireysel farkliliklar1 dikkate alarak ve tasarruf
fonksiyonuna oncelik vererek, temel sosyal givenlik kurumlarmin sagladigi sosyal
guvenlik garantisinin tzerine ek bir garanti saglamay: amag edinmektedir. S6z konusu
amac dogrultusunda, emeklilik dénemlerinde de bireylerin ¢alisma hayatindayken sahip
olduklar: gelir seviyesini korumak veya sosyal givenlik kurumlarinin sagladigi gelir
seviyesinin daha Ustiinde bir hayat standardi saglamak igin sosyal sigortalari
tamamlayici nitelikte bir takim diizenlemeler yapilmaktadir (Ekin, vd., 1999, 5.137).

Bireysel emeklilik, en gelismis ve en kapsaml: tamamlayici1 sosyal guvenlik

vasitalar: olarak bireysel tasarruf esasina dayandigi ve ferdi inisiyatife ¢ok Onem
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verdiginden;, modern sosyal giivenlik kurumlarinin esitleyici diizenlemelerinin olumsuz
sonuclarmin ortadan kaldirilmasina yardimci olmaktadir. Bireysel emeklilik sisteminde
bireylerin sosyal giivenlik ihtiyaci, devletin 6nderliginde kurulan ve denetlenen fakat;
Ozel sektor tarafindan isletilen, sigorta teknigine dayali ve bireysel katkilarla olusturulan
bir fonla saglanmaktadir.

2.5.2.2. Hayat sigortasi

Hayat sigortasi; insanlarin bireysel olarak onlemekte giclik cektikleri veya
tumiyle yetersiz kaldiklar1 6lim, maluliyet, yashilik gibi olaylar karsisinda, sigorta
stresi sonunda sigortaliya veya yakinlarina, sigorta priminin belli bir sure iginde
O0denmesi sartiyla tazminat veya gelir saglama amaciyla kurulmus 06zel sigorta
turlerinden birisidir. Hayat sigortasi; birey igin, sigortalinin prim 6demesi karsiliginda
cesitli glivenceler saglayan bir sigorta sozlesmesi; toplum icin ise, bir birey veya grubun
yasamlarina iliskin mali riskleri transfer ettikleri ve s6z konusu transferler sebebiyle
bunlarin belirsiz mali zararlarini karsilamak icin fon biriktirilmesiyle ugrasan sosyal bir
aragtir (Akbalik, vd., 1998, s.9).

Yashlik halinde kendisinin, 6limu halinde ise geride biraktig: aile bireylerinin
sikintiya dismeden hayatini surdirmesini saglamaya yonelik glvence veren hayat
sigortasi, gerek yasliligi giivenceye altina almak, gerekse geride kalan aile fertlerinin
hayatlarini sikintiya diismeden devam ettirme amaciyla olsun, bugiinden yarina bir
tasarruf saglamaktadir. Bu nedenle hayat sigortalari, sosyal agidan bir glvence,
ekonomik acgidan ise bir tasarruf kaynagi olarak degerlendirilmektedir. Hayat
sigortalarmin hem kisisel glivence saglamasi hem de fon yaratarak ekonomik gelismeye
katkida bulunmasi nedeniyle gelistirilmekte ve de desteklenmektedir. Zira hayat
sigortalarinda, sigortalinin 6lmesi halinde sigortalinin yakinlari belli miktarda para
aldigindan bir cesit sosyal dayanisma saglanmis olmaktadir. Boylece hayat sigortalari,
diger finansal araclarin aksine toplumun cekirdegi olan aileleri beklenmedik risklerin
sonuclarina karsi korumaktadir. Bireylerin uzun vadeli disinmelerini saglayarak plan
yapmalarini saglayan hayat sigortalari sayesinde bireylerin kuigik tasarruflari, zaman
icinde blylk meblaglara ulasmakta ve s6z konusu birikimler portfoy dagilimi nedeniyle

yatirim riskini azaltmaktadir. Devletin sosyal glivenlik hizmetine ilave emeklilik geliri
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saglayan hayat sigortalari, bu yonuyle kamu sosyal givenlik sistemini tamamlamaktadir
(Uslu, 1999, s.15, Glvel ve Glvel, 1992, s.134).

Bireylerinin kendi gelirlerinden tasarrufa ayiramadigi bolimleri, hayat sigortasi
sayesinde belirli arahklarla ve dizenli bir sekilde biriktirilmektedir. S6z konusu
birikimlerin olusturdugu fonlar, gelismis ekonomilerin en biylk finansman kaynagini
olusturmaktadir. Bu itibarla hayat sigortalari, cagdas toplumlarda bir yandan bireylerin
geleceklerini giivence altina almak amaciyla onlarin kiglk birikimlerini degerlendirip
yonlendirirken, bir yandan da topladigi fonlarla yatirimlara yon vermekte ve ulke
ekonomisine biyuk yararlar saglamaktadir. Yani, koruma ve tasarruf fonksiyonlari
bulunan hayat sigortalarinin 0zellikle tasarruf fonksiyonu, uzun vadeli, periyodik ve
dizenli nakit girisi ile guclu bir fon meydana getirme kapasitesine sahip bulunmaktadir
(Ergenekon, 1998, s.6).

2.6. Hayat Sigortaciigi ve Onemi

Hayat sigortasi, insanlarin 6liim, maluliyet veya muayyen bir siire sonra hayatta
olmalar: gibi cesitli ihtimallerle kars: karsiya bulunmalar1 dolayisiyla ortaya ¢ikan mali
sorunlara ¢6zuim bulan sigorta akdidir (www.tsrsb.org.tr/yayinlar/asp).

Insan émrii bakimindan Kisinin karsilastigi durum, ya zamanindan énce 6lim
veya ¢ok uzun yasamaktir. Eger Kisi mali kaynaklar: saglayamadan artik ¢calisamayacak
yasa gelmisse, bu uzun 6mir onun igin sadece bir sikint1 kaynagi olur.

Sigortaliya, ihtiyarhginda sikintiya dismeden hayatini sirdirme imkani
saglamak, 6limu halinde ise, bakmakta oldugu aile fertlerine ayn: imkani vermek, hayat
sigortasmin belli basli varolus nedenidir. Gerek sigortalinin ihtiyarhgini teminat altina
almak, gerekse onun geride biraktig: aile fertlerine yoksulluga dismeden devam ettirme
imkan1 saglamak durumlarinda, kolaylikla gorilecegi (zere, bugunden yarina bir
tasarruf s6z konusudur. Bu nedenle zaman zaman hayat sigortasmin bir sigorta
faaliyetinden c¢ok bir tasarruf faaliyeti oldugu ortaya surdlmustir. Ancak hayat
sigortasinda da sigortanin risk karsilama prensibi aynen gecerli oldugundan, tasarruf
yonu olsa bile, bu sigorta branginin normal bir sigorta tirt oldugu hi¢ suphe goturmez
bir gergektir.

Bugun igin sigorta sektort hizli bir gelisme gostermektedir. Bu hiza TUlrkiye’nin
de ayak uydurabilme cabalar: gittikge artmaktadir. Bu nedenle sigorta sirketleri diinyada

uygulanan yontemleri uygulayabilmek icin gittikce caba sarf etmekte, bunun paralelinde
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de hayat sigortacilig: gittikce arzu edilen bir konuma gelmektedir. Sosyal ve ekonomik
bir ara¢ olan hayat sigortasi toplum ve fert agisindan iki sekilde tanimlanabilir.

Toplum ac¢isindan bakildiginda, hayat sigortas: bir fert yada grubun yasamlarina
iliskin mali riskleri transfer ettikleri sosyal bir aragtir. Bu transferler neticesinde bir fon
birikmis olur. Bu tanimin iki temel unsuru vardir. Birincisi riskin fertten bir gruba veya
bir gruplar topluluguna transferi, ikincisi ise riskin grup CGyeleri arasinda
paylastiriimasidir.

Fert acisindan bakildiginda hayat sigortasi, sigorta ettirenin sigortaciya prim
Odemesi karsiliginda, sigortaliy1 yaslilik, maluliyet, 6lim gibi risklere koruma amaci ile
teminat altina alan bir s6zlesmedir.

Koruma ve/veya tasarruf ihtiyacini karsilayan hayat sigortasi, sosyal refah
dizeyinin yukselticisi olup, ayni zamanda ekonomik kalkinmay:1 saglayan Onemli
etkendir.

Yoksullugun ve ekonomik az gelismisligin olusturdugu kisir donguyu
parcalamak icin sermaye birikimine ihtiyag vardiwr. Ekonomik gelisme cabasinda
bulunan her toplum sermaye birikimine 6nem vermek zorundadir. Clnki dengeli bir
blytme icin gerekli olan ilk unsur kaynaklardir. Kaynaklar ise, sermaye birikimini
gerektirir. Planlanan buytime hizi igin gerekli sermaye birikimi ekonomiyi sarsintiya
ugratmadan sadece tasarruf ve dis kaynaklarin elde edilmesi ile gerceklesebilir. Ancak,
gelismekte olan Ulkelerde sermaye birikimine olan gerek ve zorunluluk, gelismis
ulkelere gore cok daha fazla kendisini hissettirdiginden, 6zellikle hayat sigortasindan

toplanan primler Glke yatirimina kaynak olabilecek buylk fonlar olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
3. HAYAT SiGORTASI HiZMETLERINDE MARKA DEGERI UZERINE
BiR UYGULAMA

3.1. Konunun Onemi ve Gegmisi

Sigortacilik, bir toplumun hem ekonomik hem de sosyal ve kiltlrel agidan
gelismisligini temsil eden dnemli hizmet sektorleri arasinda yer almaktadir. Genglerin
cogunlukta oldugu bir nifus yapisina sahip olan Turkiye, oldukca buyuk pazar
potansiyeline sahiptir. Turkiye’de hizli bir gelisme slrecinde olan sigortacilik
hizmetleri, rekabetin yogun oldugu dinamik bir sektérdir. Ulkemizin kalkinmasinda,
kaynaklarin degerlendirilmesinde ve sosyal gelismislige katkida bulunmada, bu
sektortin problemlerini belirlemek ve ¢6ziim onerileri gelistirmek oldukca dnemlidir.
Sektorun dinamikligi ve buyume siirecinde olmasi nedeniyle, isletmelerin rekabet

avantaji yaratabilme ¢abalari 6nemli sorunlardan biridir.

Gunimuzde isletmeler rekabette Gstunlik saglayabilmek igin, somut faydalar
yerine marka ve deger yaratma gibi soyut faydalara yonelmektedirler. Marka hem
isletmeler hem de drunlere yonelik tiketici tutumlarinin olugmasinda 6nemli rol
oynayarak, tuketicilere soyut mesajlar veren pazarlama unsurlarindandir. 1880l
yillarda kullanilmaya baslanan kurum logolari, 1940’1 yillara gelindiginde kurumlarin
cok onemli varhig: haline gelmistir. Ayni sekilde marka, bir Griiniin ambalajindaki yazi
ya da resim olmanin 6tesine gecerek, isletmelerin degerli varliklar: arasinda yeralmistir.
Bu nedenle, firmalar arasindaki rekabette 6n plana gikan, 6nemli roli olan unsurlardan

birisi de markadir. Marka, deger ve gli¢ gostergesidir (Kayali vd. 2004, s.181).

Isletme icin, sahip oldugu markanin degerinin korunmas: bir rekabet stratejisi
olup, bu degerin 6lgilmesi de oldukga 6nemlidir. (Kriegbaum,1998;2). Marka degeri
Olclimi Gzerine bircok calisma yapilmistir. Bu cahismalar yalnizca fiziksel Grtnlerde
degil, hizmet sektoriinde de gittikce 6nem kazanmaktadir (Cobb-Walgren, vd., 1995,
Keller 1993, Park ve Srinivasan, 1994). Markalama, hizmetlerde Urlnlere gore daha
onemli bir konudur (Bharawy et all 1993). Hizmetlerin fiziksel drlnlerden farkli
Ozelliklere sahip olmasi, tiketicilerin hizmeti degerlendirmesini giclestirmektedir
(Darby ve Karni 1973, Nelson, 1970). Bu acidan markalama, hizmet Kkalitesini

degerlendirmede, tiketicilere yardimci olmaktadir. Birgok hizmetin satin alimindaki
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riskler, markalamayla ortadan kaldirilabilmektedir (Berry 2000). Ayni zamanda
markalama, siradan bir hizmetin ylksek kaliteli olarak algilanmasimi saglar. Bu nedenle,

marka bircok agidan hizmete gii¢ ve deger katar.

Markanin farkl: bir yonu olan marka degeri kavrami 1980’ lerde ortaya gikmustr.
Bu yillarda, Amerika ve Avrupa’da sirket evliliklerinin, satin alma ve ele gecirmelerin
yogunlagsmaya baslamasi, marka degeri kavrammi guindeme getirmistir. 1960’11 yillarda
marka degeri bir firmanin degerinin en fazla yizde 5’ini temsil ederken, yapilan
arastirmalar 2010 yilina kadar sirketlerin marka bilinirliklerinin gittikge artacagini,
pazar degerlerinin ortalama yizde 45’lik bolumunt marka degerlerinin olusturacag:
tahmin edilmektedir. Interband sirketinin yaptigi bir arastirmanin sonuclarina gore;
Coca Cola firmasinin pazar degerinin ylizde 96’sinin soyut varliklar tizerinde yarattigini
belirlemislerdir. Bu soyut degerler, bilgi, sohret, marka gibi degerlerdir. Yine American
Express firmasmin pazar degerinin ylzde 84’0, Kellogg firmasinin ylzde 97’si, IBM’in
yuzde 83’0 soyut degerlerden olusmaktadir (www.indeksiletisim.com).

Bir sirketin sahip oldugu marka portfoylinin degerinin ortaya konmasi, hem
sirketin butlnsel degerinin daha saglikli bigcimde hesaplanabilmesine, hem hisse
senedinin rekabet glictiniin anlasilabilmesine, hem de marka yoneticisinin ve uygulanan
marka stratejilerinin performasmnin daha nesnel olarak 6lgtilmesine yardimci olmaktadir.
Ancak, markanin kendi tanimmindan, sahip oldugu ©6mir ve psikolojik etkilerin
Olciminde karsilagilan zorunluluklardan kaynaklanan degerleme sorunlar: icin heniiz
ortak bir ¢ozum Uretilememis, bu da marka degerinin finansal tablo ve raporlara
yansitilmasinda bir uygulama birligine gidilmesini engellemistir (Erken, 2006).

Marka degeri hesaplamada ilk gelistirilen metotlar finansal metotlar olup,
bunlarla, marka icin 6denen telif hakk: bedeli, markaya sahip olan sirketin degeri,
markanin yarattig: fiyat farki gibi finansal veriler kullanilarak, gesitli hesaplama usulleri
ile parasal bir marka degeri tespit etmeye ¢ahisilmistir. Daha sonra, finansal metotlarin
musteri davraniglarini ve egilimlerini dikkate almamalarindan dolayi, misteri davranis
ve tercihlerine dayali metotlar gelistirilmistir. Her iki metodun bir arada yeraldig: karma
metodlar da kullaniimaktadir.

Tuketici temelli marka degeri olarak da adlandirilan davranigsal marka degeri,
finansal marka degerine temel olusturur. Diger bir ifadeyle, tamamlayic1 bir 6zellige

sahiptir. Tuketici temelli marka degerini olusturan bilesenler ve bu bilesenlerin altindaki
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degiskenlerin belirlenmesine yonelik ¢cok sayida ¢calisma yapilmistir. Genel kabul goren
Aaker (1991), marka degerini olusturan kriterleri 5 grupta toplamistir, Bunlar; marka
farkindahgi, marka cagrisimi, marka bagimhilig:, algilanan kalite ve diger
degiskenlerden olusmaktadir. Diger degiskenler grubunda, patent, rekabet avantaji
yaratan marka ile ilgili finansal varliklar yeralmaktadir. Dolayisiyla, ilk dort bilesen
musterilerden anket yoluyla elde edilen bilgilerle belirlenir.

Arastirmanin teorik boliminde de anlatildigi gibi, birgok arastirmaci bu
degiskenleri farkli modellerde kullanarak triin ya da hizmetler i¢in en uygun marka
deger modelini belirlemeye calismiglardir. Marka deger modelini kavramsal olarak ele
alan Keller (1993), marka degerini olusturan kriterleri marka farkindahg: ve marka
imaji olmak Uzere iki grupta toplamistir. Sharp (1995) marka/kurum farkindalhgi,
marka/kurum imaji ve misterilerle iliskiler olmak Gzere 3 grupta incelemistir.
Yoo&Donthu (2001) ise, marka farkindaligi, marka bagimhiligi ve algilanan kalite
kriterleri altinda marka degerini arastirmigtir. Berry (2000), hizmetler (zerinde
yogunlagmis olup, marka degerini marka farkindaligi ve markanin anlami olmak (zere
iki ana baslik altinda toplamistir. Bu kriterleri olusturan degiskenleri ise kurumun
markayr sunumu, marka iletisiminin basarist ve sirketin masteri iligkileri olarak
belirlemistir.

Chang and Wildt, (1994), deger olusumu ve satinalma niyeti izerine yaptiklar:
bir calismada, degerin olusumunda iki kriter belirlemislerdir. Bunlar, algilanan kalite ve
algilanan fiyattir. Algilanan kaliteyi olusturan degiskenler Grtnin nitelikleri ve Grin
hakkindaki bilgilerden olusmaktadir. Fiyat algis1 ise, amag fiyat: ve referans fiyatindan
meydana gelmektedir. Algilanan kalite ve algilanan fiyat dogrultusunda olusan deger
eger yiksekse satinalma niyetinin olumlu, deger distikse satinalma niyetinin olumsuz
yonde oldugunu belirlemislerdir.

Marka degerini olusturan bilesenler altinda yer alan degiskenlerin belirlenmesi
Uzerine de birgok calisma yapilmistir. Aaker (1991) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
marka cagrisimi icerisinde yer alan degiskenler 11 baslikta toplanmaktadir. Bunlar;
urinun fiziksel ozellikleri, Urinin soyut 6zellikleri, musteri faydasi, fiyat, kullanim-
uygulama, kullanici-mdasteri, trintn nd-kisiligi, yasam tarzi, Grin smifi, rakipler, tlke

orijini-cografi konumdur.
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Yine marka degerini olusturan degiskenlerden marka ¢agrisiminin degiskenlerini
belirleme konusunda yapilan baska bir arastirmada, kurum imaji, Griin imaj1, kullanict
imajindan yola ¢ikilmis ve imaj Gizerine yogunlasilmistir (Biel, 1992).

Marka cagrisimi ve marka degeri iliskileri bakimindan yapilan bir baska
caligmada, Biel (1992), Aaker (1991), Keller (1993)’in ¢alismalarindan yola ¢ikilarak
marka ¢agrisimmnin Olgiminde Urln cagrisimi altinda fonksiyonel trtn ozellikleri ile
fonksiyonel olmayan soyut Grun ozellikleri ve kurum cagristimi Kriterleri altinda,
kurumun yetenekleri ile kurumun sosyal sorumluluk cagrisimi alinarak, bilgisayar,
printer ve spor ayakkabisi kategorilerinde tcer marka karsilastirilmistir. Acer, HP ve
Nike markalar: kullanilmistir. Ayni kategoride disuk markalar, Twinhead, Epson ve
Jump kullaniimig, yine diger Urtin kategorisinde Hp, Epson, Canon kullanilarak
karsilastirma yapilmis, marka c¢agrisimi yiksek olan Urunlerin marka degerinin de
yuksek oldugu ve satinalma niyetinin de ylkseldigi gorulmistir (Cheng ve Chen,
2001).

Basarili marka genisletmenin yapilabilmesi i¢cin marka degerinin 6nemi Uzerine
yapilan bir calismada, markaya yonelik tutumlar, markanin musteriye sagladig: fayda ve
markanin niteliklerinden yola ¢ikilarak, yine Aaker (1991) ve Keller (1993)’in marka
degeri kriterlerinden faydalanilarak, marka genisletmenin basarimimin iyi bir marka
degerine sahip olmakla mimkin olabilecegi ortaya konmustur (Pitta ve Kastsanis,
1995).

Tescilli  markalarin, tescil sahibine izin verilmemis yetkisiz dagitim
kanallarindan piyasaya surtlmesi anlamina gelen Gri pazarlamada, marka degeri ve
marka imajinin kaybi1 izerine yapilan bir ¢alismada, fayda ve imaj algisinin nemliligi
ortaya konmustur. Gri pazarlamadaki yasal olmayan dagitim ile ilgili dezavantaj
algisinin marka degerine olumsuz yansidig: vurgulanmistir (Eagle, vd., 2003).

Bir baska caligmada, miusteri bagimliliginin marka degeri agisindan Onemi
arastirilmig, markaya yonelik, davranissal bagimlilik, tutumsal bagimlilik ve her ikisinin
karsilastirmas: yapilmis, davranissal bagimlilik tutumsal bagliliga karsin daha 6n planda
belirlenmis olup, marka degeri (izerinde her ikisinin de 6nemli bir etkisi oldugu ortaya
konmustur (Taylor, vd., 2004).

Markalar ve marka degerinin tanimi ile yOnetimi konusunda yapilan bir

calismada, rekabet avantajinin 6lgliminde, pazarlama karmasi, marka tanimlanmasi,



87

markanin giicu, rekabet avantajin1 dogurdugu ortaya konmustur. Rekabet avantaj: ise,
pazar guctne, markanin degerli olusuna, Uriine ya da hizmete eklenen degerlere ve
kéarhiliga bagli oldugu belirlenmistir. Marka degeri yonetim sirecinde ise, markanin
gucu ile markanin tanimlanmasi arasinda ¢ift yonli bir iliski oldugu ortaya konmus ve
bunlarin sonucunda da marka degerinin olusturuldugu belirtilmistir (Wood, 2000).

Marka degerini global agidan ele alan baska bir ¢ahismada, pazar agisindan,
finansal agidan ele alindiktan sonra, tlketici temelli, rekabet guct ve global gug
bakimindan markanin roli incelenmis ve kazang/marka degeri iliskisine deginilmistir
(Motameni ve Shahrokhi, 1998).

Imajin dogru yansitiimasinda marka imajmin 6lctim teknikleri tizerine yapilan
bir aragtirmada, hayvan resimleri kullanilarak, araba markalariyla eslestirilmeleri
istenmis, markalarin imaj algist 6lctilmeye calisilmistir. Marka degerinde 6nemli bir
kriter olan imaj algismin satin alma kararlari Gzerindeki etkisinin 6nemi (zerinde
durulmustur (Hussey ve Duncombe, 1999).

Poppu et.all. (2005) yaptiklart bir ¢calismada, tlketici temelli marka degeri
metodu ile araba ve televizyon markalarini alarak, Aaker(1991)’in Kkriterlerini
kullanarak marka degerini Olgmuslerdir. Bu calismanin sonucunda da begenmeli
mallarda marka degerinin ¢ok daha 6nemli oldugu ve satinalma niyeti tzerinde etkili
oldugu ortaya konmustur.

Uriinlerin bir marka altinda toplanmasi stratejisinin marka degeri ile iliskisinin
arastirildigi bir cahsmada, gucli bir marka altinda birlestirilen Grlnlerin  marka
degerinin daha yuksek olarak algilandig: ve satinalma niyetine olumlu etkide bulundugu
belirlenmistir (Washburn, vd., 2000).

Hizmet markalarinda misteri deneyimleri Uzerine yapilan bir ¢alismada, hizmet
markalarinda marka degerinin misteri tecribeleriyle iliskili oldugu ve degerin olusum
stirecinin uzun donemli oldugu vurgulanmistir (O’Cass ve Grace, 2004).

Hizmet markalarinda marka ¢agrisimi izerine yapilan bir arastirmada, hizmetin
gerekliligi, duygular, marka adi, ticari marka, marka kisiligi, marka ve 6z imaj,
kullanicilarin genel imaji, fiyat, markayla ilgili deneyim, tlke orijini, marka reklami,
cagrisim kelimesi, tanitim, calisanlar seklinde degiskenler belirlenmis ve hizmetlerde

marka degerinin degiskenleri ortaya konmaya calisilmistir (O’Cass ve Grace, 2003).
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Hizmet markalarinda marka degeri uzerine iletisimin etkilerinin arastirildig: bir
arastirmada, reklam, tanitim, kamuoyunun bilgilendirilmesi kriterleri ele alinmas,
iletisim ve marka adinin mdisteri memnuniyeti, markaya yonelik tutum, markay1
satinalma niyeti Gzerinde 6nemli bir etkisinin oldugu bulunmustur (Grace ve O’Cass,
2005).

Isvicre hizmet endiistrisinde marka degerinin énemli bir boyutu olarak hizmet
kalitesi ele alinmig, hizmet kalite algismin, marka degerinin 6nemli bir kismini
olusturdugu ortaya konmustur (Bamert, Wehrli, 2005).

Hizmetlerin fiziksel Griinlere g6re daha karmasik bir yapiya sahip olmalari
nedeniyle, hizmet marka degeri 6lcimini gelistirmek Uzere yapilmis bir ¢alismada
degiskenler su sekilde belirlenmistir (Mackoy, 2001); Marka farkindaligi ¢agrisim ve
asinalik degiskenleri ile belirlenmeye calisilmistir. Cagrisim; markanin logo ve
semboliinii bilen cevaplayicilarin yizdesi alinarak, asinalik ise “Bu marka hakkinda bir
sey bilmiyorum/Bu marka hakkinda cok sey biliyorum” seklinde belirlenmeye
calisilmistir (Kapferer, 1995, Krishnan, 1996, Keller, 1993, Aaker, 1991, Feldwick,
1996, Srivastava and Shocker, 1991, Taylor, 1992). Alg: ve tutumlar hizmetin ¢oklu
Ozelligi, marka ismi ve kalitesi, 0denen para karsiligindaki degeri ile belirlenmeye
calisgiimstir. Coklu Ozellikte, hizmetin Ozellikleri siralanir. Katiliyorum/katilmiyorum,
Memnunum/memnun degilim, 6nemli/6nemsiz, seklinde belirlenmektedir. Marka
Ismi/Kalite: yiiksek Kkaliteli/diisiik kaliteli, seklinde, 6denen para karsihigindaki degeri:
Cok kotu/miukemmel, kusursuz, seklinde Olculmustir (Biel, 1992, Keller, 1993,
Krishnan, 1996, Blackston, 1992, Aaker, 1991, Kapferer, 1995, Feldwick, 1996,
Srivastava ve Shocker, 1991, Taylor, 1992, Lassar et al., 1995). Markanin tercihte
onceligi/Gsunliglt bir degisken olarak ele alinmis ve markanin degeri, hizmetlere
baglilik ve hizmetlerin toplum bazinda 6nemsenmesi ile 6lglilmeye caligiimustir.
Markanin degeri; ¢ok koti/mikemmel, kusursuz seklinde, hizmetlere baglilik;
cevaplayicilarin, hizmetlerden ne kadar hoslandiklar: ile. “cok hoslaniyorum/hig
hoslanmiyorum”  seklinde, hizmetlerin toplum bazinda 0Onemsenmesi: “cok
onemsiyorum/cok az onemsiyorum” seklinde olgulur (Aaker, 1996; Srivastava and
Shocker, 1991). Niyet ise, arzedenlerin degistirilmesi olasiligi; “Imkansiz/kesinlikle”

(Aaker ve Keller, 1990), tercih; satinalma niyeti belirlenir (Morgan, 1993).



89

Finansal hizmetlerde marka degeri ve marka performans 6lgegi olusturmak lzere
yapilan bir calismada, Aaker’in tiiketici temelli deger kriterlerinden yola ¢ikilmis, Uriin
niteliklerinden kaynaklanan marka bagimliligi, kullanan diger insanlardan kaynaklanan
marka bagimliligi, markadan memnuniyet, calisanlardan memnuniyet, hizmetten
memnuniyet ve markanin tnt tGzerinde durulmustur (Chernatony, vd., 2003).

Marka degeri ve bilesenlerinin belirleyicisi olarak glvenin ele alindigi bir
calismada, guvenin marka degerini ne Olcude agikladig:r belirlenmeye calisiimastir.
Arastirmada, givenin marka degeri ve bilesenlerini agiklamada 6nemli belirleyici
Ozellik tasidig: ileri strtlmastir (Ambler, 1997). Blakckstone (1992) marka degeri ile
ilgili yaptigi calismada, marka-musteri iligkilerini incelemis ve olumlu iliskiler
olusturmada muisteri memnuniyeti ve giveni iki énemli bilesen olarak belirlemistir.

Goruldigu tzere, marka degeri hem fiziksel rtinler hem de hizmetler agisindan
oldukca énemli calismalarda ele alinmistir. Ozellikle, son yillarda hizmetler (izerine
marka degeri 6lgcek gelistirme ve uygulama ¢alismalarina rastlanmaktadir. Marka degeri
ve boyutlar1 agisindan guven belirleyicisinin hizmetler agisindan ele alindig: ve 6nemli
oldugu gorilmektedir. Buttin bunlar dikkate alindiginda, rekabetin yogun oldugu hayat
sigortast hizmetlerinde marka degeri boyutlarinin rollerinin belirlenmesi, marka glveni

ve marka degeri arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi oldukga énemlidir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢ahsmada, Ulkemizde son yillarda hizla biylyen hayat sigortas:
hizmetlerinde marka degeri, tuketici temelli olarak incelenmeye calisilmistir. Marka
degeri ve boyutlar1 ile marka giveni arasindaki iligkiler arastirilmistir. Bu nedenle
aragtirmanin amacini, hayat sigortas: hizmetlerinde tuketici temelli marka degeri
olusumunda etkili olan boyutlar ve rollerini belirlemek olusturmustur. Arastirmada,
marka degeri ve boyutlarinin belirleyici unsurlarindan olan marka guiveninin 6nemini

aciklamak tizere aralarindaki iliskilerin belirlenmesi hedeflenmistir.

Ayrica, hayat sigortas: hizmeti satinalan cevaplayicilarin satin alma davransslari,
demografik o6zellikleri ile marka giiveni, marka degeri ve boyutlar: arasindaki iligkileri

belirlemek amaglanmistir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda, firmalara ve bundan sonra yapilacak

arastirmalara yararlh oneriler sunmak hedeflenmistir.
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3.3. Arastirmamn Kapsami ve Smirlar

Arastirmanin kapsamini, istanbul’da hayat sigortas: hizmeti sunan firmalarin
musterileri olusturmustur. Sigortacilik hizmetlerinde birikim amaciyla uygulanan 6zel
sigortalardan Ulkemizde yaygin olarak kullanilanlar birikimli hayat sigortalari ve
bireysel emekliliktir. Bu calismada, tlkemizde daha uzun bir ge¢cmisi bulunan hayat

sigortast hizmeti alan musteriler kapsama alinmistur.

Marka degerinin finansal, tuketici temelli ve her ikisinin birlikte ele alindig:
hesaplama tdrleri bulunmaktadir. Bu ¢alismada, marka degerinin tiketici temelli olarak

ele alinmis olmasi arastirmanin kisitlarindandir.

Bu hizmeti alan musterilerden kendi tercihleriyle hayat sigortasi yaptirmis olanlar
arastirma kapsamina alinms, zorunlu (isyerleri araciligiyla vb.) olarak sigorta yaptiran
musteriler kapsam dis1 birakilmistir. Dolayisiyla, arastirma sonuglari butiin misterilere

ve diger sigorta hizmetlerine genellenemez.
3.4. Arastirmadan Beklenen Yararlar

Hizmetlerde marka degeri ve boyutlar: ile marka guveni arasindaki iligkilerin
incelendigi arastirmadan su yararlarin elde edilmesi beklenmektedir: Glnimuzde
isletmeler rekabette 0stlnlik yaratmada fiziksel faydalardan cok soyut faydalara
yonelmiglerdir. Soyut faydalarin basinda marka ve deger yaratma gelmektedir.
Markalar, hem musteriler hem de isletmeler icin deger ve gicu ifade etmektedir.
Ozellikle, hizmetlerde marka kavrami bircok acidan deger ve fayda saglamaktadr.
1980’lerde ortaya ¢ikan marka degeri konusu, 6zellikle fiziksel Grunlerde yogun olarak
arastirilmig, hizmetlerde ise son yillarda arastirilmaya baslanmistir. Finansal hizmetler
icerisinde yer alan ve son vyillarda Ulkemizde hizla yayginlasan hayat sigortasi
hizmetleri pazarinda oldukga yogun rekabet bulunmaktadir. Rekabette Usttnlik
saglayabilmek igin marka degeri ve boyutlarinin belirlenmesinin gerekli oldugu
distnulmektedir. Ayni1 zamanda, tlketici beklentilerinin karsilanmasi, memnuniyetinin
saglanmasi, markaya ve isletmeye bagli musteriler elde edilmesi, kaynaklarin etkin
kullanimz igin isletmelerin alacaklar1 kararlarda yol gosterici olabilecektir. Boylece

hem tuketiciler hem de isletmeler igin deger elde edilecek, fayda saglanabilecektir.

Hizmet alimlarinda tuketiciler tarafindan algilanan riskin azaltilmasinda oldukga

6nemli rolu olan giiven unsurunun, marka ve marka degeri agisindan ele alinmasinin
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gerekli oldugu distntlmektedir. Hizmetler ve 0Ozellikle finansal hizmetler agisindan
marka glveni oldukca Onemlidir. Marka degeri ve boyutlarmin belirleyicisi olarak
marka glveninin incelenmesi, tuketicilere ve isletmelere bircok fayda saglayabilecektir.
Ayni zamanda, marka givenin yaratilmasinin O0nemi konusunda isletmelere yol
gosterici bilgiler sunulabilecektir. Boylece, tiketicilerin hizmet satin alimi ve kullanimi

sirasinda algiladiklar: risk azaltilarak, fayda yaratilabilecektir.

Ayrica, bu ¢aligmanin gelecekte yapilacak arastirmalara yol gosterici olmas: da

beklenmektedir.

3.5. Arastirmanmn Degiskenleri

Arastirma U¢ grup degiskenden olusmaktadir. Birinci gruptaki degiskenler
tiketicilerin demografik 6zellikleri, satin alma davranislar: ve hizmetin satin alindig:
firma tarleri ile ilgili girdi degiskenleri, marka gliveni ve marka degerinin boyutlar ara

degisken, marka degeri ise ¢ikti degiskeni olarak belirlenmistir.

Demografik 6zellikler, yas, cinsiyet, meslek, gelir, egitim ve medeni durumdan
olusan alt1 degiskeni kapsamaktadir. Satin alma davranislari, hizmet paketinin siresi,
hizmetin kullanim durumu, hizmet hakkindaki tiiketicilerin bilgi diizeyi, hizmeti sunan
isletmenin diger hizmetlerinden faydalanma durumu, tiketicilerin genel marka
duyarliligi, hizmet icin 6demeye razi olduklari fiyat farki degiskenlerinden
olusmaktadir. Hayat sigortas: hizmetinin Ozellikleri ile ilgili sorular, Milli Reaslirans
A.S., Sigortacilar Birligi ve Sigorta firmalarinin Ar-Ge ve Pazarlama bolimlerindeki
uzmanlarin gorusleri ile sirketlere ait yayin wve Dbrosirlerden faydalanilarak
hazirlanmistir. Genel marka duyarliligini 6lgmeye yonelik degiskenler (Ailwadi vd.,
2001) Tablo.3’te gosterilmistir.

Tablo.3. Cevaplayicilarin Genel Marka Duyarliligii Olgmede Kullanilan Degiskenler

ve Kodlar1
Degiskenler Kod
Satin aldigim driin/hizmetlerde tek marka tercih ederim GD1
Satin aldigim driin/hizmetlerde markaya dikkat ederim GD2
Alsverislerimde surekli kullandigim markay: bulabilmek icin caba gosteririm GD3
Favorim olan markaya, benzer markalardan daha fazla fiyat 6derim GD4
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Ikinci grupta marka givenini élgmeye yonelik Tablo.4” de verilen degiskenler
yer almaktadir. Bu grupta yeralan ifadeler 5’li likert oOlceginden faydalanilarak

Olctlmustar.

Tablo.4. Cevaplayicilarin Marka Guvenini Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlari

Degiskenler Kod
Bu hayat sigortas: markasinda aradigim her seyi buluyorum MG1
Bu hayat sigortas1 markasmin arkasindaki kurum ve kisilere gliveniyorum MG2
Bu hayat sigortas: markas: beklentilerimi tam olarak karsiliyor MG3
Bu hayat sigortas:1 markasi ile kendimi glivende hissediyorum MG4
Bu hayat sigortas:1 markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz MG5
Bu hayat sigortasi markas: benim ihtiyaclarimi her zaman karsilayamaz MG6
Bu hayat sigortas: markasini satin almamin dogru karar oldugundan eminim MG7
Bu hayat sigortas: markasi benim ihtiyaglarimi karsilamada diiriist ve samimidir MG8
Bu hayat sigortas: markasinin masterilerine herhangi bir avantaj saglamadigina inaniyorum MG9
Bu hayat sigortas1 markasmin benim problemlerimi ¢ézecegine inaniyorum MG10
Bu hayat sigortas1 markas: benim memnuniyetimi saglamak icin ¢aba gdsterir MG11
Bu hayat sigortas1 markasi, hizmetleriyle ilgili karsilastigim maddi zararlar: tazmin eder MG12
Bu hayat sigortas: markasi karsilastigim problemleri ¢czmede isteksiz davranir MG13

Marka giivenini 6lgmek tizere 13 ifadeden olusan bir 6lgek hazirlanmistir. Olgek
hazirlanirken Lasser vd. (1995), Chaudhuri ve Holbrook (2001)’in kullandig:
olceklerden yararlanilmistir. ifadeler, Turkiye’deki hayat sigortast hizmetlerine

uyarlanmistir.

Ikinci grupta yer alan marka degeri boyutlarindan marka baghligi, marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite degiskenleri ve bu bolimde kullanilan

kodlar1 Tablo.5’te verilmistir.
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Tablo.5. Cevaplayicilarin Marka Baglibigmi Olgmede Kullanilan Degiskenler ve

Kodlar1
Degiskenler Kod
Bu hayat sigortas: markasinin hizmetlerine diger markalardan daha fazla fiyat éderim MB1
Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay: tercih ederim MB2
Bu marka hayat sigortasi hizmet markalar1 arasindaki en iyi secimim MB3
Bu hayat sigortas1 markast ilk sirada tercih edecegim markadir MB4
Bu hayat sigortas1 markasmin sadik bir misterisi oldugumu diistiniiyorum MB5
Bu hayat sigortasi markasmin hizmetlerini distindigiimde verdigim karardan mutluluk duyuyorum MB6
Yakinlarima bu hayat sigortasi markasini satin almalarmi tavsiye ederim MB7
Hayat sigortas: hizmetini tekrar satin alacak olsaydim baska bir marka satin alirdim MB8
Yakinlarim icin bu hayat sigortasi markasini satin alirim MB9
Bu hayat sigortas: markasinin firmast ile ilgili sorun yasasam bile, baska bir marka satin almam | MB10
Diger hayat sigortas1 markalar: daha iyi teklifler sunsa bile bu marka ile ilgili kararim degismez | MB11

Marka bagliligin1 6lgmek Uzere 11 degiskenden olusan bir 6lgek kullanilmastir.
Olgek olusturulurken, Aaker (2002), Yoo&Donthu (2002), Chaudhury and Holbrook
(2001), Oliver (1997), Pritchard vd. (1999), Sirdeshmukh et al. (2002), Berry (2000)’nin

kullandig1 Olgeklerden faydalanilmis ve ifadeler Tirkiye’deki hayat sigortasi

hizmetlerine uyarlanmistir.

Tablo.6. Cevaplayicilarin Marka Farkindaligini Olgmede Kullanilan Degiskenler ve

Kodlar1
Degiskenler Kod
Bu hayat sigortas:1 markas: bu kategoride bilinen bir markadir MF1
Bu hayat sigortasi markas: hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor MF2
Bu hayat sigortas1 markasimin reklam ve tanitimlarindan haberdarim MF3
Bu hayat sigortas: markasinin toplum tarafindan bilindigini diistiniiyorum MF4
Bu hayat sigortas: markasi bu kategoride aklima gelen ilk isimdir MF5
Bu hayat sigortas1 markasini satin almadan 6nce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vard MF6

Marka farkindahgini 6lgmek Uzere 6 ifadeden olusan bir 6lgek kullanilmistir.
Olgek hazirlanirken Yoo&Donthu (2002), Aaker (2002) ve Berry (2000)’in kullandig:

Olceklerden vyararlanilmis olup, ifadeler Turkiye’deki hayat sigortasi hizmetlerine

uyarlanmistir.
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Tablo.7. Cevaplayicilarin Marka Cagrisgimlar: Ile ilgili Algilarmi Olgmede Kullanilan

Degiskenler ve Kodlar

Degiskenler Kod
Bu hayat sigortasi markasinin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim MC1
Bu hayat sigortast markasinin firmas: anltdir MC2
Bu hayat sigortas: markasi bana farkliligi ¢cagristiryor MC3
Bu hayat sigortas1 markas: bana diger markalardan daha fazla faydayi ¢agristiriyor MC4
Bu hayat sigortas:1 markas: bana kaliteyi ¢agristirtyor MC5
Bu hayat sigortasi markasmin musterisi olmak, hayat sigortas: igin 6dedigim fiyata deger MC6
Bu hayat sigortas:1 markas: bana giicti cagristiriyor MC7
Bu hayat sigortas:1 markas: bana giiveni ¢agristirtyor MC8
Bu hayat sigortas1 markasmin firmasi bana toplum c¢ikarlarina yonelik sosyal fayday: MC9
cagristirryor

Bu hayat sigortas1 markas: bana yenilikciligi ¢agristirryor MC10
Bu hayat sigortas1 markasmin firma calisanlar: prestijli kisilerdir MC11
Bu hayat sigortas1 markas: firmasmin msteri ilgisi, 6zel bir marka oldugunu ¢agristirtyor MC12

Marka cagrisimint O0lgmek Uzere 12 ifadeden olusan bir Olcek kullanilmastir.
Olgek hazirlanirken, Aaker (2002), Aaker (2006) ve Berry (2000)’in kullandigi
Olgeklerden vyararlanilmis ve ifadeler Turkiye’deki hayat sigortast hizmetlerine
uyarlanmistir.

Tablo.8. Cevaplayicilarin Kalite Algisii Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar:

Degiskenler Kod
Bu hayat sigortasi markas icin ddedigim fiyat karsiliginda aldigim hizmetten memnunum AK1
Bu hayat sigortast markasinin hizmet kalitesi yliksektir AK2
Bu hayat sigortas: markasinin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur AK3
Bu hayat sigortas1 markasmin hizmet kalitesine guiveniyorum AKA4
Bu hayat sigortas: markasinin garanti ettigi hizmet kalitesinin gelecekte devam edecegine AK5
inaniyorum

Bu hayat sigortast markasinin firma ¢alisanlarinin konusunda uzman oldugunu disiintiyorum AKB6
Bu hayat sigortas1 markasmin acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum AK7
Bu hayat sigortas: markasi benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor AKS
Bu hayat sigortas: markasinin hizmet kapsami digerlerinden daha genistir AK9
Bu hayat sigortas1 markasmnin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum AK10
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Algilanan kaliteyi 6lgmek (zere 10 ifadeden olusan bir 6lgek kullanilmigtir.
Olgek hazirlanirken Aaker (2002), Yoo&Donthu (2002), Oliver (1997), Sirdeshmukh
vd. (2002), Berry (2000)’nin kullandig:1 olgeklerden yararlanilmis ve ifadeler hayat

sigortast hizmetlerine uyarlanmistir.

Uciincti grupta yeralan marka degeri ile ilgili degiskenler ve bu béliimde

kullanilan kodlar: Tablo.9’da sunulmustur.

Tablo.9. Cevaplayicilarin Marka Deger Algisii Olgmede Kullanilan Degiskenler ve

Kodlar1
Degiskenler Kod
Bu hayat sigortas:1 markas: benim beklentilerimi karsilayacak tstiin bir performansa sahiptir MD1
Bu hayat sigortas:1 markas: benim beklentilerimi karsilayacak kusursuz bir hizmet sunuyor MD2
Bu hayat sigortas: markasi benim Kisiligimi yansitiyor MD3
Yakinlarim da tercih ettigi icin bu hayat sigortasi markasina deger veriyorum MD4
Bu hayat sigortasi markasini tercih etmis olmam kendimi iyi hissetmemi sagliyor MD5
Diger markalar ayn1 goriinseler bile bu hayat sigortasi markasini satin almak daha anlamlidir MD6
Bu hayat sigortasi markasinin sundugu hizmetin diger markalardan farkl: oldugunu diisiiniiyorum MD7
Bu hayat sigortas: markasinin benzer markalar arasinda en iyisi oldugunu disiiniiyorum MD8
Yakinlarim da bu hayat sigortasi markasinin hizmetlerini degerli buluyor MD9
Bu hayat sigortas: markasina olan bagliligimin anlami giin gectikce daha da artiyor MD10
Diger hayat sigortas: markalar: farkl: hizmetlere sahip olsaydi, bu markay: satin almam zorlasird: MD11
Diger markalarin hizmetleri bu hayat sigortas: markas: kadar iyi olsa bile bu markay: tercih ederim MD12

Marka degerini 6lgmek lizere, 12 ifadeden olusan bir 6lgek hazirlanmistir. Olgek
hazirlanirken Aaker (2002), Yoo&Donthu (2002), Lasser vd. (1995), Berry (2000)’nin
kullandig1 Olgeklerden vyararlanilmig ve ifadeler hayat sigortast hizmetlerine

uyarlanmistir.
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3.6. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde girdi degiskenleri olarak, tiketicilerin demografik
Ozellikleri, satin alma davranislari ve hizmeti satin aldiklar1 firma ile ilgili 6zellikler
yeralmaktadir. Modeldeki ara degiskenlerden ilki, marka givenidir. Bu c¢alismada,
marka degeri ve boyutlarin1 belirlemek (zere tiketici temelli marka deger
modellerinden genel kabul goéren Aaker (1991)’in “marka deger modeli”’nden
faydalaniimistir. Bu modele gore, marka guveninin etkiledigi, marka degeri
boyutlarindan marka bagliligi, marka farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan kalite
degiskenleri arastirma modelinde yeralmistir. Arastirma modelinin ¢ikti degiskeni ise

marka degeridir. Arastirma modeli Sekil.8’de gosterilmistir.

TUKETIICILERIN BXSFIEIAGI
DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI
*Cinsiyet
*Yas
*Gelir
*Egitim

MARKA

FARKINDALIGI

TUKETICILERIN
SATIN ALMA
DAVRANISLARI MARKA MARKA
*Hizmet Durumu GUVENI < 4 » DEGERI
*Hizmet Siresi
*Genel Marka
Duyarlihgi

MARKA
CAGRISIMI

TUKETICILERIN
HIZMET ALDIGI
FIRMANIN

SERMAYE ALGILANAN

YAPISI P
KALITE
*Yabanci Ortaklik

*Yerli Ortaklik

Sekil.8. Arastirma Modeli
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3.7. Arastirmamn Hipotezleri

Arastirma modeli dogrultusunda, oncelikle marka degerini etkileyen boyutlar ile
ilgili 4 hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler asagida gosterilmistir;

Hi: Marka bagliligi marka degerini etkilemektedir.

H,: Marka farkindalhigi marka degerini etkilemektedir

Hs: Marka ¢agrisitmi1 marka degerini etkilemektedir

Ha: Algilanan kalite marka degerini etkilemektedir.

Arastirma modelinde yer alan ve marka degeri ile boyutlarmnin
belirleyicilerinden olan marka gtveni ile ilgili 5 hipotez gelistirilerek, asagida
sunulmustur;

Hs: Marka guveni marka bagliligini etkilemektedir

He: Marka guveni marka farkindahgmi etkilemektedir

H: Marka guveni marka ¢agrisimini etkilemektedir

Hs: Marka guveni algilanan kaliteyi etkilemektedir

Hy: Marka guveni marka degerini etkilemektedir

Tiketicilerin demografik 0zellikleri ve satin alma davranislari ile ilgili asagidaki
5 hipotez gelistirilmistir.

Hio: Tuketicilerin demografik 6zellikleri ile marka degeri ve boyutlarina yonelik
algilar1 arasinda iligki vardir.

Hi1: Tlketicilerin demografik 0zellikleri ile marka giiveni arasinda iligki vardir.

Hio: Tuketicilerin satin alma davraniglar: ile marka degeri ve boyutlar: arasinda
iligki vardir.

Hi3: Tlketicilerin satin alma davranislar: ile marka glveni arasinda iligki vardir.

His: Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile genel marka duyarliligi arasinda

iligki vardir.
3.8. Arastirmamn Metodolojisi
3.8.1. Ornekleme stireci

Arastirmada, Istanbul’da hizmet sunan ve Tirkiye’de is hacmi bakimindan ilk
10’da yeralan Hayat Sigortas: sirketlerinin musterileri anaklte olarak belirlenmistir.
Ancak, bu sirketlerden arastirma yapmay kabul eden 2 sirketin misterileri rnege dahil

edilmistir. Bu musterilerin marka degeri algisin1 objektif olarak belirleyebilmek igin,
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herhangi bir zorunluluk olmaksizin (isyerleri araciligiyla vb.) kendi istekleriyle sigorta
yaptirmig olan musteriler secilmistir. Arastirma, sigorta sirketlerinin musterileri Uzerine

gonallulik ilkesi esas alinarak uygulanmastur.

E-posta aracihigiyla, Mart-2007 ay1 igerisinde misterilere  anketler
gonderilmistir. Bu sure igerisinde cevaplanan anket sayist 512 olup, bunlardan

arastirmanin kapsamina ve 6rnegine uygun olan 458 adedi degerlendirmeye alinmastir.

3.8.2. On ¢ahsma

Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip, veri toplama sirecine gecilmeden
once, Olcekte yer alan sorular Turkiye’deki hayat sigortas: hizmetlerine uyarlanmistir.
Bu uyarlama stirecinde ve sigorta hizmetleri ile ilgili sorularda Sigortacilar Birligi, Milli
Reastirans T.A.S. ve Istanbul’daki baz1 sigorta sirketlerinin genel mudiirliiklerinde Ar-
Ge ve Pazarlama bolimlerinde gorev yapan uzmanlar ile ylizytize gorustlerek onerileri
alinmstir.  Hazirlanan anket sorularindaki ifadelerin anlasilirliginin test edilmesi igin
hayat sigortast misterisi 20 Kisi ile ylzyuze gorisulmistir. Daha sonra bu Kisiler
Uzerinde pilot calisma yapilarak, alinan sonuglara goére anket sorulari yeniden

dizenlenmistir.

3.8.3. Veri toplama yontem ve araci

Arastirmada birincil elden veri toplama araci olarak, kapali uglu sorularin
yeraldigr ve sorularin Onceden hazirlandigi anket yontemi kullanilmigtir. Anketler

cevaplayicilara sirketler tarafindan satis elemanlar: araciligiyla ylizyuze uygulanmistir.

Anket formunda toplam 15 soru yeralmistir. Bunlardan 6’s1 cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerine, 8’1 satinalma davraniglarina aittir. Ankette yer alan 1 soruda
ise, cevaplayicilarin marka giveni, marka degeri algisin1 belirlemek tzere, 5’li likert
Olgegi (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir. Bu soruda,
13’G marka guvenine, 11°i marka bagliligina, 6’s1 marka farkindahigina, 12’si marka
cagrisimina, 10°u algilanan kaliteye ve 12’si marka degerine ait toplam 64 ifade

yeralmaktadir.

Elde edilen verilerin arastirma modeline uygunlugu, Lisrel 8.7 istatistik

programinda, dogrulayict faktor analizi ve yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.
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Verilerin analizinde kullanilan frekans, korelasyon analizi igin, SPSS 13.0 paket

programindan yararlanilmistur.
3.9. Verilerin Analizi
3.9.1. Demografik Ozellikler

Tablo.10’da ankete katilan hayat sigortast mdisterisi olan cevaplayicilarin

demografik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo.10. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Sayi/Oran Say1 | Yizde
Demografik Ozellikler
Cinsiyet Kadin 226 49.3
Erkek 232 50.7
Yas 18-27 17 3.7
28-37 240 52.4
38-47 129 28.2
48-57 27 5.9
58-67 45 9.8
Gelir 0-2000 YTL 12 2.6
2001-4000 YTL 156 34.1
4001-6000 YTL 169 36.9
6001-8000 YTL 118 25.8
8001-10000 YTL 3 0.6
Egitim IIkogretim 2 0.4
Ortadgretim 134 29.3
Universite 216 47.2
Lisansusti 106 23.1
Meslek Serbest Meslek 121 26.4
Ozel Sektor Calisan 307 67.0
Kamu Calisan: 30 06.6
Medeni Durum Bekar 179 39.1
Evli 279 60.9
TOPLAM 458 100

Cevaplayicilarin %49.3’0 kadinlardan %50.7’si ise erkeklerden olusmaktadir.
%3.7°si 18-27, %52.4°0U 28-37, %28.2°si 38-47, %5.9’u 48-57 ve %9.8’i 58-67 yas
grubunda yer almaktadirlar. Sahip olunan aylik gelir miktari agisindan cevaplayicilarin
%2.6’s1 2.000°e kadar, %34.1’i 2001- 4000 arasi, %36.9’u 4001-6000 arasi, %25.8’i
6001-8000 aras1 ve %06°s1 8001 YTL ve (izeri gelire sahiptir.
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Cevaplayicilarin egitim durumlarina gore, cevaplayicilarin %04°G ilkogretim,
%29.3’U ortadgretim, %47.2°si Universite ve %23.1°1 lisansustu egitime sahiptir.
Cevaplayicilarin, %67°si 6zel sektor calisani, %26.4°0 serbest meslek sahibi ve %6.6°s1
memur olup, %39.1°1 bekar, %60.9°u evlidir.

Sonuglardan anlasildig: gibi, cevaplayicilarin ¢cogunlukla 28-37 yas grubunda,
4.001-6.000 YTL ve uzeri gelire sahip, 6zel sektor mensubu, evli, yuksek 6gretim
mezunu kadin ve erkeklerden olusmaktadir.

3.9.2. Cevaplayicilann isletme tiriine gére dagilimi

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin misterisi oldugu iki isletmeden birincisi
yerli sermayeli olup, ikincisinin sermayesinin ise yaklasik  %50’si yabancidir.

Cevaplayicilarin igletmelere gore dagilimi tablo.11’ de gosterilmistir.

Tablo.11. Cevaplayicilarin Isletmelere Gére Dagilimi

Isletmeler Say1 Yiizde
1 240 52.4
2 218 47.6
Toplam 458 100

Cevaplayicilarin %52.4°0 yerli sermayeye sahip isletmenin mdisterisi olup,

%47.6°s1 yabanci sermayeli isletme musterilerinden olusmaktadir.

3.9.3. Cevaplayicilann satinalma davranslan

Hayat sigortasi hizmetlerine yonelik satin alma davranislarini belirlemek (zere,
cevaplayicilarin sahip olduklari hizmetin mevcut durumu, hizmet paketinin sdresi,
hizmet hakkindaki bilgi diizeyleri belirlenmeye calisiimistir.

Cevaplayicilarin hayat sigortalarmin mevcut durumlarina gore dagilimlarini

belirlemek Uzere frekans analizi yapilmis sonucglar Tablo.12°de verilmistir.
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Tablo.12. Cevaplayicilarin Hayat Sigortalarmin Mevcut Durumuna Gore

Dagilimlari

Hizmetin Durumu Sayi YUuzde
Hayat sigortasi emeklisi 52 11.4
Prim 6demeleri devam ediyor 339 74.0
Prim 6demelerine ara verilmis 67 14.6
Toplam 458 100

Cevaplayicilarin %11.4°0 hayat sigortasi emeklisi, %74.0’min prim 6demeleri
devam etmekte ve %214.6’smin ise hayat sigortasi devam etmekte ancak prim
Odemelerine ara vermislerdir.

Cevaplayicilarin hayat sigortas: hizmet paketlerinin stirelerine gore dagilimini
belirlemek Gzere frekans analizi yapilmis, sonuglar Tablo.13’te gosterilmistir.

Tablo.13. Cevaplayicilarin Hayat Sigortas: Hizmet Paketlerinin Sirelerine Gore

Dagilim1
Hizmetin Stresi Sayi YUuzde
1 Yildan Az 14 3.1
Yillik 37 8.1
10 Yilhk 326 71.1
10 Yil ve Uzeri 81 17.7
Toplam 458 100

Tablodan goruldigl Uzere, cevaplayicilarin %3.1°i 1 yildan az, %8.1°1 yillik,
%71.1°’1i 10 wyilhk, %217.7°si ise 10 yil ve Qzeri hayat sigortas: hizmet paketine
sahiptirler.

Cevaplayicilarin aile bireylerinden sigortali olanlarin sayisina gore dagilimini

belirlemek Gzere frekans analizi yapilmis sonucglar Tablo.14’ te gosterilmistir.
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Ailedeki Sigortah Birey Sayr Ylzde
Sayisi
1 Kisi 97 34.6
2 Kisi 117 41.8
3 Kigi 61 21.8
4 Kisi 5 1.8
Toplam 280 100

Cevaplayicilardan 280’inin ailesinde sigortali bireyler bulunmaktadir. Aileye
gore dagilimi, %34.6’smin 1 Kisi, %41.8’inin 2 Kisi, %21.8’inin 3 kisi ve %1.8’inin 4

kisi seklindedir.

Cevaplayicilarin ailelerindeki sigortal: Kisilerin, kendisiyle ayni firmadan olup

olmadig1 sorulmus ve sonuglar Tablo.15’te gosterilmistir.

Tablo.15. Cevaplayicilarin Sigortali Aile Bireylerinden Ayni Sirket Misterisi

Olma Durumuna Gore Dagilim1

Ailedeki Aym Firma Sayi Ylzde
Misterisi Olan Birey Sayisi
1 Kisi 99 43,6
2 Kisi 91 40.1
3 Kisi 33 145
4 Kisi 4 1.8
Toplam 227 100

Ailesinde sigortali bireyler bulunan 280 cevaplayicidan, 227’sinin  ailesindeki
sigortali bireyler ayn1 firma masterisidir. Bunlarin ailedeki dagilimi s6yledir; 1 Kisi
%43.6, 2 Kisi %40.1, 3 kisi %14.5 ve 4 Kisi %1.8’dir.

Cevaplayicilarin, hayat sigortasini satin aldiklari firmanin diger finansal
hizmetlerinden yararlanip yararlanmadiklar: belirlenmeye calisilmis, sonuglar

Tablo.16’da gosterilmistir.



103

Tablo.16. Cevaplayicilarin Hayat Sigortasinin Bulundugu Firmanin Finansal

Hizmetlerinden Yararlanma Durumuna Gore Dagilimi

Firmanin Diger Finansal Sayr Yuzde
Hizmetlerinden Yararlanma Durumu
Yararlantyor 292 63.8
Yararlanmiyor 166 36.2
Toplam 458 100

Cevaplayicilarin %63.”i diger finansal hizmetlerden yararlanirken, %36.2°si
yalnizca hayat sigortas: hizmetinden yararlanmaktadir.

Cevaplayicilara, satin aldiklari hizmet paketinin 0Ozelliklerine ait sorular

yoneltilmis ve bilgi dizeyleri tespit edilmeye calisilmistir. Sonuglar Tablo.17’de

gOsterilmistir.
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Tablo.17. Cevaplayicilarin Hayat Sigortasi Paketinin Sundugu Hizmetler

Hakkindaki Bilgi Diizeylerine GOre Dagilimi

BILGIM VAR | BILGIM YOK

SUNULAN HiZMETLER Sayr | Yizde | Sayr | Yizde
Yag Smurlamas: yok 217 | 57.4 | 241 | 526
Saglik sart: aranmuyor 290 | 67.3 | 168 | 36.7
Oliim tazminat: sagliyor 448 | 978 | 10 2.2
Sakatlik tazminati sagliyor 426 | 931 | 32 6.9
Kaza sonucu maluliyet teminat: sunuyor 401 | 875 | 57 | 125
Hastalik sonucu maluliyet teminat sunuyor 389 | 850 | 69 | 150
Omiir boyu gelir sagliyor 353 | 77.0 | 105 | 23.0
Belirleyecegim siire kadar gelir saghyor 206 | 45.0 | 252 | 55.0
Prim 6deme stiresinde farkl: alternatifleri var 220 | 48.0 | 238 | 52.0
Prim miktarmt belirlemede segenekler sunuyor 213 | 465 | 245 | 335
Primler, vergi matrahindan dustilebiliyor 252 | 55.0 | 206 | 45.0
Primlerim icin otomatik Gdeme imkan: var 412 | 89.9 | 46 10.1
Teminat oranim belirleme olanagim var 192 | 420 | 266 | 38.0
Herhangi bir problem oldugunda sorumlu miisteri | 349 86.2 | 109 23.8
temsilcisi var
Gelirime uygun Gdeme ayarlanabiliyor 223 | 48.7 | 235 | 513
Sigortami yenileme imkan sunuluyor 211 | 46.1 | 247 | 339
Prim 6demelerimin aksamas: durumunda, mevcut | 233 509 | 225 49.1
birikim Gzerinden 6deme imkani sunuluyor

Hayat sigortasinin sunmus oldugu hizmetler hakkindaki cevaplayicilarin bilgi
dizeyi sOyledir; yas sinirlamas: konusunda %57.4°1, saglik sarti aranmasi konusunda
%67.3’0, 6lim tazminat: konusunda %97.8i, sakatlik tazminati konusunda %93.1’i
kaza sonucu maluliyet konusunda %87.5’i, hastalik sonucu maluliyet konusunda %85’i,
Oomur boyu gelir saglamasi konusunda %77’si, gelir saglama konusunda sure belirleme
hakki %45’i, prim O0demede alternatif imkani konusunda %48’i, prim miktarinda
alternatif imkani konusunda %46.5’i, primlerin Gcretliler igin vergi matrahindan
dustlmesi konusunda %55%’i, otomatik ddeme imkani konusunda %89.9°u, teminat
oranin1 belirleme imkani1 konusunda %42’si, sorumlu miusteri temsilcisi imkani

konusunda 9%86.2°si, gelire uygun Odeme olanagi konusunda %48.7’si, sigortayi
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yenileme imkani konusunda %46.1’i, prim ddemelerinin aksamas: durumunda mevcut
birikim tzerinden ddeme imkani konusunda %50.9°u bilgi sahibidir.

Cevaplayicilarin, satin aldiklart sigorta hizmeti markasina baska markalardan
daha fazla 6demeyi kabul etme durumlarina gore dagilimlarini belirlemek tizere frekans
analizi yapilmis, sonuclar Tablo.18 de gosterilmistir.

Tablo.18. Cevaplayicilarin Sahip Olduklari Hayat Sigortasi Markasina Baska

Markalardan Daha Fazla Odemeyi Kabul Etme Durumlarina Gore

Dagilimlari

Sahip Olduklart Markaya Diger Sayi Ylzde
Markalara Gére Odemeyi Kabul
Ettikleri Oran
Hic 252 55.0
%10 Daha Fazla 203 444
%20 Daha Fazla 2 0.4
%30 Daha Fazla 1 0.2
Toplam 458 100

Cevaplayicilarin, musterisi olduklari hayat sigortast hizmet markasina diger
markalara gore daha fazla fiyat 6demeye razi olduklari oranlara gére dagilimlar:
sOyledir; %55’ fazla fiyat 6demek istememektedirler. %44.4°( ylzde 10, %0.4°0 yuzde
20 ve %0.2’si ylizde 30 daha fazla fiyat 0demeye razi1 olmaktadirlar.

Cevaplayicilarin genel marka duyarliliklarina iliskin sonuclar Tablo.19°da
gosterilmistir.

Tablo.19. Cevaplayicilarin Genel Marka Duyarliligina Yonelik Tutum

Ortalamalar1

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma
Satin aldigim Griinlerde tek marka tercih ederim 3.3119 1.2180
Satin aldigim Uriinlerde markaya dikkat ederim 4.2138 0.8832
Algveriglerimde strekli kullandigim markay: bulabilmek icin caba gésteririm | 3.9488 0.8912
Favorim olan markaya, benzer markalardan daha fazla fiyat éderim 3.7906 1.0610

Cevaplayicilarin genel marka duyarlilik ortalamas: 3.3119 ile 4.2138 arasinda

gerceklesmistir. En yiksek ortalama 4.2138 olup, “satin aldigim drinlerde markaya
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dikkat ederim” ifadesinde gerceklesmistir. 1ikinci sirada, 3.9488 ortalama ile
“aligverislerimde strekli kullandigim markay: bulabilmek igin caba gosteririm” ifadesi,
uclincu sirada, 3.7906 ortalama ile “favorim olan markaya benzerlerinden daha fazla
fiyat 0derim ifadesi, son sirada ise, 3.3119 ortalama ile “satin aldigim urtinlerde tek
marka tercih ederim” ifadesi yer almigtir. Ortalamalardan da goruldigi Uzere,
cevaplayicilarin genel marka duyarlilig: yiksektir. Ayn: zamanda, tek marka yerine ¢cok

marka tercih etme egilimi gostermektedirler.

3.9.4. Cevaplayiailann hayat sigortas1 markasina yonelik algilan

Cevaplayicilara, Hayat Sigortas1 marka degeri ve marka givenine yonelik
algilarint belirlemek Gzere 5°li likert Olgeginde (1= Kesinlikle katilmiyorum 5 =
Kesinlikle katiliyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri  sorulmustur.
Cevaplayicilarin marka bagliligi, marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite,

marka degeri, marka givenine yonelik ortalamalar ve standart sapmalari Tablo.20

Tablo.21, Tablo.22, Tablo.23, Tablo.24, Tablo.25’te gosterilmistir.

Cevaplayicilarin marka baghiligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan

kalite, marka degeri ve marka givenine yonelik tutum ortalamalari ve standart

sapmalar1 belirlenmis, sonuclar asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo.20. Cevaplayicilarin Marka Baglihigina Yonelik Alg1 Ortalamalart

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma
Bu hayat sigortas1 markasinin hizmetlerine diger markalardan daha fazla fiyat 6derim 4,4393 1,0886
Daha sonraki satin ahmlarimda yine bu markay: tercih ederim 45730 0,9005
Bu marka hayat sigortas: hizmet markalar: arasindaki en iyi segimim 4,5756 08800
Bu hayat sigortas1 markasi ilk sirada tercih edecegim markadir 4,5902 0,8582
Bu hayat sigortas1 markasimin sadik bir misterisi oldugumu diisiiniiyorum 4,5640 0,8918
Bu markanin hizmetlerini disiindiiglimde verdigim karardan mutluluk duyuyorum 4,4834 0,8278
Yakinlarima bu hayat sigortas: markasini satin almalarini tavsiye ederim 4,4656 0,8603
Hayat sigortasi hizmetini tekrar satin alacak olsaydim bagka bir marka satin alirdim 4,2895 1,1683
Yakinlarim igin bu hayat sigortasi markasini satin alirim 4,4035 0,9339
Bu hayat sigortas1 markasimin firmast ile ilgili sorun yasasam bile, bagka bir marka satin almam | 4,3055 1,1016
Diger hayat sigortas1 markalar daha iyi teklifler sunsa bile bu marka ile ilgili kararnim degismez | 4,3122 1,0443

Marka bagliliginin genel ortalamasi 4,4547 olup, en yiiksek deger 4.5902 ile “bu

marka ilk sirada tercih edecegim markadir” ifadesinde gerceklesmistir. ikinci sirada,
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45756 ortalama ile “bu marka diger markalar arasindaki en iyi segimim” ifadesi,

uclincu sirada ise, 4.5730 ortalama ile “daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay:1

tercih ederim” ifadesi yeralmustir.

Tablo.21. Cevaplayicilarin Marka Farkindaligina Yonelik Alg: Ortalamalar1

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma
Bu hayat sigortas1 markasi bu kategoride bilinen bir markadir 4,4585 0,8098
Bu hayat sigortas1 markasi hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor 4,3799 1,0075
Bu hayat sigortas1 markasinin reklam ve tamtimlarindan haberdarim 4,3877 1,0437
Bu hayat sigortas1 markasimin toplum tarafindan bilindigini distiniyorum 4,4889 0,8484
Bu hayat sigortas1 markasi bu kategoride aklima gelen ilk isimdir 3,9845 0,9933
Bu hayat sigortas1 markasini satin almadan 6nce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi | 3,9800 1,0696

Marka farkindaligiin genel ortalamasi 4.2799 olup, en yiiksek ortalama 4.4889

ile “bu hayat sigortasinin toplum tarafindan bilindigini dustnidyorum” ifadesinde

gerceklesmistir. Ikinci sirada, 4.4585 ortalama ile “bu hayat sigortas: markasi

kategorisinde bilinen bir markadir” ifadesi, Uglncl sirada ise; 4.3877 ortalama ile “bu

hayat sigortast markasinin reklam ve tanitimlarindan haberdarim” ifadesi yeralmaktadir.

Tablo.22 Cevaplayicilarin Marka Cagrisimina Yonelik Alg: Ortalamalar:

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma
Bu hayat sigortas1 markasinin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim 4,2074 0,9827
Bu hayat sigortas1 markasinin firmas: anltdir 4,2544 0,9338
Bu hayat sigortas1 markasi bana farklihig: ¢agristiryor 4,4120 0,9481
Bu hayat sigortasi markasi bana diger markalardan daha fazla fayday: ¢agristiriyor 4,4610 0,8944
Bu hayat sigortas1 markasi bana kaliteyi ¢agristirtyor 4,3668 0,8528
Bu hayat sigortas1 markasimin misterisi olmak, hayat sigortasi icin 6dedigim fiyata deger 4,5764 0,8799
Bu hayat sigortas1 markasi bana giicli ¢agristirryor 4,6475 0,7757
Bu hayat sigortas1 markasi bana giiveni ¢agristirtyor 4,6452 0,7676
Bu hayat sigortast markasinin firmas: bana toplum cikarlarina yonelik sosyal fayday: cagristiriyor | 4,5727 0,8460
Bu hayat sigortas1 markasi bana yenilikgiligi cagrigtirtyor 4,6088 0,8347
Bu hayat sigortas1 markasinin firma ¢alisanlar: prestijli kisilerdir 4,5873 0,8612
Bu hayat sigortas1 markasi firmasiin misteri ilgisi, 6zel bir marka oldugunu ¢agristiryor 4,4148 0,9369

Marka cagrisim algisinin genel ortalamas: 4,4795 olup, en yuksek ortalama

4.6475 ile “bu hayat sigortast markas: bana glcl cagristiriyor”

ifadesinde

gerceklesmistir. ikinci swrada 4.6452 ortalama ile “bu hayat sigortas: markas: bana
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guveni cagristirtyor” ifadesi, Gglincl sirada ise, 4.6088 ortalama ile “bu hayat sigortasi

markas1 bana yenilikgiligi ¢agristirtyor” ifadesi yeralmaktadir.

Tablo.23. Cevaplayicilarin Algilanan Kaliteye Yonelik Algi Ortalamalar1

Degiskenler Ortalama | Standart

Sapma
Bu hayat sigortas: markast i¢in 6dedigim fiyat karsiliginda aldigim hizmetten memnunum 3,9432 1,0734
Bu hayat sigortast markasmin hizmet kalitesi yiksektir 4,5044 0,8223
Bu hayat sigortast markasmin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur 4,4792 0,8727
Bu hayat sigortast markasmin hizmet kalitesine gliveniyorum 4,4668 0,8478
Bu hayat sigortas: markasinin garanti ettigi hizmet kalitesinin gelecekte devam edecegine inantyorum | 4,3035 0,8247
Bu hayat sigortas: markasmnin firma ¢alisanlarinin konusunda uzman oldugunu diisiintiyorum 4,3531 0,8525
Bu hayat sigortas1 markasmin acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum 4,3596 0,8664
Bu hayat sigortast markas: benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor 4,4672 0,9071
Bu hayat sigortas: markasimin hizmet kapsami digerlerinden daha genistir 4,0066 0,9437
Bu hayat sigortas: markasimnin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum 4,0379 0,9927

Cevaplayicilarin hayat sigortas: hizmetlerine yonelik kalite algisinin genel ortalamasi

4,2922°dir. En yuksek ortalama 4.5044 ortalama ile “bu hayat sigortasi markasinin

hizmet Kkalitesi yiksektir” ifadesinde gerceklesmistir. ikinci sirada 4.4792 ile “bu hayat

sigortast markasinin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur” ifadesi, G¢tincl sirada ise,

4.4672 ortalama ile “bu hayat sigortasi markas: benzer markalar arasinda en kaliteli

hizmeti sunuyor” ifadesi yer almistur.
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Tablo.24. Cevaplayicilarin Marka Degerine Yonelik Alg: Ortalamalar:

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma
Bu hayat sigortas1 markasi1 benim beklentilerimi karsilayacak ustiin bir performansa sahiptir 3,6947 1,0583
Bu hayat sigortas1 markasi benim beklentilerimi kargilayacak kusursuz bir hizmet sunuyor 4,1096 0,9995
Bu hayat sigortas1 markasi benim kisiligimi yansitiyor 3,8035 0,6176
Yakinlarim da tercih ettigi icin bu hayat sigortasi markasina deger veriyorum 4,3568 0,9264
Bu hayat sigortas1 markasim tercih etmis olmam kendimi iyi hissetmemi sagliyor 4,4119 0,8949
Diger markalar ayn: goriinseler bile bu hayat sigortasi markasini satin almak daha anlamhidir 4,3531 0,8951
Bu hayat sigortas1 markasinin sundugu hizmetin diger markalardan farkl oldugunu distiniiyorum 4,4323 0,9523
Bu hayat sigortas1 markasinin benzer markalar arasinda en iyisi oldugunu distiniiyorum 4,4759 0,8673
Yakinlarim da bu hayat sigortas1 markasinin hizmetlerini degerli buluyor 3,7735 0,8396
Bu hayat sigortas1 markasina olan baglihigimin anlami giin gegtikce daha da artiyor 3,7467 0,8251
Diger hayat sigortas1 markalar farkl hizmetlere sahip olsaydi, bu markay: satin almam zorlagird: 3,8174 0,7870
Diger markalarin hizmetleri bu hayat sigortasi markas: kadar iyi olsa bile bu markay: tercih ederim | 3,7522 0,8943

Cevaplayicilarin marka degeri algisinin genel ortalamasi 4.0606°dir. En yiuksek
ortalama 4.4759 ile “bu hayat sigortasi markasinin benzer markalar arasinda en iyisi
oldugunu distiniiyorum” ifadesinde gerceklesmistir. ikinci sirada 4.4323 ortalama ile
“bu hayat sigortast markasinin sundugu hizmetin diger markalardan farkl oldugunu
distnuyorum” ifadesi, Gglincl sirada 4.4119 ortalama ile “bu hayat sigortas: markasini
tercih etmis olmam kendimi iyi hissetmemi sagliyor” ifadesi yeralmaktadir.

Tablo.25. Cevaplayicilarin Marka Glvenine Yonelik Algi Ortalamalari

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
Bu hayat sigortas1 markasinda aradigim her seyi buluyorum 3,8634 1,0662
Bu hayat sigortas1 markasimin arkasindaki kurum ve kisilere gliveniyorum 4,1681 0,9924
Bu hayat sigortasi markasi beklentilerimi tam olarak karsiliyor 3,9628 0,9123
Bu hayat sigortas1 markasi ile kendimi giivende hissediyorum 3,4263 1,0668
Bu hayat sigortast markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz 4,4659 0,8616
Bu hayat sigortas1 markasi benim ihtiyaglarimi her zaman karsilayamaz 4,3872 1,0431
Bu hayat sigortas1 markasini satin almamin dogru karar oldugundan eminim 4,3385 0,8190
Bu hayat sigortas1 markasi benim ihtiyaglarimi karsilamada diiriist ve samimidir 4,3384 0,8375
Bu hayat sigortas1 markasinin msterilerine herhangi bir avantaj saglamadigina inantyorum | 4,3546 1,1206
Bu hayat sigortas1 markasinin benim problemlerimi ¢dzecegine inaniyorum 4,1812 0,7743
Bu hayat sigortas1 markasi benim memnuniyetimi saglamak icin ¢aba gosterir 4,1947 0,7934
Bu hayat sigortas1 markasi, hizmetleriyle ilgili karsilastigim maddi zararlar1 tazmin eder 4,2538 0,7891
Bu hayat sigortas1 markasi karsilastigim problemleri ¢ozmede isteksiz davramr 4,1790 1,1993
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Cevaplayicilarin marka glveninin genel ortalamas: 4.1626°dwr. En yuksek
ortalama 4.4659 ile “bu hayat sigortasi markas: beni asla hayal kirikligina ugratmaz”
ifadesinde gerceklesmistir. ikinci sirada 4.3385 ortalama ile “bu hayat sigortas:
markasmi satin almamin dogru karar oldugundan eminim”, Gglncl siwrada 4.3384
ortalama ile “bu hayat sigortasi markas: benim ihtiyaclarim: karsilamada dirdst ve

samimidir” ifadesi yeralmaktadir.

3.9.5. Yapisal esitlik modeli

Bu calismada hayat sigortasi hizmetlerinde tuketici temelli marka degeri
boyutlarindan marka bagliligi, marka farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan
kalitenin marka degeri olusumundaki etkileri arastirilmistir. Bu amagla, Yapisal Esitlik
Model testi kullaniimistir.

Yaklasik 35 yil once basta Joreskog (1973) olmak Uzere birgok arastirmaci
tarafindan sosyal bilim alanina uyarlanan ve Bentler (1980) tarafindan psikoloji
alaninda ayrintili olarak betimlenen “gizil degisken analizi”’, ¢ok sayida gozlenen ya da
Olcllen degisken tarafindan temsil edilen “gizil”” (latent) yapilari iceren cok degiskenli
istatistik analizleri tanimlamak igin kullanilmistir. YEM ve DFA bu tir analizlerin 6zel
uygulama alanlarina karsilik gelir.

Degiskenler arasi iligkilerin neden sonug iliskisi baglaminda belirtilemiyor
olusunun yarattigi guclik, son yillarda YEM’e dayanan Path (Yol) Analizi yontemi ile
asilmaya calisilmistir. Bu nedenle yapisal esitlik modellerinde iligkiler neden sonug
iliskisi olarak yorumlanmaktadir. YEM c¢ogunlukla ortaya cikarici olmaktan g¢ok
dogrulayici bir tekniktir. Bu anlamiyla da YEM, uygun bir model bulmaktan ok,
mevcut bir modelin gecerliligi Gzerinde durur.

Bir yapisal esitlik iki farkl tipte gizil degisken icerebilir. igsel (endogenous) ve
digsal (exegenous) gizil degiskenler. Bu iki degisken i¢sel ve digsal olma 6zelliklerini,
model icinde belirlenen denklemlerden herhangi birinde bagimli olarak tanimlanip
tanimlanmadiklarina gore alirlar. Digsal degiskenler icinde yer aldiklar1 denklemde
bagimsiz degisken olarak yer alirlarken, i¢sel degiskenler denklemin baska bir yerinde
digsal degisken olarak yer alabilirler. YEM icinde yapisal model, gizil degiskenler arasi
iligkiyi ifade eder. Bu iliskiler cogunlukla dogrusal, fakat dogrusal olmayan iliskileri de

icine dahil edebilecek kadar esnek iliskilerdir.
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YEM’in en buyiik avantajlarindan birisi sinanan modelin gecerliligine iliskin bir
katsay1 verebilmesidir. Vurgulanmas: gereken en Onemli nokta her modelin kendi

alternatifine gére uyumlu ya da uyumsuz olacagidir.

3.9.5.1. Dogrulayici faktor analizi

YEM’in geleneksel analizlere gore ¢ok sayida tstiinliikleri bulunmaktadir. ilk
olarak bu analizler basit ve dakiktir. Bilindigi tzere acimlay:c: (exploratory) ve
dogrulayic: (confirmatory) olmak uzere iki tir faktor analizi yaklasimi vardir. YEM
analizinin temelinde dogrulayic1 faktor analizi yer almaktadir. Geleneksel AFA’nin
tersine, DFA faktor agirliklar: ve bunlara iligkin parametrelerin yani sira faktorlerin ve
stnanan modelin genel kalitesine iliskin bilgi verir. YEM’in ikinci GstlnlGgu ise birden
fazla sonug ve araci degiskeni yorumlanmasinin sosyal bilim arastirmalari i¢in ¢ok
onemli olmasidir. Geleneksel yontemler, karmasik iliski Orintusiine sahip olan ve
Ozellikle ¢ok sayida araci (mediator) ve bicimlendirici (moderator) degisken iceren
modelleri sinamada yetersiz kalmakta ve bir model, ¢cok sayida istatistiksel asama ve
esitlikle sinanabilmektedir. YEM ve DFA’da ise bu tir karmasik modeller genellikle tek
bir islemle yapilabilmekte ve model, parametrelerinin her birine iliskin anlamhilik ve
karsilastirma istatistikleri bu analizden elde edilebilmektedir. Uglincii onemli avantaj ise
tek bir analizle hem yordamaya iliskin, hem de yordamada kullanilan degerleri elde
etmek icin kullanilan 6lglim araglarmin psikometrik kalitesine iliskin bilgilerin ayni
anda sunulabilmesidir. YEM’in en 6nemli Gstunltgl ise gorece 6lgum hatalarindan
arinmis olan gizil (latent) degiskenler arasindaki iliskileri hesaplama ve yordama
kapasitesine sahip olmasidir. Bu yaklasimda, g6zlenen degiskenlerin, daha ©nceden
kuramsal temele dayandirilmis Ortik degiskenler altinda yer alip almadiginin test
edilmesi olanaklidir (Byrne, 1994). Ayrica, DFA’nin bir avantaji da, kurulan modelin
kalitesine iligkin bilgi elde etme olanaginin bulunmasidir.

Ayrica DFA, gizil degiskenler arasindaki iliskileri betimleyen modelle elde
edilen veri setinin ne oranda uyustuguna iliskin ayrintili istatistikler sunar. Geleneksel
testlerin aksine, bir tek anlamlilik degeri vermez; verinin uygunluguna gore ve 6lgllen

parametrelere iliskin ¢ok sayida istatistiksel dlgit kullanilarak bulgular degerlendirilir.
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3.9.5.2. Yapisal esitlik model uyumlulugu ile ilgili uyum degerleri

YEM’de model uyumlulugu ile ilgili yaygin kullanilan indeks degerleri sunlardir
(Kline, 1998, Bollen,1989, Stimer, 2000):

Ortalama Hatalarin Karekoki (Root Mean Square, RMS Residual) ve Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekdki (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA):
Her iki degerin de “0”a yakin degerler vermesi (g0zlenen ve Uretilen matrisler arasinda
minimum hata olmasi) istenir. 0.05’e ait ya da daha kiglk olan degerler mikemmel bir
uyuma Kkarsilik gelir. 0.08 ve altindaki degerler de model karmasiklig1 dikkate alinarak
kabul edilebilir degerler olarak gorulebilir. RMSEA temelinde yapilan degerlendirmede,
serbestlik derecesi de dikkate alinir ve son arastirmalarda daha ¢ok bu degerin
kullanildig: dikkat cekmektedir.

Chi-Square Goodness of Fit (y?) - Kay-Kare Uyum lyiligi: Gozlenen

kovaryans matrisinin beklenen kovaryans matrisinden ne derecede uzaklastigmin

dlciistini verir. Yiksek 2 degerleri toplanan veriler ile 6nerilen model arasindaki
uyumun kétii oldugunun gostergesidir. y %/sd olarak ifade edilen uyma 6lcisii ise kay

kare degerinin serbestlik derecesine bolimuni ifade etmektedir. Elde edilen oranin 3/1
ile 5/1 arasinda olmasmin iyi uyumu ifade ettigi cesitli kaynaklarda belirtilmektedir
(Klein, 1998; Siimer, 2000).

Comparative Fit Index (CFl)-Artmali Uyum Indeksi: Degiskenler arasinda
iliskinin olmadigin1 6ngéren model indeksidir. Artmali uyum indekslerinin basinda
Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index, CFI) gelir. CFl, bagimsizlik
modelinin (gizil degiskenler arasinda iliskinin olmadigin1 6ngdren model) Urettigi
kovaryans matrisi ile 6nerilen YEM modelinin rettigi kovaryans matrisini karsilastirir
ve ikisi arasindaki orani yansitan “0” ve “1” arasinda bir deger verir. Degerler “1”e
yaklastikca modelin daha iyi bir uyum verdigi kabul edilir. 0.90 ve Uzerindeki degerler
iyi uyum olarak degerlendirilir.

Goodness Of Fit Index - lIyilik Uyum indeksi (GFI): Gozlenen kovaryans
matrisinin beklenen kovaryans matrisinden ne oranda 6lgtiigiiniin lgtistinu verir. O ile 1
degerleri arasinda degismektedir. 0.90 ve tizeri iyi uyum olarak kabul edilir. Orneklem

buyukligtinden etkilenir. Blyuk N’lerde daha kucik degerler verir.
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Adjustment Goodness Of Fit Index- Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI):
Orneklem genisligi dikkate alinarak duizeltilmis GFI degeridir. O ile 1 degerleri arasinda
deger almaktadir. 0.95 ve zeri iyi uyum olarak kabul edilir.

Normed Fit Index (NFI) - Normlastirilmis Uyum indeksi ve Non-Normed Fit
Index (NNFI) - Normlastiriimamis Uyum Indeksi: NNFI indeksi Tucker Lewis Index
(TLW) olarak da adlandirilir. Onerilen modeller serbestlik derecelerini de hesaba
katarak model indeksini wverir. Ayni anlayisa dayanarak, Bentler tarafindan
Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index, NFI) ve Normlastiriimamis Uyum
Indeksi (Non-normed Fit Index, NNFI) gelistirilmistir. CFI’a benzer bicimde NFI ve
NNFI degerleri “0” ile “1” arasinda degisir ve .95 ve tzeri miikemmel bir uyuma, .90 —
.94 arasi degerler de kabul edilir uyuma karsilik gelirler.

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) - Basitlik Uyum indeksi: PGFI, bir
anlamda, GFI’1 Onerilen ve bagimsizlik modellerinin oranin1 dikkate alarak yeniden
yorumlar ve modelin ne Olcude yalin bir model oldugu konusunda bir uygunluk degeri
verir. Modelin ne kadar yalin / basit bir model oldugunu gosteren indekstir. O ile 1
degerleri arasinda deger almaktadir. 1’e yaklastik¢a basit bir model oldugunu gosterir.

Modification Indices (MI)-Modifikasyon Indeksi: YEM analizlerinde uyum
indeksleri yaninda en ¢ok incelenen bir baska degerler grubunu da Modifikasyon
Indeksleri (MI) olusturur Gosterge ve Ortilk degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak
arastirmaciya modele iligskin ayrintili olarak modifikasyonlar 6nerir. Bu modifikasyonlar

gerceklestirilmesi durumunda Ki Kare’deki degisim miktarini gosterir.

3.9.5.3. Yapisal esitlik model testinin asamalar

Yapisal Esitlik Modelleme — Path analizi, son yillarda tim diinyada oldugu gibi
ulkemizde de giderek poplerlesen bir istatistiksel analiz yontemidir. Arastirmacinin
zihnindeki, arastirma heniiz yapilmadan 6nce varolan degiskenler arasi iliskilere ait bir
modelin, arastirmadan elde edilen veriler araciligi ile sinanmasina dayanmaktadir.
Varyans analizi, manova, faktor analizi, regresyon gibi daha alisildik istatistiksel
yontemlerden en buyuk fark: ¢cok sayida degisken arasindaki iliskiyi modeller seklinde
inceleyebilmesidir.

DFA, YEM’in 6zel bir uygulama alani olarak da tanimlanmakta ve YEM’deki

Olcim modeli de tipik bir DFA olarak gorulmektedir.



114

1.ASAMA 2.ASAMA 3.ASAMA 4 ASAMA
Modeli Modeli Modelin Gerektiginde
Betimleme »| Tanimlama »| Istatistiksel » Modifikasyon
Uygunlugunu Yapma
Test Etme

YEM'de Model Sinamanin Asamalari (Siimer, 2000)

Sekil.9. YEM Modelinin Asamalar1

1. Asama: Modeli Betimleme (model specification), sinanacak modeldeki
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymadir. YEM’de, a)
goOstergeler (indicators) olarak da isimlendirilen ve dogrudan O&lgilen (gozlenen)
degiskenler ve b) en az iki gosterge tarafindan tanimlanan gizil (latent) degiskenler
vardir. Modelin betimlenmesi, gizil degiskenler arasindaki veya gizil degiskenlerle
goOstergeler arasindaki iligkilerin acgiklanmas: anlamina gelir. Geleneksel YEM’de
degiskenler arasindaki nedensel yonu betimlenmis veya betimlenmemis (yoni olmayan)
dogrusal iligkilerin oldugu varsayilir.

2. Asama: Modeli Tanimlama (model identification). Olgeklerin faktoryel
gecerligini incelemek amaciyla yapilan DFA’de Olcegin maddeleri birer gostergedir ve
burada model betimleme, hangi maddenin hangi alt 6lgek altinda gdsterileceginin
betimlenmesidir. Uygulamada faktorleri gosteren gizil degiskenler arasinda yonstiz
iligkiler oldugu varsayilir ve genellikle tim parametreler serbesttir.

3. Asama: Modelin Istatistiksel Uygunlugunu Test Etme. Modelin verilerle ne
derece uyustugunu veya binistigini incelemek amaciyla modelin parametreleri ve uyum
katsayilar1 hesaplanir. Analiz (iterasyon), g6zlenen ve kestirilen kovaryans matrisleri
arasindaki farklarin (kalanlarin, residuals) matrisinin maksimum diizeyde kuculiinceye
kadar surddrtlir. Cozim sonucunda elde edilen iki matrisin ne oranda uyustugunu
gosterir.

4. Asama: YEM’de hesaplanan Modifikasyon Indekslerini Inceleme. Bu
indeksler, gosterge ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak modelin
iyilestirilmesi icin Oneriler sunar. MI, hata matrislerine dayanir ve eklenmesi veya
cikartilmas: durumunda modelde kazanilacak 2 degerini gosterir. Modelin veriye
uygunlugunu degerlendiren uyum istatistikleri, modelin ne kadar iyi oldugunu degil,
ulasilan sonucun alternatif modellere gorece ne kadar giicli oldugu seklinde yorumlanir.

YEM, uygulamada bir model olusturma ya da gelistirme stratejisi olarak da
kullanilabilir. Joroskog ve Sorbom (1993) g farkl strateji 6nermektedir: a) Mutlak
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dogrulayici stratejiye gore, sadece tek bir model sinanir. Model reddedilirse baska bir
model sinanmaz. b) Model gelistirme (Uretme) stratejisine gore, veriye en uygun modele
ulasilincaya kadar sistematik bir sekilde yeniden bigimlendirilen modeller sirayla
sinanir. Ancak modifikasyon indekslerinin ¢ok fazla kullanilmasi 6nerilmez. Ml
temelinde parametreler degistirilmisse bunun kuramsal ya da mantiksal agiklamasi
gerekir. ¢) Model karsilastirma stratejisinde, belli kuram ya da kavramsallastirmalara
bagli olarak onerilen birden fazla model ayni veri Uizerinde karsilastirilir. Veri setinin en

guclu destekledigi model belirlenmeye ¢aligilir.

3.9.6. Arastirmada kullanilan dlgeklerin testi

Arastirmada kullanilan marka baghligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimu,
algilanan kalite, marka degeri ve marka guveni faktorlerinin altinda yeralan degiskenler
teorik olarak tutarliik ve uygunluk bakimindan incelenmislerdir. Negatif varyans
gOsteren, standart katsayilari asan (1.0’e ¢ok yakin) ya da ¢ok buylk standart hata
veren degiskenler kontrol edilmistir (Hair et.all., 1998).

3.9.6.1. Marka baghhg olceginin testi

Marka deger boyutlarindan marka bagliligi Glgegini test etmek amaciyla,
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucu marka bagliligi
altinda yer alan 11 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
olmadiklar1 gordlmastir. Analiz sonucunda ©nerilen modifikasyonlar yapilmas,
modifikasyon dncesi ve sonrast model uyum degerleri Tablo 26’da gosterilmistir.

Tablo.26. Marka Baghilig1 Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi ~ Modifikasyon — Modifikasyon — Kabul Edilebilir

Oncesi Sonrasi Uyum
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 800.96 13.26
Serbestlik Derecesi 44 5
Ki-Kare/sd 18.20 2.652 1-5
GFlI 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.76 0.50

PGFI 0.51 0.33
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Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, 11 degiskenin yer aldigi marka
bagliligina ait model uyum degerlerinden AGFI (0.64), NNFI (0.94), GFI (0.76), RMSA
(0.194), Ki-Kare/sd (18.20) model uyumlulugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir.
Bu nedenle, analiz sonucu oOnerilen modifikasyonlar yapilmis, istatistiki bakimdan
uygun olmayan 6 degisken elenmistir. Sonuglara gore, 13.26 kikare degeri ve 5
serbestlik derecesinin birbirine orant 2.652 olup, 3’0n altinda olmasi nedeniyle
(CFI)’nin degeri 1.00 olup, kabul edilebilirligi iyi dizeydedir. Duzeltilmis iyilik indeksi
(AGFI) 0.97 olup, model uyumlulugu igin istatistiki bakimdan yeterlidir. 0.08 ya da
daha az olmasi dnerilen RMSA degeri 0.060 ve RMSR degeri 0.0067°dir. Bu degerlere

gore, marka baglilig: altinda yeralan degiskenlerin kabul edilebilirligi iyi diizeydedir.

Marka bagliligi ile ilgili yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu kalan
degiskenlerin degerleri Tablo.27’de gosterilmistir.
Tablo.27. Marka Baghliginin Olgek Testi Sonras: Kalan Degiskenleri

Degiskenler Standart | R® Hata t

V , Deger Varyansi Degeri
MARKA BAGLILIGI
Bu hayat sigortas: markasinin hizmetlerine diger markalardan 0.85 0.72 0.33 22.60
daha fazla fiyat 6derim-MB1
Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay tercih ederim- 0.96 0.92 0.06 27.85
MB2
Bu hayat sigortas: markasi diger markalar arasindaki en iyi 0.97 0.94 0.05 28.31
secimim-MB3
Bu hayat sigortas: markasinin sadik bir musterisi oldugumu 0.92 0.84 0.13 25.56

disunilyorum-MB5

Bu hayat sigortas: markasinin hizmetlerini diislindiigimde 0.82 0.67 0.22 21.39

verdigim karardan mutluluk duyuyorum-MB6

Analiz sonucu sirasiyla; “Bu hayat sigortast markasinin hizmetlerine diger
markalardan daha fazla fiyat 6derim”, “Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay1
tercih ederim”, “Bu hayat sigortasi markasi, diger markalar arasindaki en iyi se¢gimim”,
“Bu hayat sigortast markasinin sadik bir musterisi oldugumu dustntyorum” ve “Bu
hayat sigortasi markasinin hizmetlerini distindigimde verdigim karardan mutluluk

duyuyorum” olmak tzere 5 degisken kalmistur.
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3.9.6.2 Marka farkindahg 6lgeginin testi

Marka deger boyutlarindan marka farkindalhig: Olgegini test etmek amaciyla,
dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucu marka
farkindalig1 altinda yer alan 6 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde olmadiklar: gérilmustur. Analiz sonucunda 6nerilen modifikasyonlar yapilmas,

modifikasyon dncesi ve sonrasi model uyum degerleri Tablo.28’de gosterilmistir.

Tablo.28 Marka Farkindalig: Olgeginin Uyum Deger leri

Uyumluluk Indeksi Modifikasyon  Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Sonrasi Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 96.62 6.88
Serbestlik Derecesi 9 2
Ki-Kare/sd 10.74 3.44 1-5
GFlI 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.58 0.33
PGFI 0.40 0.20

Dogrulayic1 faktor analizi sonucglarina gore, 6 degiskenin yer aldigi marka
farkindaligina ait model uyum degerlerinden NNFI (0.94), RMSA (0.146), Ki-Kare/sd
(10.74) model uyumlulugu igin kabul edilebilir dizeyde degildir. Bu nedenle, analiz
sonucu Onerilen modifikasyonlar yapilms, istatistiki bakimdan uygun olmayan 2
degisken elenmistir. Sonuglara gore, 6.88 kikare degeri ve 2 serbestlik derecesinin
birbirine oram 3.44 olup, 5’in altinda olmasi nedeniyle istatistiki bakimdan kabul
edilebilir bir degere sahiptir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 1.00 olup, kabul
edilebilirligi i1yi duzeydedir. Duzeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0.96 olup, model
uyumlulugu igin istatistiki bakimdan yeterlidir. 0.08 ya da daha az olmas: Onerilen
RMSA degeri 0.073 ve RMSR degeri 0.015’tir. Bu degerlere gore, marka farkindalig:

altinda yeralan degiskenlerin kabul edilebilirligi iyi dizeydedir.
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Marka farkindahg: ile ilgili yapilan dogrulayici faktér analizi sonucu kalan

degiskenlerin degerleri Tablo.29’da gosterilmistir.
Tablo.29. Marka Farkindahigmin Olgek Testi Sonrasi Kalan Degiskenleri

MF5

Degiskenler Standart | R? Hata t
Deger Varyansi Degeri
MARKA FARKINDALIGI
Bu hayat sigortasi: markas bu kategoride bilinen bir markadir-MF1 0.66 0.43 0.37 15.13
Bu hayat sigortas: markasi hizmetlerini ¢ok iyi tamtiyor-MF2 0.83 0.69 0.32 20.71
Bu hayat sigortas: markasinin toplum tarafindan bilindigini 0.92 0.84 0.12 23.94
disiiniyorum-MF4
Bu hayat sigortas: markasi bu kategoride aklima ilk gelen isimdir- 0.70 0.49 0.50 16.43

Analiz sonucu sirasiyla; “Bu hayat sigortasi markas: bu kategoride bilinen bir

markadir”, “Bu hayat sigortast markasi hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor”, “Bu hayat

sigortast markasmin toplum tarafindan bilindigini disunuyorum”, “Bu hayat sigortasi

markas: bu kategoride aklima gelen ilk isimdir” olmak tzere 4 degisken kalmistur.

3.9.6.3. Marka cagrisimu 6lgeginin testi

Marka deger boyutlarindan marka cagrisimi Olgegini test etmek amaciyla,

dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucu marka ¢agrisimi

altinda yer alan 12 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir dizeyde

olmadiklar1 gorilmastar.

modifikasyon dncesi ve sonrasi model uyum degerleri Tablo.30’da gosterilmistir.

Tablo.30. Marka Cagrisimi Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon —Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Sonrasi Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 657.30 2.06
Serbestlik Derecesi 54 2
Ki-Kare/sd 12.17 1.03 1-5
GFlI 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.79 0.33
PGFI 0.56 0.20

Analiz sonucunda ©nerilen modifikasyonlar yapilmis,
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Dogrulayici faktor analizi sonuclarina gore, 12 degiskenin yer aldigi marka
farkindaligina ait model uyum degerlerinden RMSA (0.156), Ki-Kare/sd (12.17), AGFI
(0.72), GFI (0.81) model uyumlulugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu nedenle,
analiz sonucu Onerilen modifikasyonlar yapilmus, istatistiki bakimdan uygun olmayan 8
degisken elenmistir. Sonuglara gore, 2.06 kikare degeri ve 2 serbestlik derecesinin
birbirine orant 1.03 olup, 2’nin altinda olmasi nedeniyle istatistiki bakimdan kabul
edilebilirlik dizeyi ylksek bir degere sahiptir. Artmali uyum indeksi (CFl)’nin degeri
1.00 olup, kabul edilebilirligi iyi dizeydedir. Duzeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0.99
olup, model uyumlulugu icin istatistiki bakimdan yeterlidir. 0.08 ya da daha az olmasi
Onerilen RMSA degeri 0.008 ve RMSR degeri 0.0057°dir. Bu degerlere gore, marka
cagrisimi altinda yeralan degiskenlerin kabul edilebilirligi oldukca iyi diizeydedir.

Marka cagrisimi ile ilgili yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu kalan
degiskenlerin degerleri Tablo.31’de gosterilmistir.

Tablo.31. Marka Cagrisimmin Olgek Testi Sonrasi Kalan Degiskenleri

Degiskenler Standart | R? Hata t

Deger Varyansi Degeri

MARKA CAGRISIMI

Bu hayat sigortas: markasinin kurulusu tnludir-mMC2 0.60 0.37 0.55 14.05

Bu hayat sigortas: markasinin msterisi olmak, hayat sigortasi 0.95 0.90 0.08 26.85

icin ddedigim fiyata deger-MC6

Bu hayat sigortas: markasi bana toplum cikarlarina yonelik 0.88 0.78 0.16 23.82

sosyal fayday: cagristinnyor-MC9

Bu hayat sigortas: markasi bana yenilikciligi cagristiriyor- 0.95 0.90 0.07 27.05

MC10

Analiz sonucu sirasiyla; “Bu hayat sigortasi markasmin kurulusu tnladar”, “Bu
hayat sigortas1 markasinin masterisi olmak, hayat sigortasi icin 6¢dedigim fiyata deger”,
“Bu hayat sigortasi markast bana toplum c¢ikarlarina yonelik sosyal fayday:
cagristirtyor”, “Bu hayat sigortasi markasi bana yenilikciligi ¢agristiriyor” olmak Uzere

4 degisken kalmistr.

3.9.6.4 Algilanan kalite 6lgeginin testi

Marka deger boyutlarindan algilanan kalite olgegini test etmek amaciyla,
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucu algilanan kalite

altinda yer alan 10 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
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olmadiklar1 gorilmistir. Analiz sonucunda O6nerilen modifikasyonlar yapilmas,

modifikasyon dncesi ve sonrast model uyum degerleri Tablo.32’de gosterilmistir.

Tablo.32. Algilanan Kalite Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Modifikasyon  Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Sonrasi Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 463.63 28.65
Serbestlik Derecesi 35 9
Ki-Kare/sd 13.25 3.18 1-5
GFlI 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.74 0.59
PGFI 0.53 0.42

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, 10 degiskenin yer aldigi algilanan
kaliteye ait model uyum degerlerinden RMSA (0.164), Ki-Kare/sd (13.25), AGFI
(0.73), GFI (0.83), NNFI (0.94) model uyumlulugu icin kabul edilebilir diizeyde
degildir. Bu nedenle, analiz sonucu Onerilen modifikasyonlar yapilms, istatistiki
bakimdan uygun olmayan 4 degisken elenmistir. Sonuclara gore, 28.65 kikare degeri ve
9 serbestlik derecesinin birbirine oran1 3.18 olup, 5’in altinda olmasi nedeniyle
istatistiki bakimdan kabul edilebilir degere sahiptir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin
degeri 0.99 olup, kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Duzeltilmis iyilik indeksi (AGFI)
0.95 olup, model uyumlulugu igin istatistiki bakimdan yeterlidir. RMSA degeri 0.069
olup, 6nerilen 0.08 degerinden kiguktir ve RMSR degeri 0.019’dur. Bu degerlere gore,
algilanan kalite altinda yeralan degiskenlerin degeri kabul edilebilir diizeye sahiptir.

Algilanan kalite ile ilgili yapilan dogrulayic1 faktor analizi sonucu kalan

degiskenlerin degerleri Tablo.33’de gosterilmistir.
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Tablo.33. Algilanan Kalitenin Olgek Testi Sonras1 Kalan Degiskenleri

Degiskenler Standart | R? Hata t
Deger Varyansi Degeri

ALGILANAN KALITE

Bu hayat sigortas: markasi igin 6dedigim fiyat karsiliginda 0.58 0.34 0.76 13.46
aldigim hizmetten memnunum-AK1

Bu hayat sigortas: markasinin hizmet kalitesi yliksektir-AK2 0.89 0.80 0.14 24.34
Bu hayat sigortas: markasinin hizmet kalitesi beklentilerime 0.94 0.87 0.10 26.42
uygundur-AK3

Bu hayat sigortas: markasinin hizmet kalitesine gliveniyorum- 0.95 0.90 0.07 27.18
AK4

Bu hayat sigortas: markasi benzer markalar arasinda en kaliteli 0.84 0.71 0.24 22.10

hizmeti sunuyor-AK8

Bu hayat sigortas: markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli 0.71 0.50 0.49 17.16
buluyorum-AK10

Analiz sonucu sirasiyla; “Bu hayat sigortast markas: igin 6dedigim fiyat
karsihiginda aldigim hizmetten memnunum”, “Bu hayat sigortasi markasmin hizmet
kalitesi yiksektir’, “Bu hayat sigortasi markasmin hizmet kalitesi beklentilerime
uygundur”, “Bu hayat sigortas: markasmin hizmet kalitesine gtiveniyorum”, “Bu hayat
sigortas1 markas: benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor”, “Bu hayat
sigortast markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum” sirasiyla 6 degisken

kalmastir.

3.9.6.5. Marka degeri Olgeginin testi

Marka degeri 6lcegini test etmek amaciyla, dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonucu marka degeri altinda yer alan 12 degiskene ait model
uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar: gérilmistir. Analiz sonucunda
onerilen modifikasyonlar yapilmis, modifikasyon 0Oncesi ve sonrasi model uyum

degerleri Tablo.34’de gosterilmistir.
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Tablo.34. Marka Degeri Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Sonrasi Sonrasi Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 530.95 9.95
Serbestlik Derecesi 54 5
Ki-Kare/sd 9.83 1.99 1-5
GFlI 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.78 0.50
PGFI 0.58 0.33

Dogrulayici faktor analizi sonuclarina gore, 12 degiskenin yer aldigi marka
degerine ait model uyum degerlerinden Ki-Kare/sd (9.83), AGFI (0.77), GFI (0.84),
NNFI (0.94), RMSA (0.139) model uyumlulugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir.
Bu nedenle, analiz sonucu Onerilen modifikasyonlar yapilmis, istatistiki bakimdan
uygun olmayan 4 degisken elenmistir. Sonuclara gore, 9.95 kikare degeri ve 5 serbestlik
derecesinin birbirine orani 1.99 olup, 2’nin altinda olmasi nedeniyle istatistiki bakimdan
kabul edilebilirlik degeri yuksektir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 1.00 olup,
kabul edilebilirligi iyi dizeydedir. Duzeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0.97 olup, model
uyumlulugu igin istatistiki bakimdan yeterlidir. RMSA degeri 0.047 olup 0.05
degerinden kiicuk olan iyi degere sahiptir. RMSR degeri 0.013’tlir. Bu degerlere gore,
marka degeri altinda yeralan degiskenlerin kabul edilebilirlik degeri istatistiki bakimdan

yuksektir.

Marka degeri Olcegi ile ilgili yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu kalan

degiskenlerin degerleri Tablo.35’te gosterilmistir.
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Tablo.35. Marka Degerinin Olgek Testi Sonras: Kalan Degiskenleri

Degiskenler Standart | R® Hata t
Deger Varyansi Degeri
MARKA DEGERI
Bu hayat sigortas: markasi benim beklentilerimi karsilayacak 0.39 0.15 0.95 8.37
Gstlin bir hizmet perfonmansina sahiptir-MD1
Bu hayat sigortas: markasi benim kisiligimi yansitiyor-MD3 0.74 0.54 0.17 17.86
Bu hayat sigortas: markasini tercih etmis olmam kendimi iyi 0.88 0.77 0.19 23.08

hissetmemi sagliyor-MD5

Diger markalar ayn: goriinseler bile bu hayat sigortasi 0.85 0.72 0.23 21.93

markasimi satin almak daha anlamlidir-MD6

Bu hayat sigortas: markasinin sundugu hizmetin diger 0.89 0.79 0.19 23.55

markalardan farkh oldugunu disinilyorum-MD7

Marka degeri altinda yeralan 10 degiskenden istatistiki bakimdan uygun
olmayan degiskenler elenmis, sirasiyla “Bu hayat sigortasi markas:i benim
beklentilerimi karsilayacak 0stin bir hizmet performansina sahiptir”’, “Bu hayat
sigortast markas: benim Kkisiligimi yansitiyor”, “Bu hayat sigortast markasini tercih
etmis olmam kendimi iyi hissetmemi sagliyor”, “Diger markalar ayni goriinseler bile bu
hayat sigortast markasmi satin almak daha anlamlidir”, “Bu hayat sigortas: markasmin
sundugu hizmetin diger markalardan farkli oldugunu duslindyorum” olmak Uzere 5

degisken kalmistir.

3.9.6.6. Marka guveni 6lgeginin testi

Marka giveni Olgegini test etmek amaciyla, dogrulayici faktdr analizi
yapilmistir. Dogrulayict faktor analizi sonucu marka giveni altinda yer alan 13
degiskene ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir dizeyde olmadiklari
gorulmastir. Analiz sonucunda 6nerilen modifikasyonlar yapilmis, modifikasyon 6ncesi

ve sonrast model uyum degerleri Tablo.36°da gdosterilmistir.
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Tablo.36. Marka Guiveni Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Sonrasi Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X%) 1089.63 22.67
Serbestlik Derecesi 65 9
Ki-Kare/sd 16.76 2.52 1-5
GFlI 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.75 0.59
PGFI 0.52 0.42

Dogrulayici faktor analizi sonuclarina gore, 13 degiskenin yer aldigi marka
guvenine ait model uyum degerlerinden Ki-Kare/sd (16.76), AGFI (0.62), GFI (0.73),
NNFI (0.88), NFI (0.90), RMSA (0.186), CFI (0.90) model uyumlulugu icin kabul
edilebilir dizeyde degildir. Bu nedenle, analiz sonucu o6nerilen modifikasyonlar
yapilmis, istatistiki bakimdan uygun olmayan 7 degisken elenmistir. Sonuclara gore,
22.67 kikare degeri ve 9 serbestlik derecesinin birbirine orant 2.52 olup, 3’in altinda
olmas1 nedeniyle istatistiki bakimdan kabul edilebilir degere sahiptir. Artmali uyum
indeksi (CFI)’nin degeri 0.99 olup, kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Diizeltilmis iyilik
indeksi (AGFI) 0.96 olup, model uyumlulugu icin istatistiki bakimdan yeterlidir. RMSA
degeri 0.058 olup, 6nerilen 0.08 degerinden kiiguktir ve RMSR degeri 0.021°dir. Bu
degerlere gore, marka guveni altinda yeralan degiskenlerin degeri kabul edilebilir

diizeye sahiptir.

Marka guveni 6lcegi ile ilgili yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu kalan

degiskenlerin degerleri Tablo.37’de gosterilmistir.
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Tablo.37. Marka Guveninin Olgek Testi Sonras1 Kalan Degiskenleri

Degiskenler Standart | R? Hata t

Deger Varyansi Degeri

MARKA GUVENI

Bu hayat sigortas: markasinda aradigim her seyi buluyorum -MG1 0.61 0.38 0.71 13.7

Bu hayat sigortas: markasi beklentilerimi tam olarak karsiliyor- 0.72 0.52 0.40 16.92

MG3

Bu hayat sigortas: markas ile kendimi glivende hissediyorum- 0.57 0.32 0.77 12.48

MG4

Bu hayat sigortas: mrakasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz- 0.87 0.75 0.19 22.03

MG5

Bu hayat sigortas: markasint satin almamin dogru karar 0.74 0.54 0.31 17.42

oldugundan eminim-MG7

Bu hayat sigortas: markasi, hizmetleriyle ilgili karsilastigim maddi 0.72 0.52 0.30 16.92

zararlar1 tazmin eder-MG12

Marka guveni altinda yeralan 10 degiskenden istatistiki bakimdan uygun
olmayan degiskenler elenmis, sirasiyla “Bu hayat sigortasi markasinda aradigim her
seyi buluyorum”, “Bu hayat sigortas: markas: beklentilerimi tam olarak karsiliyor”, “Bu
hayat sigortasi markasi ile kendimi giivende hissediyorum”, “Bu hayat sigortasi markasi
beni asla hayal kirikhigina ugratmaz”, “Bu hayat sigortasi markasmi satin almamin

dogru karar oldugundan eminim”, “Bu hayat sigortasi markasi, hizmetleriyle ilgili

karsilastigim maddi zararlari tazmin eder” olmak (izere 6 degisken kalmstir.

3.9.7 Marka degeri modeli testi

Marka degeri ve boyutlar: igin dogrulanan dlgekler kullanilarak, Aaker (1991)
marka degeri modeline uygunlugunu test etmek amaciyla, ikincil dogrulayic1 faktor
analizi uygulanmistir. Test edilen marka deger modeli ve boyutlar1 Sekil.10°da

gOsterilmistir.
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Sekil.10 Test Edilen Marka Degeri Modeli
Analiz soncu, uyum degerlerinin Aaker (1991) modeline uygunluk bakimindan

kabul edilebilir dizeyde olmadiklart gortulmuistir. Uyum degerleri Tablo.38’de

gosterilmistir.

Tablo.38. Marka Degeri Modelinin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.86
PGFI 0.64

Sonuglara gore, 1434.2 kikare degeri ve 242 serbestlik derecesinin birbirine
oranm 5.93 olup, Onerilen 5 degerinin Gzerindedir. Artmali uyum indeksi (CFl)’nin
degeri 0.98 olup, kabul edilebilirligi iyi dizeydedir. Duzeltilmis iyilik indeksi (AGFI)
0.74 olup, model uyumlulugu icin istatistiki bakimdan yetersiz oldugu gortlmektedir.
RMSA degeri 0.10 olup, istatistiki olarak onerilen 0.08 degerinden buyuk oldugu igin
bu deger kabul edilebilirlik igin yeterli degildir. RMSR degeri 0.051°dir. Bu degerlere

gore, marka deger modeli kabul edilebilir diizeyde degildir.
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Marka degeri modelinde yer alan degiskenler arasindaki standart degerler, hata

varyanslari ve t degerleri Tablo. 39°da gosterilmistir.

Tablo.39. Marka Degeri Modelinde Yeralan Degiskenler Arasindaki liskiler

Degiskenler Standart Hata t
Deger Varyansi Degeri
MARKA BAGLILIGI-MARKA DEGERI -1.70 -0.0075 -7.53
MARKA FARKINDALIGI-MARKA DEGERI -3.93 -0.0075 -6.87
MARKA CAGRISIMI-MARKA DEGERI 4.02 -0.0075 8.04
ALGILANAN KALITE-MARKA DEGERI 2.65 -0.0075 8.58

Tablodan goraldugt Gzere, marka baghligi ve marka degeri ile marka

farkindahigir ve marka degeri arasindaki standart degerler negatiftir. Ayni1 degiskenler

arasindaki t degerlerinin de negatif oldugu gorilmektedir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglarinda, dnerilen modifikasyonlar yapilmis ve

marka deger modelinin bu modifikasyonlar sonrast uyum degerleri Tablo.40’ta

gosterilmistir.

Tablo.40. Marka Degeri Modelinin Modifikasyon Sonrast Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi

Tahmini Model Kabul Edilebilir

Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.79
PGFI 0.65

Sonuglara gore, 365.34 kikare degeri ve 109 serbestlik derecesinin birbirine

orani 3.35 olup, 6nerilen 5 degerinden dustktir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri
0.99 olup, kabul edilebilirligi iyi duzeydedir. Dlzeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0.88
olup, model uyumlulugu igin istatistiki bakimdan yeterlidir. RMSA degeri 0.072 olup,
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istatistiki olarak Onerilen 0.08 degerinden kugik oldugu igin bu deger modelin kabul
edilebilirligi icin yeterlidir. RMSR degeri 0.022°dir. Bu degerlere gore, arastirmadaki
veriler Aaker (1991) marka deger modeline uygunluk gosterdigi gorilmektedir.

Marka deger modelinde yer alan boyutlar arasindaki standart degerler, R2
degeri, hata varyans, t degerleri Tablo 41°de g0Osterilmistir.

Tablo.41. Modifikasyon Sonras1 Marka Degeri Modeli Degiskenleri Arasindaki

Iliskiler
Degiskenler Standart | R® Hata t
Deger Varyanst | Degeri
MARKA BAGLILIGI-MARKA DEGERI 0.14 0.93 0.068 2.04
MARKA FARKINDALIGI-MARKA DEGERI 0.22 0.93 0.068 2.18
MARKA CAGRISIMI-MARKA DEGERI 0.23 0.93 0.068 2.28
ALGILANAN KALITE-MARKA DEGERI 0.43 0.93 0.068 6.29

Marka degeri boyutlar: ile marka degeri arasindaki yapisal esitlik modelinin R?
degeri; 0.93 olup, hata varyansi 0.068’dir. Marka degeri ile boyutlari arasindaki
standart degerler ise; marka baglilig1 0.14, marka farkindaligi 0.22, marka ¢agrisimi ve
0.23, algilanan kalite 0.43 seklindedir. Marka degeri ile boyutlar: arasindaki t degerleri
ise; marka bagliligir 2.04, marka farkindahg: 2.18, marka cagrisimi 2.28 ve algilanan
kalite 6.29°dur. En yiksek deger algilanan kalitede, en disuk deger ise marka
bagliliginda gerceklesmistir. Dolayisiyla, arastirmanin hipotezlerinden H;, Ha, Hs, Hy
hipotezleri kabul edilmistir. Yani, marka bagliligi, marka farkindaligi, marka gagrisimi

ve algilanan kalite marka degerini etkilemektedir.

Marka deger modeli ile ilgili olarak yapilan modifikasyonlar sonrasi kalan
degiskenlere ait Cronbash’s Alfa degeri, Standart katsayilar, R?, Hata varyans: ve t
degerleri Tablo.42’de gosterilmistir.
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Tablo.42 Marka Degeri Modelinin Modifikasyon Sonrasi Kalan Degiskenleri

Degiskenler Cronbash’s | Standart R? Hata t
Alfa Katsayi Varyanst | Degeri
MARKA BAGIMLILIGI 0.961
Marka Baghiligi-MB2 0.943 0.96 0.92 0.08 27.73
Marka Bagliligi-MB3 0.858 0.97 0.94 0.06 28.43
Marka Baghiligi-MB5 0823 0.92 0.84 0.16 25.59
MARKA FARKINDALIGI 0.852
Marka Farkindaligi-MF2 0.777 0.83 0.69 0.31 21.46
Marka Farkindahgi-MF4 0.751 0.92 0.84 0.16 25.26
Marka Farkindaligi-MF5 0.851 0.70 0.49 0.51 16.82
MARKA CAGRISIMI 0.903
Marka Cagrisimi-MC2 0.901 0.62 0.38 0.62 1451
Marka Cagrisimi-MC6 0.846 0.96 0.91 0.09 27.55
Marka Cagrisimi-MC9 0.866 0.88 0.78 0.22 23.90
Marka Cagrisimi-MC10 0.851 0.94 0.88 0.12 26.64
ALGILANAN KALITE 0.954
Algilanan Kalite-AK2 0.953 0.89 0.80 0.20 24.42
Algilanan Kalite-AK3 0.921 0.94 0.89 0.11 26.91
Algilanan Kalite-AK4 0.920 0.94 0.89 0.11 26.82
MARKA DEGERI 0.923
Marka Degeri-MD3 0.919 0.73 0.53 0.47 14.34
Marka Degeri-MD5 0.887 0.85 0.73 0.27 18.67
Marka Degeri-MD6 0.894 0.82 0.68 0.32 17.90
Marka Degeri-MD7 0.886 0.92 0.85 0.15 20.32
MODEL 0.979 0.93

Analiz sonucu 7 degisken istatistiki bakimdan uygun olmadig: igin elenmistir.
Bu degiskenlerin faktorlere gore dagilimi soyledir. Marka bagliligi 2, marka farkindalig:
1, algilanan kalite 3 ve Marka degeri 1 degisken olmak Uzere toplam 7 modifikasyon
yapilmis ve modifikasyon sayis1 10’dan az oldugu igin istatistiki bakimdan uygundur.
Marka deger modelinin path diyagram: Sekil.11’de gdsterilmistir.
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3.9.8. Arastirma modelinin testi

Arastirma modelinin testi icin, path analizi kullanilmistir. Path analizinde, marka
deger modeli ile marka glveni arasindaki iliskiler arastirilmigtir. Analizde kullanilan

model Sekil.12’de gosterilmistir.
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Sekil.12. Test Edilen Arastirma Modeli

3.9.8.1 Arastirma modelinin path analizi

Bu calismada mutlak dogrulayici strateji kullanilarak, Aaker (1991) marka deger
modeli dogrulanmis, marka guveni ile arasindaki iliskiler ortaya konulmaya
caligilmistir. Analiz sonucunda, uyum degerlerinin istatistiki bakimdan kabul edilebilir
diizeyde olmadigi gorilmistur. Uyum degerleri Tablo.43’te gosterilmistir.

Tablo.43. Arastirma Modelinin Modifikasyon Oncesi Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.86

PGFI 0.66
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Sonuclara gore; 1127.76 kikare degeri ve 222 serbestlik derecesinin birbirine
orani 5.08 olup, 6nerilen 5 degerinden biylk olmasi nedeniyle kabul edilebilir diizeyde
olmadig1 gorulmektedir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 0.98 olup, kabul
edilebilirligi iyi dizeydedir. Duzeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0.78 olup, ©nerilen
0.85’ten dustik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. RMSA degeri 0.094 olup,
istatistiki olarak Onerilen 0.08 degerinden buytk oldugu igin bu deger modelin kabul
edilebilirligi icin yeterli degildir. RMSR degeri 0.66°dir. Bu degerlere gore, arastirma
modeli kabul edilebilirlik i¢in yeterli degildir.

Arastirma modelinin modifikasyon oncesi degiskenleri arasindaki standart

degerler, hata varyansi, t degerleri Tablo 44’te gosterilmistir.

Tablo.44. Modifikasyon Oncesi Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki

Iliskiler
Degiskenler Standart Hata t
Deger Varyanst | Degeri
MARKA BAGLILIGI-MARKA GUVENI 0.91 0.18 23.46
MARKA FARKINDALIGI-MARKA GUVENI 0.97 0.067 20.69
MARKA CAGRISIMI-MARKA GUVENI 0.94 0.12 14.14
ALGILANAN KALITE-MARKA GUVENI 0.93 0.13 22.17
MARKA DEGERI-MARKA BAGLILIGI 0.11 0.64 2.36
MARKA DEGERI-MARKA FARKINDALIGI 0.29 0.64 3.29
MARKA DEGERI-MARKA CAGRISIMI 0.22 0.64 3.38
MARKA DEGERI-ALGILANAN KALITE 0.39 0.64 6.25
MARKA DEGERI-MARKA GUVENI 0.95 0.97 17.20

Sonuglara gore, marka giveni ve marka degeri boyutlar: arasindaki standart
degerler soyledir; marka bagliligi 0.91, marka farkindahg: 0.97, marka ¢agrisimi 0.94
ve algilanan kalite 0.93’tur. t degerlerinin dagilimi ise; marka bagliligi 23.46, marka
farkindahg: 20.69, marka cagrisimi 14.4, algilanan kalite 22.17°dir. Marka degeri ve
boyutlar: arasindaki standart degerler; marka baghiligi 0.11, marka farkindahg: 0.29,
marka ¢agrisimi 0.22, algilanan kalite 0.39°dur. t degerleri ise; marka baglilig1 2.36,
marka farkindalig1 3.29, marka ¢agrisimi 3.38, algilanan kalite 6.25 seklindedir. Marka
degeri ve marka guivenin standart degeri 0.95, t degeri ise 17.20°dir.
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Analiz sonuclarinda Onerilen modifikasyonlar yapilmis, modifikasyon sonrasi

model uyum degerleri Tablo.45’te gOsterilmistir.

Tablo.45. Arastirma Modelinin Modifikasyon Sonrasi Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 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 Degeri
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 Degeri
PNFI 0.83
PGFI 0.68

Sonuglara gore; 521.96 kikare degeri ve 222 serbestlik derecesinin birbirine
oran 2.35 olup, 6nerilen 5 degerinden kiglk olmasi nedeniyle kabul edilebilir diizeyde
oldugu gorilmektedir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 0.99 olup, kabul
edilebilirligi iyi dizeydedir. Duzeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0.86 olup, ©nerilen
0.85’ten blylk olmas: nedeniyle model uyumlulugu icin kabul edilebilir degere
sahiptir. RMSA degeri 0.076 olup, istatistiki olarak Onerilen 0.08 degerinden kiguk
olmasi nedeniyle, model uyumlulugu igin yeterli degerdedir. RMSR degeri 0.021’dir.

Bu degerlere gore, arastirma modeli kabul edilebilir duzeydedir.

Arastirma modelinin modifikasyon sonrasi degiskenleri arasindaki standart

degerler, hata varyansi, t degerleri Tablo 46°da gosterilmistir.
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Tablo.46. Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki iliskiler

Degiskenler Standart | R? Hata t

Deger Varyanst | Degeri
MARKA BAGLILIGI-GUVEN 0.91 0.83 0.17 23.63
MARKA FARKINDALIGI-GUVEN 0.97 0.94 0.064 20.66
MARKA CAGRISIMI-GUVEN 0.96 0.91 0.086 14.71
ALGILANAN KALITE-GUVEN 0.93 0.86 0.14 21.90
MARKA DEGERI-MARKA BAGLILIGI 0.15 0.15 0.067 2.96
MARKA DEGERI-MARKA FARKINDALIGI 0.27 0.27 0.067 2.79
MARKA DEGERI-MARKA CAGRISIMI 0.18 0.18 0.067 2.22
MARKA DEGERI-ALGILANAN KALITE 0.41 0.61 0.067 6.73
MARKA DEGERI-GUVEN 0.95 0.90 0.10 17.13
MODEL 0.93

Sonuglara gore, marka giveni ve marka degeri boyutlar: arasindaki standart
degerler soyledir; marka bagliligi 0.91, marka farkindaligi 0.97, marka ¢agrisimi 0.96
ve algilanan kalite 0.93’tur. t degerlerinin dagilimi ise; marka bagliligi 23.63, marka
farkindahg: 20.66, marka ¢agrisimi 14.71, algilanan kalite 21.90°dwr. Marka degeri ve
boyutlar: arasindaki standart degerler; marka baghiligi 0.15, marka farkindahg: 0.27,
marka cagrisimi 0.18, algilanan kalite 0.61°dir. t degerleri ise; marka bagliligi 2.96,
marka farkindalig1 2.79, marka c¢agrisimi 2.22, algilanan kalite 6.73 seklindedir. Marka
degeri ve marka glvenin standart degeri 0.95, t degeri ise 17.13’tlr. Sonuclara gore,
arastirmanin Hs, Hg, H7z, Hg ve Hy hipotezleri kabul edilmistir. Yani, marka glveni
marka bagliligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka degerini
etkilemektedir.

Yapilan path analizine gore, model igin dnerilen modifikasyonlar yapilmis ve
istatistiki bakimdan uygun olmayan degiskenler elendikten sonra kalan degiskenler ve
degerleri Tablo.47°de gosterilmistir.
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Tablo.47. Arastirma Modelinin Path Analizi Sonrasi Kalan Degiskenleri

Degiskenler Cronbash’s | Standart R? Hata t
Alfa Katsayi Varyanst | Degeri
MARKA BAGIMLILIGI 0.961
Marka Baghligi-MB2 0.943 0.96 0.92 0.08 10.04
Marka Baghligi-MB3 0.858 0.97 0.95 0.05 52.88
Marka Bagliligi-MB5 0823 0.91 0.83 0.17 38.90
MARKA FARKINDALIGI 0.852
Marka Farkindaligi-MF2 0.777 0.83 0.69 0.31 12.96
Marka Farkindaligi-MF4 0.751 0.91 0.83 0.17 25.29
Marka Farkindaligi-MF5 0.851 0.70 0.50 0.50 17.05
MARKA CAGRISIMI 0.846
Marka Cagrisimi-MC2 0.843 0.63 0.42 0.58 1451
Marka Cagrisimi-MC9 0.756 0.89 0.79 0.21 16.00
Marka Cagrisimi-MC10 0.726 0.93 0.86 0.14 16.49
ALGILANAN KALITE 0.954
Algilanan Kalite-AK2 0.953 0.89 0.80 0.20 12.71
Algilanan Kalite-AK3 0.921 0.94 0.89 0.11 33.88
Algilanan Kalite-AK4 0.920 0.94 0.89 0.11 33.68
MARKA DEGERI 0.923
Marka Degeri-MD3 0.919 0.73 0.53 0.47 14.35
Marka Degeri-MD5 0.887 0.85 0.73 0.27 28.57
Marka Degeri-MD6 0.894 0.82 0.68 0.32 27.82
Marka Degeri-MD7 0.886 0.93 0.86 0.14 20.22
MARKA GUVENI 0.854
Marka Gliveni-MG5 0.733 0.84 0.71 0.29 22.09
Marka Guiveni-MG7 0.794 0.71 0.51 0.49 17.35
Marka Giiveni-MG12 0.851 0.71 0.50 0.50 17.31
MODEL 0.979 0.93

Path analizinde 6nerilen modifikasyonlar dogrultusunda, 1’i marka ¢agrisim ve
3’0 marka guveninde yeralan toplam 4 degisken istatistiki bakimdan uygun olmadiklar1

icin elenmis ve kalan degiskenlere ait path diagrami Sekil.11’de gosterilmistir.
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Sekil.13. Arastirma Modelinin Path Diagrama.
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3.9.9. Demografik Ozellikler ve satinalma davramslan ile marka degeri ve

marka giveni arasindaki iliskiler

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile marka degeri ve boyutlari, marka
guveni ve genel marka duyarliliklar: arasindaki iliskileri belirlemek izere Kendall’s tau-
b korelasyon analizi yapilmis, sonuclar Tablo.48’de gdsterilmistir.

Tablo.48. Demografik Ozellikler ile ilgili Iliskiler

Degiskenler Cinsiyet | Yas Gelir Egitim
Marka Baglilig Korelasyon K. 0.018 -0.028 -0.059 0.021
Sig. 0.686 0.499 0.159 0.65
n 458 458 458 458
Marka Farkindalig Korelasyon K. 0.092* -0.035 -0.079* -0.040
Sig. 0.025 0.366 0.049 0.308
n 458 458 458 458
Marka Cagrisimi Korelasyon K. 0.084* -0.025 -0.044 -0.004
Sig. 0.048 0.529 0.266 0.929
n 458 458 458 458
Algilanan Kalite Korelasyon K. 0.029 -0.048 -0.034 0.017
Sig. 0.493 0.235 0.397 0.673
n 458 458 458 458
Marka Degeri Korelasyon K. 0.027 -0.063 -0.054 0.029
Sig. 0.493 0.109 0.167 0.461
n 458 458 458 458
Marka Guveni Korelasyon K. 0.014 -0.029 -0.015 0.050
Sig. 0.740 0.454 0.699 0.205
n 458 458 458 458
Genel Marka Duyarlilig: | Korelasyon K. -0.187** | 0.070 0.260** 0.143**
Sig. 0.000 0.066 0.000 0.000
n 458 458 458 458

Sonuglara gore, cinsiyet ile hayat sigortasi hizmetlerinde marka farkindahg: ve
marka c¢agrisimi arasinda 0.05 anlamlilik dizeyinde pozitif iliski vardir. Erkeklerin
marka farkindaligi ve cagrisimi algis1 kadinlara gére daha ylksektir. Genel marka
duyarhiliginda ise 0.01 anlamlilik dizeyinde kadinlar erkeklere gére daha duyarl bir
tutum sergilemislerdir. Cevaplayicilarin cinsiyeti ile marka bagliligi, algilanan kalite,
marka degeri ve marka guvenine yoOnelik tutumlari arasinda herhangi bir iliski
bulunmamistir.

Yas ile marka degeri, marka degeri boyutlari, marka gliveni ve genel marka
duyarlhilig: arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadir.

Gelir ile marka ¢agrisimi arasinda 0.05 anlamhilik diizeyinde negatif bir iligki
olup, gelir duzeyi arttikga marka ¢agrisiminin azaldigi gortlmustir. Gelir ile genel
marka duyarlilig: arasinda 0.01 anlamlilik duizeyinde pozitif bir iliski bulunmus, iliskiye
gOre yas arttikca genel marka duyarliligi da artmaktadir. Gelir ile diger degiskenler

arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadir.
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Egitim dizeyi ile genel marka duyarlilig: arasinda 0.01 anlamhilik dizeyinde
pozitif bir iliski vardwr. Egitim duzeyi yukseldikce genel marka duyarliligi da
artmaktadir. Egitim ile diger degiskenler arasinda anlaml: bir iliski bulunmamaktadir.
Sonuglara gore, Hio, Hi1 Ve His hipotezleri kabul edilmistir. Yani, demografik 6zellikler
ile marka degeri ve boyutlar1 arasinda, marka giveni arasinda iliski vardir. Ayrica,
tuketicilerin demografik dzellikleri ile marka duyarliliklar: arasinda iliski vardir.

Cevaplayicilarin satinalma davraniglart ile marka degeri, boyutlari, marka
giveni ve genel marka duyarlilig: arasinda iliski olup olmadigini belirlemek Uzere
Kendall’s tau-b korelasyon analizi yapilmis, sonuglar Tablo.49’da gosterilmistir.

Tablo.49. Satinalma Davranislar: ile ilgili liskiler

Degiskenler Hizmet Diger Genel
Suresi Hizmetleri | Marka
Kullanma | Duyarlihg:
Marka Baghilig Korelasyon K. | 0.101* 0.323** 0.225**
Sig. 0.017 0.000 0.000
n 458 458 458
Marka Farkindahg: Korelasyon K. | 0.095* 0.306** 0.242**
Sig. 0.017 0.000 0.000
N 458 458 458
Marka Cagrisimi Korelasyon K. | 0.132** 0.257** 0.202**
Sig. 0.001 0.000 0.000
N 458 458 458
Algilanan Kalite Korelasyon K. | 0.140** 0.364** 0.248**
Sig. 0.001 0.000 0.000
N 458 458 458
Marka Degeri Korelasyon K. | 0.146** 0.277** 0.186**
Sig. 0.000 0.000 0.000
N 458 458 458
Marka Giveni Korelasyon K. | 0.112** 0.344** 0.234**
Sig. 0.006 0.000 0.000
N 458 458 458

Sonuglara gore; hayat sigortasi hizmet paketinin stresi ile marka baglilig: ve
marka farkindaligi arasinda 0.05 anlamlilik dlzeyinde pozitif iligki vardir. Hizmet
paketinin siresi ile marka ¢agrisimi, algilanan kalite, marka degeri ve marka guveni
arasinda ise 0.01 anlamlilik dizeyinde pozitif iliski bulunmustur. Hizmet paketinin
stiresi arttikca, cevaplayicilarin marka baglihigi, marka farkindaligi, marka c¢agrisimi,
algilanan kalite ve marka guveni de artmaktadir.

Cevaplayicilarin, misterisi  bulunduklart hayat sigortasi firmasinin diger
hizmetlerinden faydalanma durumlar: ile degiskenler arasinda iliski olup olmadig:
arastirtlmig, butiin degiskenler ile 0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif iliski bulunmustur.
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Sonuglara gore; firmanin diger finansal hizmetlerinden faydalanan cevaplayicilarin
marka bagliligi, marka farkindaligi, marka c¢agrisimi, algiladiklar: kalite, marka degeri
ve marka guveni, diger hizmetlerden faydalanmayan cevaplayicilara goére daha
yuksektir.

Cevaplayicilarin genel marka duyarlilig1 ile marka degeri, boyutlari ve marka
guveni arasinda 0.01 anlamhlik diizeyinde pozitif iliski bulunmustur. Iliskiye gore,
genel marka duyarlilig:1 arttikga, cevaplayicilarin marka baghligi, marka farkindalig,
marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka guveni de artmaktadir.

Dolayisiyla, arastirmanin Hi, ve Hiz hipotezi kabul edilmistir. Yani, satinalma

davraniglar: ile marka degeri, boyutlar1 ve marka guiveni arasinda iliski vardir.
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SONUC VE ONERILER

Gunumuzde isletmeler gelisen ve degisen tlketici beklentilerini en iyi sekilde
karsilayabilmek, pazarda rekabette Gstunliik saglayabilmek icin somut faydalar yerine
soyut faydalara yonelmektedirler. Clinki hem tuketici beklentilerindeki farklilasma hem
de pazardaki yogun rekabet, isletmeleri teknolojik tstunlikler saglamak yaninda yogun
bir sekilde tlketiciler igin deger yaratmaya yoneltmektedir. Tuketiciler icin deger
yaratmaya yoOnelik kullanilan en 0Onemli unsurlardan biri de markadir. Marka,
isletmelerin soyut varliklari arasinda yer alan, gii¢ ve deger katan unsurdur.

Son 25 yilda, pazarlama arastirmacilari ve isletmelerin 6nemle (zerinde
durduklar: ve arastirmalar yaptiklart marka degeri, isletmelerin bilangolarindaki soyut
varliklarin basinda yer almaktadir. Marka degeri hesaplama konusunda fikir birligi
olmamasina ragmen, finansal, tiketici temelli ve her ikisinin birlikte kullanildig: karma
marka degerleme yontemleri kullanilmaktadir. Marka degeri kavrammnin ilk ortaya
ciktig1 donemlerde finansal temelli marka degeri hesaplama yaygin olarak kullaniimas,
tiketici faktoruniin 9oz ardi edilmesinin blylk bir eksiklik oldugunun farkina
variimasiyla birlikte, tiketici temelli marka degerleme konusunda bilim adamlar:
tarafindan birgok model ileri surtlmustar.

Tuketici temelli marka degerleme modellerinden yaygin olarak kullanilan Aaker
(1991) modelinde yer alan marka bagliligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve
algilanan kalite, tlketicilerden elde edilebilecek verilerle agiklanabilecek marka degeri
boyutlaridir.  Bu  veriler  cogunlukla anket  yontemiyle elde edilerek
degerlendirilmektedir. Genellikle fiziksel Grtinlerde marka deger calismalar1 yuratulmis
olmasina ragmen, son yillarda hizmetler tizerinde arastirmalar yapildig: gorilmektedir.
Hizmetlerin, fiziksel Grtnlerden farkl: olarak soyutluk, ayrilmazlik, es zamanllik gibi
Ozellikleri nedeniyle, markalasma ve marka degeri yaratimas: durumunda fiziksel
urinlere gore hem tiketiciler hem de isletmeler acisindan daha fazla fayda
saglayabilecekleri ileri strtlmektedir.

Hizmet sektOrinde rekabet agisindan dinamik olan sektdrlerden biri de
sigortacilik hizmetleridir. Batili Ulkelerde gelismisligin bir gostergesi olan sigortacilik,
gen¢ nifusun yogun oldugu ulkemizde de gittikge blylyen ve Onemli bir pazar
potansiyeline sahip olan hizmetler arasinda yeralmaktadir. Sigorta hizmetlerinde marka

degeri yaratmak, bu degeri korumak ve surdlrmek, tiketicilere deger yaratarak
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isletmelere pazarda dstlnlik saglayabilecektir. Boylece, Ulkemizde uluslararasi
firmalarin da boy gosterdigi, rekabetin yogun oldugu sektérdeki yerli firmalarin
gelismesi ve blytmesine katk: saglanabilecektir.

Marka degeri ve boyutlarinin belirleyicilerinden olan given, hizmetlerde ve
Ozellikle finansal hizmetlerde oldukga 6nemlidir. Sigorta hizmetlerinde marka degeri ve
boyutlarinin belirleyicisi olarak marka guveninin etkisinin ve rolunin belirlenmesi
isletmelere yol g0sterici olabilecek ve bdylece tiketicilere daha iyi hizmet
sunulabilecektir.

Istanbul’da yasayan hayat sigortas: musterileri tizerine yapilan bu arastirmadan
elde edilen sonuglara gore:

- Cevaplayicilarin %49.3’0 kadinlardan %50.7’si ise erkeklerden olusmaktadir.
En fazla cevaplayicinin yeraldigi yas grubu %52.4 ile 28-37°dir. Cevaplayicilarin
%62.7°si 4001-8000 YTL aras1 aylik gelire sahip olup, %47.2’si Universite ve %23.1°i
lisanslstl egitim mezunudur. Cevaplayicilarin, %67 gibi buyuk bir ¢ogunlugu 6zel
sektor calisant olup, %60.9’u evlidir. Sonucglardan anlasildig: gibi, 0rnekte yer alan
cevaplayicilar gelir dizeyleri ve egitim duzeyleri ylksek, 6zel sektor ¢alisan: evli bayan
ve erkeklerden olusmaktadir. Ornegin 6zelliklerinin, hayat sigortas: hizmetinin
Ozellikleri ile uyumlu oldugu disunulmektedir. Ctnku, gelismisligin gostergesi olan bu
hizmetin fiyati, kullaniciya sagladig1 sosyal ve givenlik faydasi goz 6nune alindiginda
gelir dlizeyi yuksek, egitimli kisilerden olusmasinin dogal oldugu disuntlmektedir.

- Cevaplayicilardan, 6rnege dahil edilen iki firmadan yerli sermayeye sahip
olanin misterisi olanlar %52.4, sermayesinin yariya yakini yabanci sermayeli olan
isletmenin musterisi olanlar ise %47.6’dur.

- Cevaplayicilarin %11.4°0 hayat sigortas: emeklisi, %14.6’s1 ise hayat sigortasi
primlerine ara vermis, kalan %74’lik cogunluk ise prim 6demelerine devam etmektedir.
Ulkemizde yakin gecmise dayanan hayat sigortacihiginda emeklilerin oranmnin disiik
olmasmin dogal oldugu dustnulmektedir. Ancak, blyik bir ¢ogunlugun prim
Odemelerine devam ediyor olmasi, hayat sigortasi hizmetine yonelik tutumlarin olumlu
oldugunu disundirmektedir.

- Cevaplayicilarin %71.1%inin 10 yillik ve %17.7°si 10 yil ve Uzeri hayat
sigortas1 hizmet paketine sahip oldugu belirlenmistir. Sonuclardan da anlasilacag: uzere

cevaplayicilarin ¢ok biyik bir kisim 10 yil ve 10 yildan daha fazla sireli hayat sigortasi
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sahibidirler. Cevaplayicilarin ailelerindeki sigortali bireylerin blylk ¢ogunlugu ayni
firmanin musterileridir. Bu durum, aile bazinda belli bir firmanin misterisi olmaya
yonelik bir tutum sergilendigini gostermektedir. Ayrica, cevaplayicilarin %63.1inin
musterisi bulunduklar1 hayat sigortasi firmasmin diger finansal hizmetlerinden de
yararlandiklari gOrulmistir. Bu da cevaplayicilarin - ¢cogunlugunun, mdasterisi
bulunduklar isletmeye uzun donemli baglilik egilimlerinin oldugunu gostermektedir.

- Hayat sigortas1 paketinin hizmetleri ile ilgili olarak cevaplayicilarin bilgi
diizeylerine iliskin sonuclar oldukca dikkat cekicidir. Ozellikle, 6lum, kaza, hastalik,
sakathk, maluliyet, 06mir boyu gelir saglama gibi tazminata iliskin konularda
cevaplayicilar bilgi sahibi olduklarini ifade etmislerdir. Bu durum, cevaplayicilarin
sosyal guvenlik kavrami konusuna ©nem verdiklerine isaret etmektedir. Kolaylik
saglayan, destekleyici hizmetlerden; sorumlu musteri temsilcisi hizmeti konusunda bilgi
sahibi olmalari, cevaplayicilarin hizmet paketini takip ettikleri ve isletmelerin de
masteri iligkileri yonetiminin iyi oldugu seklinde ifade edilebilir. Diger destekleyici
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olan cevaplayici sayisi daha dusuktur.

- Cevaplayicilarin %551, misterisi olduklari hayat sigortasi hizmet markasina
diger markalara gore daha fazla fiyat 6demeye razi olmamislardir. %44.4’(inlin ise %10
daha fazla fiyat 6demeye razi olduklari belirlenmistir.

- Cevaplayicilarin  genel marka duyarliliklarinin  ortalamas:  3.8891°dir.
Ortalamaya gore, cevaplayicilarin genel olarak markaya karsi duyarli oldugu
sOylenebilir.

- Marka baglilig1 6lgegi test edilmis, “Bu markaya diger markalardan daha fazla
fiyat 6derim”, “Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay tercih ederim”, “Bu
marka bu hizmet markalar: arasindaki en iyi se¢cimim”, “Bu markanin sadik musterisi
oldugumu dustndyorum”, “Bu markay: distindigtiimde verdigim karardan mutluluk
duyuyorum” olmak uzere 5 degisken kalmistur.

- Marka farkindaligi icin yapilan 6lgek testi sonucunda; “Bu marka hizmet
kategorisinde bilinen bir markadir”, “Bu marka hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor”, “Bu
markanin toplum tarafindan bilindigini dustiniyorum”, “Bu marka hizmet kategorisinde
aklima gelen ilk isimdir” olmak (zere 4 degisken kalmistir.

- Marka cagrisimi icin yapilan Olgek testi sonrasi; “Bu markanin kurumu

unladar”, “Bu markanin misterisi olmak, hizmete 6dedigim fiyata deger”, Bu marka
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bana toplum c¢ikarlarina yonelik sosyal fayday: cagristiriyor”, “Bu marka bana
yenilik¢iligi cagristirtyor” olmak Uzere 4 degisken kalmstir.

- Algilanan kalite 6lgeginin testi sonucunda; “Odedigim fiyat karsiliginda
aldigim hizmetten memnunum”, “Bu markanin hizmet Kkalitesi ylksektir”, “Bu
markanin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur”, “Bu markanin hizmet kalitesine
guveniyorum”, “Bu marka benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor”, “Bu
markanin sundugu hizmetleri yeterli buluyorum” olmak Gzere 6 degisken kalmastir.

- Marka degeri Olceginin testi sonucunda; “Bu marka beklentilerimi
karsilayabilecek Usttin bir 6zelliklere sahiptir”, “Bu marka benim Kisiligimi yansitiyor”,
“Bu markay: tercih etmis olmak, kendimi iyi hissetmemi sagliyor”, “Diger markalar
ayni gorinseler bile, bu markay: almak daha anlamhidir”, “Bu markanin diger
markalardan farkli oldugunu dustiniyorum” olmak tzere 5 degisken kalmistur.

- Marka giveni Olceginin testi sonucunda; “Bu markada aradigim her seyi
buluyorum”, “Bu marka beklentilerimi tam olarak karsiliyor”, “Bu marka ile kendimi
glivende hissediyorum”, “Bu marka beni asla hayal kirikligina ugratmaz”, “Bu markay1
satin almamin dogru karar oldugundan eminim”, “Bu marka, hizmetleriyle ilgili

karsilastigim problemleri ¢dzmekte isteksiz davranir” olmak Gzere 6 degisken kalmistir.

- Hayat sigortasi hizmetlerinde marka degerine yonelik elde edilen verilerin
Aaker (1991) marka deger modeli ile uyumlu oldugu belirlenmistir. Bitln boyutlar,
marka degerinin olusumunda etkilidir. Boyutlar ve marka degeri arasindaki standart
degerler incelendiginde; marka bagliligi 0.14, marka farkindaligi1 0.22, marka ¢agrisimi
0.23 ve algilanan kalite 0.43 oldugu tespit edilmistir. Sonuclara gore; algilanan kalite en

yuksek, marka baglilig: ise en disuk degere sahiptir.

- Hayat sigortas: hizmetlerinde, marka gtiveninin Aaker (1991)’in ileri strdugu
marka degeri ve boyutlari i¢in belirleyici 0zellik tagidigi belirlenmistir. Marka guveni
ile marka degeri ve boyutlar1 arasindaki standart degerler incelendiginde; marka
bagliligi 0.91, marka farkindaligi 0.97, marka cagrisimi 0.93 ve algilanan kalite 0.93
standart degere sahiptir. En ylksek degerin, marka guveni ile marka farkindalig:
arasinda oldugu belirlenmistir. Marka degeri ve boyutlar: arasindaki degerler ise; marka
bagliligr 0.15, marka farkindalig: 0.27, marka cagrisimi 0.18 ve algilanan kalite 0.41
olarak gerceklesmistir. Marka giiveninin modele katilmasiyla birlikte, marka degeri ve

boyutlar1 arasindaki en yuksek degerin algilanan kalitede oldugu belirlenmistir.
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- Demografik 6zellikler ile marka guveni, marka degeri ve boyutlar1 arasindaki
iliskilere gore; erkeklerin marka farkindahg: ve g¢agrisimi algis1 kadinlara gére daha
yuksek olup, genel marka duyarliliginda ise kadinlar erkeklere gére daha duyarl: bir
tutum sergilemislerdir. Cevaplayicilarin cinsiyeti ile marka bagliligi, algilanan kalite,
marka degeri ve marka guvenine yoOnelik tutumlari arasinda herhangi bir iliski
bulunmamistir. Bu sonuclara gore, kadinlar igin marka imaj1 yaratmak ve onlara yonelik
tanitim, reklam gibi tutundurma faaliyetleri ile farkindalik yaratilabilecegi dustnulebilir.

- Yas ile marka degeri, marka degeri boyutlari, marka gtiveni ve genel marka
duyarhilig: arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadir. Butin yas gruplari benzer
tutum sergilemektedir.

- Cevaplayicilarin gelir dizeyi arttikgca marka ¢agrisiminin azaldigi gorulmistr.
Ayni zamanda gelir arttikca genel marka duyarlhiligi da artmaktadir. Gelir ile diger
degiskenler arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadir.

- Egitim dizeyi ylkseldikge genel marka duyarliligi da artmaktadir. Egitim ile
marka guveni, marka degeri ve boyutlar1 arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadir.
Diger degiskenler agisindan herhangi bir iligkinin olmamasi cevaplayicilarin hepsinin
ayn yonde tutuma sahip olduklarini gostermektedir.

- Hayat sigortas: hizmet paketinin suresi ile marka glveni, marka degeri ve
boyutlar1 arasinda iliski vardir. Hizmet paketinin siresi arttik¢a, cevaplayicilarin marka
bagliligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka giiveni de
artmaktadir. Cevaplayicilarin, firma ile iliskileri uzadikca markaya yonelik tutumlarinin
da olumlu yonde gelismesi hizmet tatmini konusunda da ipuclar: vermektedir. Hizmet
siresi uzadikga bagliligin, farkindaligin, guvenin, ¢agrisimin, Kalite algisinin, marka
deger algisinin artmasi cevaplayicilarin memnun olduklarini gostermektedir.

- Cevaplayicilarin  musterisi bulunduklar1 hayat sigortasi firmasmin diger
hizmetlerinden faydalanma durumlari ile butin degiskenler arasinda pozitif iliski
bulunmustur. Firmanin diger sigorta hizmetlerinden faydalanan cevaplayicilarin marka
bagliligi, marka farkindahgi, marka ¢agrisimi, algiladiklar: kalite ve marka gliveni diger
hizmetlerden faydalanmayan cevaplayicilara gore daha yuksektir. Bu da beklenen bir
sonugtur. Cunkd, isletmenin belli bir hizmetinden memnun olan tuketiciler diger

hizmetlerini de tercih edebilirler. Bu sonuclara gore, isletmelerin diger finansal
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hizmetlerinden de yararlananlar hayat sigortasi hizmetlerinden memnun olanlardir.
Bunlarin markaya olan gtivenleri ve marka deger algilar ylksektir.

- Cevaplayicilarin genel marka duyarliligi ile marka degeri, marka bagliligi,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka gliveni arasinda pozitif
bir iliski vardir. Genel marka duyarlilig: yiksek olan cevaplayicilar marka degerini,
boyutlarmi ve marka givenini daha yuksek algilamaktadir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, hayat sigortasi isletmleri icin
gelistirilen Oneriler soyledir:

- Hayat sigortasi masterilerinin bagh bulunduklar: firmanin diger hizmetlerine
yonelik olumlu egilimleri gortlmektedir. Musterilerin diger hizmetleri de satin almalar1
icin Ozel avantajlar gelistirilerek bu firsat degerlendirililebilir. Boylece, isletmeye bagl
musterilerin sayisi arttirilarak marka degerine katki saglanabilir.

- Cevaplayicilarin sigortali aile bireylerinin sayisinin arttirilabilmesi ve ayni
ailenin butln bireylerinin hayat sigortas: hizmetlerini satin almasini saglayabilmek icin
ailelere 6zel hizmet paketleri gelistirilmeli ve avantajlari ¢ok iyi bir sekilde
tanitilmahdir. Bu tanitim faaliyetlerinin, pazardaki tuketicilerin demografik 6zelliklerine
gore cesitlendirilmesi halinde etkinlik saglanabilecektir. Ornegin, egitim diizeyi dustik
olan tlketiciler icin daha detayl tanitim faaliyetleri gerceklestirilebilir. Boylece, marka
farkindahgi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligina olumlu katkida
bulunulabilecektir.

- Cevaplayicilarin egitim dlzeyleri yuksek olmasina ragmen, destekleyici
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmamalarinin, isletmelerin hizmetlerini etkin olarak
tanitmadiklarindan kaynaklandigi dustnilmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin hizmet
paketleri ile ilgili buttin ozellikleri ayrintili bir sekilde tanitmalar1 halinde, 6zellikle
marka ¢agrisimi ve alglanan kaliteye olumlu katk: saglanarak, marka degerinin ylksek
algilanabilecegi disuntlmektedir.

- Marka degeri tizerinde en ¢ok 0ne ¢ikan boyut algilanan kalitedir. Hizmetlerde
kalite kapsaminda, hizmet sunucularinin, ¢alisanlarin uzmanhklari, dig gortnsleri,
hizmetin sagladig:1 fayda, hizmetin tuketici beklentilerini karsilamadaki yeterliligi ve
musteri memnuniyeti gibi unsurlar yeralmaktadir. Bu unsurlarin iyilestirilmesine
oncelik verilmesinin uygun olacag: disunilmektedir. Isletmeler bu unsurlarda onemli

degisiklikler ile gelisme saglamalar1 halinde, tliketicilerin kalite algisin1 olumlu yénde
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gelistirebilirler. Uzman, yenilikleri takip eden calisanlar, sunulan hizmetin kapsammin
genigligi ve etkinligi, tuketici beklentilerine uygun hizmet ile tiiketici memnuniyetinin
saglanmasina yonelik ¢aba gosterilmesinin marka degerine olumlu katkida bulunacag:
dustnilmektedir.

- Hayat sigortast misterilerinin marka degeri algis1 Uzerine etkisi blyik olan
marka farkindahgmi arttirma konusunda c¢aba gosterilmesinin faydali olacag:
distnulmektedir. ~ Tamtim, reklam, halkla iligkiler faaliyetleri ile tlketicilerde
farkindalik yaratilabilir. Marka degeri olusumunda ©nemli bir yeri olan marka
cagrisiminin etkisi, isletme ya da hizmet sunumu agisindan imaj ¢alismalariyla daha da
arttirlabilir. Marka farkindahg: konusunda yapilacak faaliyetlere ek olarak, sosyal
pazarlamaya yonelik faaliyetlerle de marka cagrisimmin etkinligi arttirilabilir. Marka
farkindaligi ve marka cagrisimina yonelik faaliyetlerin birlikte yirutilmesinin faydal
olacag: dustiniilmektedir. Tyi bir imaj yaratilarak, tuketiciler icin farkindahk yaratilmas:
halinde marka degeri algis1 iki boyut agisindan da olumlu yonde arttirilabilecektir.
Isletmeler, 6zellikle marka gagrisimmi distik algilayan gelir diizeyi yiiksek tiiketicilere
yonelik cazip, cekici, kapsamli hizmet alternatifleri yaratarak olumlu cagrisim
gelistirebilirler. Yani, hayat sigortas: hizmetlerinde marka degeri yaratma cabalarinda
her bir pazar bolimine yonelik farkl pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerekmektedir.

- Marka guveninin marka degerinin 6nemli belirleyicisi olmas: nedeniyle,
herhangi bir sekilde sorun yasayacak olan tiketicilerin beklentileri ¢oziimlenmeli,
gerektiginde tazminat 0denerek, marka guveni yaratiimalidir. Marka guveni, musteri
iligkileri yonetimi, toplumsal fayda yaratan pazarlama faaliyetleri gibi, aracilar
kullanilarak gercgeklestirilebilir. Reklam, ve diger tanitim faaliyetlerinde given unsuru
stirekli olarak vurgulanmali ve tiketicilere somut drnekler sunulmalidir. Boylece, marka
degeri yaratilmasina buytk 6lglde katki saglanabilecektir.

- Diger boyutlara gore daha diustik olan marka baglihigimm arttirabilmek icin,
Ozellikle sigortali Kisilerin aile bireylerine yonelik kampanyalar yapilarak basari
saglanabilecegi distnilmektedir.

- Isletmelerin deger yaratabilmek icin marka degerinin dort boyutunu da birlikte
ele almalarinin gerekliligi goriilmektedir. Iyi bir marka imajiyla yaratilan farkindalik,

tuketicilerin marka ile ilgili kalite algismi olumlu yonde etkileyecektir. Bunun
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sonucunda, markaya baglilik olusacaktir. Her bir boyuta yonelik yapilacak faaliyetlerin
birlikte ylratilmesinin faydali olacag: distnutlmektedir.

Ileride, bu konuda calisma yapacak olan arastrmacilar igin Gnerilerimiz
sunlardir;

- Hayat sigortasi tzerine yapilan bu calisma, diger sigorta hizmetleri izerine de
yapilabilir (Bireysel emeklilik gibi).

- Marka degeriyle ilgili diger modeller kullanilarak, hayat sigortalari icin en
uygun deger modeli belirlenmeye calisilabilir.

- Istanbul’da uygulanan bu calisma farkli yerlerde de yapilarak daha genel
sonuclara ulasilabilir.

- Calismada, marka degerinin marka guveni disindaki diger belirleyicileri (pazar
karmasi, misteri memnuniyeti, marka kisiligi vb) de kullanilarak, marka degeri

uzerinde ne kadar etkili olduklar arastirilabilir.
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EKLER

ANKET FORMU

Sayin Cevaplayiei,
Bu calisma tamamen bilimsel amach olup, Hayat Sigortast musterilerini kapsamaktadir. Liitfen Hayat
sigortanizin bagh bulundugu sirket (marka) ve hizmetleriyle ilgili olarak fikirlerinizi, asagidaki sorulara
ve ifadelere gore degerlendiriniz. Katkilarmiz ve yardimlariniz icin tesekkirlerimizi sunariz.
Saygilarimizla.
Prof.Dr.Ugur GULULU
Ogr.Gor.Bilsen BILGILI
1-Hayat sigortamizin su anki durumu nedir?
( )Hayat sigortas: emeklisiyim
()Prim 6demelerim halen devam ediyor
()Hayat sigortam var, fakat prim 6demelerime ara verdim

2-Hayat sigortamzin prim 6deme siiresi ne kadardir?
() L yildan az ()Yallik ()10 Yilhk ()10 y1l ve uzeri

3-Ailenizde sizin digiizda kag kisinin hayat sigortas: var?

5-Hayat sigortamzin bulundugu firmanin diger finansal hizmetlerinden de yararlaniyor
musunuz? (Banka hizmetleri, diger sigorta hizmetleri v.s.)
()Evet ()Hayrr

6-Hayat sigortamz agagidaki hizmetlerden hangilerini size sunuyor?

Sunulan Hizmetler

Bilgim
Var
Bilgim
Yok

Yas Sinirlamasi yok

Saglik sarti aranmryor

Oliim tazminat: sagliyor

Sakathk tazminati sagliyor

Kaza sonucu maluliyet teminati sunuyor

Hastalik sonucu maluliyet teminat: sunuyor

Omiir boyu gelir sagliyor

Belirleyecegim siire kadar gelir sagliyor

Prim 6deme siiresinde farkl: alternatifleri var

Prim miktarini belirlemede secenekler sunuyor

Odedigim primleri, calistigim yerdeki vergi matranimdan diistilebiliyor

Primlerim icin otomatik édeme imkan1 var

Teminat oranm belirleme olanagim var

Herhangi bir problem oldugunda, ulasabilecegim sorumlu misteri temsilcim var

Gelirime uygun 6deme ayarlanabiliyor

Sigortam yenileme imkan1 sunuluyor

Prim ddemelerimin aksamasi durumunda, 6dedigim siredeki birikimim {zerinden
tarafima dédeme yapilma imkani sunuluyor




171

7-Asagidaki ifadeleri, satin almis oldugunuz Vakif Emeklilik hizmetinin igerigi ve

kurumuna gore degerlendiriniz.

[fadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Bu hayat sigortas: markasinin hizmetlerine diger markalardan daha fazla fiyat éderim

Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay tercih ederim

Bu marka hayat sigortas: hizmet markalar: arasindaki en iyi segimim

Bu hayat sigortas1 markast ilk sirada tercih edecegim markadir

Bu hayat sigortas: markasinin sadik bir misterisi oldugumu distiniyorum

Bu hayat sigortasi markasmin hizmetlerini distindiglimde verdigim karardan mutluluk
duyuyorum

Yakinlarima bu hayat sigortasi markasini satin almalarmi tavsiye ederim

Hayat sigortas1 hizmetini tekrar satin alacak olsaydim baska bir marka satin alirdim

Yakinlarim i¢in bu hayat sigortasi markasini satin alirim

Bu hayat sigortas: markasinin firmast ile ilgili sorun yasasam bile, baska bir marka satin
almam

Diger hayat sigortas: markalar: daha iyi teklifler sunsa bile bu marka ile ilgili kararim
degismez

Bu hayat sigortas1 markas: bu kategoride bilinen bir markadir

Bu hayat sigortasi markasi hizmetlerini ¢ok iyi tanitryor

Bu hayat sigortas1 markasimin reklam ve tanitimlarindan haberdarim

Bu hayat sigortas: markasinin toplum tarafindan bilindigini diistiniiyorum

Bu hayat sigortas:1 markas: bu kategoride aklima gelen ilk isimdir

Bu hayat sigortas: markasini satin almadan énce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim
vardi

Bu hayat sigortas1 markasmin logo ve sembolln( kolayca hatirlarim

Bu hayat sigortas:1 markasmin firmas: tnludir

Bu hayat sigortas: markas: bana farklilig: ¢agristirryor

Bu hayat sigortas1 markas: bana diger markalardan daha fazla faydayi ¢agristiriyor

Bu hayat sigortas: markasi bana kaliteyi ¢agristiriyor

Bu hayat sigortasi markasmin musterisi olmak, hayat sigortas: igin 6dedigim fiyata deger

Bu hayat sigortas: markasi bana giicii ¢agristiriyor

Bu hayat sigortas:1 markas: bana giiveni ¢agristirtyor

Bu hayat sigortas: markasinin firmasi bana toplum ¢ikarlarina yonelik sosyal faydayi
cagristiryor

Bu hayat sigortast markas: bana yenilikgiligi ¢cagristiriyor

Bu hayat sigortasi markasinin firma calisanlari prestijli kisilerdir

Bu hayat sigortast markasi firmasmin masteri ilgisi, 6zel bir marka oldugunu
cagristiryor

Bu hayat sigortasi markas icin ddedigim fiyat karsihiginda aldigim hizmetten
memnunum

Bu hayat sigortast markasinin hizmet kalitesi yliksektir

Bu hayat sigortas1 markasmin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur

Bu hayat sigortasi markasinin hizmet kalitesine gliveniyorum
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Bu hayat sigortas: markasinin garanti ettigi hizmet kalitesinin gelecekte devam
edecegine inaniyorum

Bu hayat sigortas: markasinin firma ¢alisanlarinin konusunda uzman oldugunu
distintiyorum

Bu hayat sigortas1 markasmin acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum

Bu hayat sigortas1 markas: benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor

Bu hayat sigortas: markasinin hizmet kapsami digerlerinden daha genistir

Bu hayat sigortas: markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum

Bu hayat sigortas: markas: benim beklentilerimi karsilayacak dstiin bir performansa
sahiptir

Bu hayat sigortas: markas: benim beklentilerimi karsilayacak kusursuz bir hizmet
sunuyor

Bu hayat sigortas: markasi benim kisiligimi yansitiyor

Yakinlarim da tercih ettigi icin bu hayat sigortasi markasina deger veriyorum

Bu hayat sigortas: markasini tercih etmis olmam kendimi iyi hissetmemi sagliyor

Diger markalar ayni gériinseler bile bu hayat sigortasi markasini satin almak daha
anlamlidir

Bu hayat sigortasi markasmin sundugu hizmetin diger markalardan farkl: oldugunu
dusinuyorum

Bu hayat sigortas1 markasinin benzer markalar arasinda en iyisi oldugunu diistiniiyorum

Yakinlarim da bu hayat sigortasi markasinin hizmetlerini degerli buluyor

Bu hayat sigortas1 markasina olan bagliligimin anlam: giin gegtikge daha da artiyor

Diger hayat sigortas1 markalar: farkli hizmetlere sahip olsaydi, bu markayr satin almam
zorlagird:

Diger markalarin hizmetleri bu hayat sigortas: markas: kadar iyi olsa bile bu markay:
tercih ederim

Bu hayat sigortas1 markasinda aradigim her seyi buluyorum

Bu hayat sigortas: markasinin arkasindaki kurum ve kisilere giiveniyorum

Bu hayat sigortas1 markas: beklentilerimi tam olarak karsiliyor

Bu hayat sigortas: markasi ile kendimi giivende hissediyorum

Bu hayat sigortas: markas: beni asla hayal kirikligina ugratmaz

Bu hayat sigortas: markasi benim ihtiyaglarimi her zaman karsilayamaz

Bu hayat sigortas:1 markasini satin almamin dogru karar oldugundan eminim

Bu hayat sigortas: markasi benim ihtiyaglarmmi karsilamada diriist ve samimidir

Bu hayat sigortas1 markasmin musterilerine herhangi bir avantaj saglamadigina
inaniyorum

Bu hayat sigortas1 markasmin benim problemlerimi ¢ézecegine inaniyorum

Bu hayat sigortas: markasi benim memnuniyetimi saglamak igin caba gosterir

Bu hayat sigortas1 markasi, hizmetleriyle ilgili karsilastigim maddi zararlari tazmin eder

Bu hayat sigortas:1 markasi karsilastigim problemleri ¢czmede isteksiz davranir
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8-Asagidaki ifadeleri hayat sigortas: disindaki diger gunltk ihtiyaclarmizi giderirken
vermis oldugunuz satinalma kararlarmiza gore degerlendiriniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

E ¢

- 5 o
o P X

292 2 =

':ZE = =

5°E| £ 2

¥ 5 5 v

() _{3 X

zZ

Katiliyorum

Satin aldigim driin/hizmetlerde tek marka tercih ederim

Satin aldigim driin/hizmetlerde markaya dikkat ederim

Algveriglerimde strekli kullandigim markayi

bulabilmek icin ¢aba gdsteririm

Favorim olan markaya, benzer markalardan daha fazla

fiyat 6derim

9-Hayat sigortasi hizmeti igin Vakif Emeklilige ayn1 kategorideki diger sigorta
sirketlerine gore % kac daha fazla fiyat 6demeye razi olursunuz?

() Fazla fiyat 6demem  ()%10 ()%20 ()%30
10-Cinsiyetiniz?
()Kadin ( )Erkek

11-Yasimz?
()18-27 ()28-37 ()38-47 ()48-57

12-Ailenizin aylik ortalama gelir dizeyi nedir?
()2.000 YTL ve alt1

()2001-4000 YTL

()4.001-6.000 YTL

()6.001-8.0000 YTL

()8.001-10.000 YTL

()10.001 YTL ve Uzeri

13-Egitim Durumunuz nedir?
()ilkogretim

()Ortadgretim

()Universite

()Lisansustu

14-Mesleginiz?
15-Medeni Durumunuz?
()Bekar ()Evli

()%40  ()%50 ve lzeri

()58-67 ()68 ve Uzeri

TESEKKUR EDERIZ.
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