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OZET

Ekonomik sinirlarin ortadan kalmasi ve teknolojinin de buna destek vermesiyle
markanin giinden giine daha fazla degerli olmasina neden olmaktadir. isletmeler sunmus
olduklar1 markalar1 6n plana ¢ikarmak icin tiiketicileri iyi analiz etmeleri gerektiginin farkina
varmiglardir. Clinki tiiketiciler bir {iriin ve/veya hizmeti satin aldiklarinda marka ile beraber
tiim 6zelliklerini de benimsedikleri dnceki yapilan calismalarda ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin
goziinde markaya ait bir¢cok soyut 6zelliginin oldugu bilinmektedir. Bu da marka kisiliginin
isletmeler agisindan ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin zihninde olusan
markaya dair algilanan kalite, markaya duyulan sadakat ve markay1 ¢agristiran unsurlar da,
markanin tiliketiciler tarafindan tercih edilmesini etkilemektedir. Bu c¢alismada, arastirma
konusu olarak marka kisiligi ve tiliketici temelli marka denkliginin satin alma niyetine etkisi
secilmis ve Tiirkiye’de hizmet veren bazi kahve firmalar1 tizerinden algilanan marka kisiligi,
tiiketici temelli marka denkligi ile tiiketicinin satin alma niyetine olan iliskisinin incelenmesi
amaclanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Tliketici Temelli Marka Denkligi, Satin Alma Niyeti

Damigman: Dr. Ogretim Uyesi Ercan CICEK, isletme Bilgi Yonetimi Anabilim Dali, Mersin
Universitesi, Mersin.



ABSTRACT

With the disappearance of economic boundaries and the support of technology, the
brand becomes more and more valuable day by day. Businesses have realized that they need to
analyze consumers well in order to highlight the brands they offer. Because, when consumers
purchase a product and / or service, they have adopted all the features along with the brand. It
is known that there are many abstract features of the brand in the eyes of consumers. This
shows how important brand personality is for businesses. The perceived quality, loyalty to the
brand and the elements that evoke the brand in the minds of consumers affect the brand's
preference by the consumers. In this study, the brand personality as the subject of research and
consumer based brand of influence on purchase intent equivalence selected and perceived
brand personality through some coffee companies providing services in Turkey, consumer and
consumer-based brand equity with the intention of buying it was aimed to investigate the
association.

Keywords: Brand Personality, Consumer Based Brand Equity, Intention To Buy

Advisor: Assistant Professor Ercan CICEK, Departmant of Business information Management,

Mersin University, Mersin.
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1.GIRIS

Kiiresellesmenin etkisiyle son yillarda artan teknolojik gelismeler, hiz, yenilikler ve son
trendler isletmeler arasinda yogun bir rekabet ortami yaratarak, isletmelerin siirekli olarak
kendilerini yenilemelerine ve gelistirmelerine neden olmaktadir. Giinlimiizde, teknolojinin ve
ekonominin gelismesiyle birlikte mallar ve hizmetler arasindaki farklar da en aza
indirgenmektedir. Sinirlar1 ortadan kaldiran kiiresellesme algis, tliketicilerin mal ve hizmetlere
ulasmasimi kolaylastirarak, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin artmasina sebep olmaktadir.
Tiketicilerin yeni istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak icin isletmeler de bu yogun rekabet
ortaminda hem varliklarini siirdiirebilmek hem de tiiketici memnuniyeti ve bagliligini saglamak
amaci ile lriin ve hizmetlerini koruyarak, rakip isletmelerin mal ve hizmetlerinden kendi iiriin
ve hizmetlerini farklilastirmak zorunda kalmaktadir.

Isletmelerin kendilerini tiiketiciye daha net ifade edebilmesi ve tiiketicinin zihninde yer
edebilmesi icin, giiclii bir marka olusturmalar1 gerekmektedir. Giintimiizdeki bilingli tiiketiciler
icin iirtinlerin sadece piyasaya striilmeleri yeterli gelmemektedir. Ciinkii tercihler ve istekler
¢ok hizli degismekle beraber, tiiketiciler satin aldiklar1 Uriin ve/veya hizmetlerin giliven
saglamasi, tiiketicinin kalite algis1 ve bunlarin 6tesinde markanin farklilik ortaya koymasi 6nem
arz etmektedir. Isletmelerin, sektérde yer alabilmek ve kendi mal ve hizmetlerini yasal koruma
altina almasi da ancak bir marka ad1 ile miimkiin géziikmektedir.

Isletmeler iiriin ve hizmetlerini farklilastirmak i¢cin kullanacaklar en iyi strateji markayi
kullanmaktir. Markanin bir diger avantaji ise, tiiketicilere {iriin ve hizmetlerle ilgili giiven
unsuru olusturmasidir. Isletmeler, markalar: sayesinde rekabet yaratarak satis potansiyelini
arttirmakta ve varliklarim siirdiirmektedir. isletmeler ve markalari, tiiketici ihtiyaglarini ne
kadar iyi anlar ve o istek ve ihtiyaclar dogrultusunda iiriin ve tiiketici zihninde olusturduklari ile
ilgilidir. Bu baglamda markalar, bagh olduklari isletmelerin mal ve hizmetlerini temsil ederek,
markanin imajin1 da yansitmaktadir. Marka imaji kavrami, 1950°li yillarda pazarlama
literatiliriine girmis ve gelismeye devam etmistir. Belirli bir iirlin ya da hizmet hakkinda
tiiketicinin gelistirdigi duygu ve diisiinceler bitiinii marka kisiligini olusturmaktadir. Marka
imaj1 dendiginde, tiiketici aklinda o marka ile ilgili olumlu ve olumsuz her seyi ifade etmektedir.
Bu ylizden isletmeler, tiiketici ile markalar1 arasinda duygusal bir bag kurmak ve akilda kalici
olarak yer etmek istiyorsa, gli¢lii ve dogru bir marka imaj1 yaratmak zorundadir.

Giiglii bir marka imaji yaratmanin birkac adimi vardir. Isletmeler marka imaji yaratirken
oncelikle markanin iirtin ve hizmetlerinin hitap edecegi kullanici profili se¢ilmelidir. Hedef
kitlenin hangi yas grubuna, hangi cinsiyete ve hangi gelir seviyesindeki tiiketicilere yonelik
olacag ilk olarak belirlenmelidir. Belirlenen bu kullanici profilinin markay1 tercih etme ve satin

alma durumlari marka ile 6zdeslestirilmelidir. Marka imajinin en 6nemli 68esi, reklamdir.
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Reklam araciligiyla iiriiniin somut ozellikleri 6n plana ¢ikartilarak islevsel yararlar
vurgulanmaktadir.

Marka kisiligi, pazarda iirtiniin konumunun kolayca belirlenmesini, tiiketicilerden gelen
her tiirlii tepkinin 6lglilmesini kolaylastirmaktadir. Markanin ulasmak istedigi hedef kitleye
rahatlikla erisebilmesini saglamaktadir. Marka imaji gili¢lii ve olumlu bir markanin, her zaman
pazarda yeri saglamdir. Tiiketici zihninde olusan iyi bir marka imajinda, rakiplerin olusturdugu
tehdit ortadan kalkabilmektedir. Tiketicinin algiladigi marka imaji, marka tercihlerinde ve
sonrasindaki davranislarda belirleyici bir faktor oldugu icin, isletmelere marka gliveni ve marka
baghilig1 konusunda da yardimci olmaktadir.

Marka imajinin tiiketici zihninde olusturdugu olumlu ¢agrisimlar beraberinde markayi
satin alma niyetini getirmektedir. Giiniimiizde tiiketici ile isletmeler arasinda iyi iligkiler
kurmak markalar araciligiyla gerceklesmektedir. Bir markanin giiven saglamasi, lriin ve
hizmetlerinin vaat ettigi yiikiimliiliikleri ger¢eklestirilmesiyle ilgilidir. Markayi satin alma niyeti,
tiiketicinin markaya olan inanci ve markanin sorumluluklarini iyi niyetle yerine getirmesinden
dogan miisteri memnuniyeti olarak tanimlanmaktadir. Markadan memnun olan tiiketiciler daha
sonraki satin alimlarinda da ayn1 markay tercih ederek marka ile arasinda zamanla duygusal
bir bag olusturacaktir. Marka giiveninin gelismesi, tiiketici deneyimlerine baghdir. Giiven
olustuktan sonra tiliketiciler o markanin her tirlii beklentilerini karsilayacagini
diisinmektedirler.

Marka Kkisiligi ve tiiketici temelli marka denkliginin satin alma niyetine etkisini
arastirdigimiz bu c¢alismada, alanyazin taranmis ve marka Kkisiligi, tiiketici temelli marka
denkligi ve satin alma niyeti ile ilgili yapilan calismalardan s6z edilmistir. Bu ¢alismada
Tiirkiye’de en fazla subesi bulunan ilk dort yerlesik kahve markalarinin (Starbucks, Kahve
Diinyasi, Robert’s Coffee, Kahve Diyari), marka kisiligi ile tiiketici temelli marka denkliginin

satin alma niyetine etkisini ortaya ¢ikarmaya ¢alisilmistir.
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2. MARKA VE MARKA KiSiLiGi

Marka kavramiyla ilgili tanimlamalar gesitlilik gostermektedir. Marka kavramsal olarak
pek cok acidan tanimlanmis, ayni zamanda kavramin ve markalasma uygulamasi yapilabilmesi
icin icerigi cesitli yaklasimlar cercevesinde doldurulmustur. Bu dogrultuda marka kavramina
iliskin bir tanimlama yapilma c¢abasi daha ileri bir literatiir analizini gerektirmekte ve marka
kavraminin kullanildig1 ¢alismanin icerigi ve konuya yaklasimina bagh olarak hangi tanimin
kabul edildigi belirtilmelidir.

Marka, milattan 6nce 3000 yilina kadar uzandigi sanilmaktadir (Tosun, 2017:5).
Farklilasma ve ayirt etme amaciyla ortaya ¢ikan “marka” kavrami giiniimiizde tiiketiciye,
isletmeyi ve iriini anlatan, tiiketiciye cesitli degerler saglayabilen entelektiiel sermaye
araclarindan biri haline gelmistir.

Ginimiiz diinyasinda isletmelerinin en giicli mekanizmalarindan biri haline gelen
marka kavrami, olusturulmasi oldukea zor bir siirecin ¢iktisidir ve dogru yonetildigi takdirde,
isletmeye cok biiylik kazanclar saglayabilen bir deger niteligindedir. Markanin giiniimiize
gelene kadar pek ¢ok tanimi yapilmistir. Tiiketicisi tarafindan pek cok {iriin ¢esidi icerisinde
bir¢ok farkli yoniiyle dtekilerinden ayrilan, iiriiniin ayirici 6zelliklerinin tamamini icine almaya
calisan bir isim, sembol ya da isarettir (Karabiyik, 2008: 2).

1960’1 yillarda baslayan pazarin kii¢lilmesi, yeni rakip tiriinlerin diger rakip triinlere
kars1 gosterdigi diren¢ ve buna bagh olarak pazar béliimlerinin kiigiilmesi ile 1980°li yillara
gelindiginde ise teknolojiye paralel olarak bir artis yasanmistir. Bu artis sayesinde isletmeler
pazarda var olmak icin kalite, tasarim, inovasyon gibi 6zelliklerini olumlu yénde artirirken,
diger taraftan rakiplerine karsi farkli olma potansiyellerini de zorlamaktadir. Bundan dolay1
tiretilen malin soyut 6zelliklerini icine alan marka kavrami, giintimiiz sartlarinda rekabetin ana

belirleyicisi konumundadir (Kocabay, 2014: 3 ).

2.1. Markanin Tanimi

Alanyazina bakildiginda bir¢cok bilimsel calismada da marka farkh sekilde tanimlanmis
olup, net olarak genel bir marka taniminin yapilmasi zor goziikmektedir.

Marka, bir isletmenin temelinde en degerli parcasidir denilebilmektedir. isletmenin
sahip oldugu marka, ona benzer irtnler treten diger isletmelerden farkini ortaya koymaktadir
(Ar, 2007: 8). Marka sadece bir logo veya liriin degildir, bunlardan ziyade katilim gerektiren bir
olgudur denilebilmektedir (Davis, 2011: 280).

Marka, bir saticinin malini veya hizmetini diger saticilarinkilerden farklilastiran bir isim,
terim, tasarim, sembol veya diger herhangi bir 6zelliktir seklinde séylenebilmektedir (Wood,

2000: 664).
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Alanyazina bakildiginda marka ile ilgili 6nemli ¢calismalar yapan David A. Aaker’a gore
marka, iirlinleri ya da bir satic1 veya satici gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iriin ve
hizmetleri rakiplerine gore farklilastiran (logo, isim, paket tasarimi gibi) digerlerinden ayirt
eden isim ve/veya semboldiir” seklinde tanimlanmaktadir (Elitok, 2003: 2 ).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ya gore marka tanimi, “bir grubun ya da saticinin
mallarinin diger rakiplerinin {iriin ya da hizmetlerinden ayiran isim, imge, sembol, tasarim ya da
bunlarin hepsinin bir karisimi1” seklindedir. Yapilan bu tanimdan yola ¢ikarak marka, tiiketiciye
isletmenin rekabet ettigi rakiplerinin sunamayacag1 6zellikler, nitelikler ve 6zgilinliilk sunmasi
anlamina gelmektedir (Keller, 2003: 3).

Marka; “herhangi bir isletme tarafindan liretilen veya aract kurum tarafindan piyasaya
sunulan, mal ve/ veya hizmetlere bir kimlik kazandiran ve ilgili iirtin ve/veya hizmetlerin
rakiplerinden farklilastiran bir terim, isim, sembol, tasarim ya da bunlarin bilesimidir” (Kotler,
1984: 482; Benett, 1988:301).

Piyasaya sunulan herhangi bir iirtin ya da hizmetin markasi, iirtin ya da hizmetin
sunuldugunu belirterek iirtin veya hizmetin rakiplerinden ayrilmasini saglar (Cemalcilar, 2000:
105).

Turk Dil Kurumu’'na gore ise marka; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret” seklinde tanimlanmaktadir (sozluk.gov.tr).

Alanyazinda kabul gérmiis marka tamimi ise, “miisterilerin elde ettikleri deneyim ve
zihinlerindeki imajin karmasik toplamidir” Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilmis olan
tanimdir. Yapilan bu tanim daha ¢ok iiriin veya hizmet temelli olmasi ve ¢ogunlukla markanin
fiziksel oOzelliklerini 6n planda tutmasi sebebiyle elestirilere maruz kalmistir (Erdil ve
Uzun,2009: 19). Yapilan bu tiir elestirilere ragmen bu tanim kabul gérmiis, Aaker, Keller, Kotler
gibi dnemli pazarlama arastirmacilari tarafindan da benimsenmistir.

Marka, bir {iriini digerlerinden farkli kilan en o©nemli bir unsurdur. Gilinlimiiz
sartlarinda, marka 6zellikleriyle iiriiniin secilmesindeki en 6nemli 68elerden biridir. Tiiketici,
kullandig1 marka ile arasinda duygusal bir bag olusturarak, kendisiyle o marka arasinda aidiyet
hissetmektedir. Gilinlimiiz sartlarinda, alim satimin ve rekabet sartlarinin teknolojinin
paralelinde gelismesi ile beraber artik isletmeler iriinlerini belli bir markaya kavusturmak
suretiyle pazarlamaktadirlar. Markalasma siireci sonucunda isletmeler, rakiplerinden ayrismis
ve karlilig1 elde etmis olacaklardir (Engin, 2016: 278).

Zaman gectikce, marka duygusal baglarla sonuglanan ve bunun sonucu olarak
duygularin yasanan tecriibeleri uyandiran wuyarinin yalnizca bir i¢ sonucu olarak
degerlendirilebilmektedir (Brakus vd., 2009: 52).

ingiltere'nin marka planlama konusunda en uzman Kkisilerinden birisi olan Paul

Feldwick markayi, “bir marka, tiiketici zihninde olusan algilarin biitiiniidiir’ seklinde
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tanimlamistir (Hollis, 2011:27). Yazili olmayan ve fretici ile tiiketici arasinda yapilan bir
sozlesme olan marka, iriin ve hizmetlere bilinirlik kazandiran bircok unsurun meydana
getirdigi bir olgudur. Marka kavrami, Tiirkceye, italyanca olan “marca” kelimesinden gecmistir
(Ercan, vd., 2011: 4).

Amerikalilar markalama siirecini “burning their mark/ daglayarak isaretlemek” deyimi
olarak kullanmiglardir. ilk isaretleme daglayarak olmasi, karsimiza ilk markay1 ¢ikarmaktadir.
Bu markalasma siireci 19. Yy’da Amerika’da karsimiza ¢ikmaktadir. Ciftlik sahipleri pazarlarda
kendi yetistirdikleri hayvanlari digerlerinden ayiran ve karismasini engelleyen kendilerine has
daglamayi kullaniyorlardi. Boylece hem alicilar hem de saticilar hayvanlarin kime ait olduklarini
net bir sekilde ayirt edebiliyorlardi. Bunun avantaji ise baz ciftlik sahiplerinin yetistirdikleri
hayvanlarin diger ciftcilere gore daha iyi olmasi ve bunu alicilarin bilmesi alisverisi
hizlandiriyor ve arttiriyor olmasiydi (Saruhan, 2018: 16).

Markay1 yasal anlamda tanimlarsak 556 sayili markalarin korunmasi hakkinda kanun
hiitkmiinde kararnamede “marka, bir tesebblisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiistin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari ddhil, ézellikle s6zciikler, sekiller,
harfler, sayilar mallarin bicimi veya ambalajlari gibi ¢cizimle gériintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir. “seklinde
ifade edilmistir (Ozdal, 2005:3).

Markanin, miisterinin hayal diinyasinda yer bulmasi sarttir. Bu pencereden markanin
sembolii, tasarimi kullanicinin zihninde iyi bir ¢agrisim yaparak bu o6zelligi sayesinde bir
farkliliga sahip olmalidir. Miisteri, markanin semboliinii ¢cok iyi taniyarak ve satin alma kararini

verme esnasinda bu sembolii alternatifleri icerisinde degerlendirmektedir.

2.2. Markanin Ozellikleri

Gilinlimiiz diinyasinin her gecen giin artan rekabet sartlari ve tUriinlerin benzerlerinden
ayrilan elle tutulur ve agik farklarin azalmasi, liriiniin maddi, fiziki 6zelliklerinin farklilastiric
bir madde olmasinin 6niine ge¢cmektedir. Marka, giiniimiiz sartlarinda iiriinden daha c¢ok bir
anlama ve icerige sahiptir. Bu 6zelliklerinden dolayi, pek ¢ok yonden ve farkli cerceveden ele
alinmas1 gerekmektedir. Ozellikle iletisim politikas1 acisindan {iriiniin fiziksel ve fonksiyonel
ozelliklerinin kullaniminda 6nemli zorluk ve kapsam s6z konusudur (Uztug, 2003:21).

Marka kavraminin daha anlasilir bir bicimde olabilmesi igin tanimiyla birlikte
ozelliklerinin de bilinmesi icin asagida bunlara kisaca deginilmistir (Ciftci, 2006: 6-8; Tosun,
2017:8;):

» Marka, isletmenin trettigi lriinleri, rakip firmalarin irettiklerinden farklarim ortaya

koyar.
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» Marka ile tiiketicisinin iiriin ve onun performansiyla ilgili olarak muhakemesi ve
izlenimleri ortaya cikmakla beraber; onun tiiketicisi tarafindan tercihinin ve sadakatinin
yakalayabilme otoritesini gosterir.

» Marka yalnizca elle tutulur bir iiriinii, 6teki iirtinlerden ayirabilmek i¢in veya bir hizmeti
yalnizca Otekilerinden ayirmak i¢in kullanilmaz. Popiiler bir sanat adamj, politikaci, bir
sehir veya bir iilke de ‘marka’ olabilir.

» Marka, sadece tescillemek icin degil ayni zamanda, onu iireten tarafindan kullanicisina
verilmis diizenli kalite ve performans soéziidiir.

» Marka, isletme ile tiiketicisi arasinda giiclii bir iliski kurmasinin yani sira, oncelik
saglama ve itibar kazandirma 6zelligine de sahiptir.

» Marka, iirtin ve hizmetine deger katmasiyla; markanin kullanimiyla ilgili ile kazanilan
deneyimi, yakinlig1 (asinalik), giivenilirligi artirip ayn1 zamanda riski azaltma seklinde
ortaya koyar.

» Marka hem elle tutulur bir kavram hem de muhakeme giici olan bir kavramdir.
Markanin elle tutulur yoni, istenilen yerde rafta ya da hizmetin ulastirilmasi seklinde
kolaylikla elde edilebilir olmasidir. Markanin muhakeme y6nii ise, soyut olarak sadece
misterinin zihninde yer almasiyla ilgilidir.

» Markalarin bir yasama gidisati yoktur sadece friinlerin, yasama seyirleri boyunca
ilerlerken, markalar buna katkida bulunurlar.

» Marka, kullanicin karar vermesi esnasinda bu durumu sadelestiren ve kullanicinin
beklentilerine karsilik bulabilen bir unsurdur.

» Marka, lreticisiyle onu kullanan arasindaki baglanti noktasi olmasindan dolayi, sadece
trlini rakiplerinden farklarini ortaya koymak icin kullanilmaz. Markalama tiim satis
asamalarinin unsurlarini icererek, pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer alir.
Bundan dolayidir ki, satis asamalarinin odak noktasini olusturur.

» Marka, reklam ve tanitma araci olarak kullanicisinin markayi taniyarak ilgili mali satin
almasini saglar. Taninmislik seviyesi ne kadar yliksekse o markanin, isletmenin tiiketici
kazanma potansiyeli de o Ol¢lide yiiksek olur. Kullaniciyla ilgili reklamlar ve iiriin
tanitimiyla ilgili harcamalarinin tamamini ve faaliyetlerini marka odakl olarak yfiriitiir
ve piyasa sartlarinda iyi bir iirtin goriintiisii olusturabilmek i¢in marka tlizerine biiyiik
yatirim yapilir.

» Markayr olusturmak c¢ok uzun soluklu asamalarin sonucunda gerceklesse de bu
asamalarin sonunda marka, isletmeye bagl kullanicilar ve yiliksek kar marji ortaya

koyar.
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2.3. Markanin Faydalari

Bir marka icin tiiketicisinin belleginde yer tutmasi uzun bir ¢alismanin sonucunda
meydana gelir. Son zamanlarda markalar, mevcut pazarlarda s6z sahibi olabilmek icin ayni
zamanda tliketiciye hizmet edebilmek ve de tiiketicinin tercihlerinden biri olabilmek icin marka
yOnetiminin éneminin ve kacinilmazhiginin farkina varmiglardir. Daha 6nceden de ¢cok kez ifade
edildigi gibi artik iirtiniin retilmesi ayn1 zamanda markani ortaya konulmasi1 yetmemektedir,
marka dinamik bir stirectir ve varligini miikemmel bir bicimde devam ettirebilmesi i¢in, marka
yOnetiminin iyi organize edilmesi gerekmektedir. Markanin varligin1 koruyabilmesi ve basarili
olabilmesi, marka y6netiminin etkin bir bicimde iletisim calismalarina ne kadar devam ettigiyle
dogrudan iligkilidir.

Marka yonetiminin olusturacagi faydalara baktigimizda en 6nemli nokta, marka degerini
ylikseltecek degerler olusturmasidir. Markanin imajina, marka bagi konusunda potansiyelinin
kullananlari, marka degerinin artmasina marka yonetimi calismalari pozitif katki saglamaktadir.
Marka yonetimi, kullanima baglilig1 artirarak, yasanacak ekonomik buhran dénemlerinde
markayla ilgili yapilan ¢alismalar sayesinde en az hasarla krizden kurtulmasina olanak saglar.
En dnemlisi marka yonetimi tiiketici acisindan kaliteyle ilgili garanti sunar. Marka y6netiminin
yararlarini ii¢ baglik altinda incelemek miimkiindiir. Bu yararlar, tiiketiciler, isletmeler ve

aracilar agisindan ele alinabilir.

2.3.1. Tiiketicilere Gore Markalarin Faydalari

Markalar, isletmeler ve tiiketiciler icin oldukca 6nemlidir. Gliniimiizde birgok iiriin ve
hizmet birbirlerinin yerine ikame edilebilmekte bu da rekabetin daha da zorlasmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle, markalar tiiketicilerin daha hizli satin alma karar1 vermesi tlizerinde
etkili olarak, bu zorlu rekabet ortaminda isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Tiketiciler uriiniin nitelikleriyle ilgili belirsiz bir durum yasadiklarinda, isletmeler
markalarint devreye sokarak tiliketicileri iriiniin pozisyonu hakkinda bilgilendirerek ayni
zamanda urilinlerinin givenilirligiyle ilgili iknaa ya calismaktadirlar. Bundan dolayi, markalar,
trin ozelliklerinin seviyesini yiikselterek ve markalarina olan giivenilirligin saglanmasina
yonelik tlketicinin muhakemesini gelistirmede 6nemli bir misyon gormektedir (Erdem ve
Swait, 1998: 131).

Markalar, tiiketicilere deger katmakta, iiriiniin yetkinligini, standartlarini ve imajim
kullanicilarina aktarmada yardimci olmaktadir. Tiiketiciler, rakip iirlinler arasinda diiriin
performanslar1 ve kalitesiyle ile ilgili karar verirken ayrintili bir bilgi aramak yerine, markay1
bir ipucu olarak kullanmaktadirlar (Lim ve O’Cass, 2001: 120).

Markanin tiiketiciler ac¢isindan 6nemi su sekilde ifade edilebilir (Aydin, 2009: 11;
Toksar1 ve Inal, 2012:20; Bas, 2015:45):



Musa Evis, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

>

Marka basit ve acik olarak tiiketicilere iireticinin kimligini tanimlama fonksiyonu goriir.
Markanin, iiriin nitelikleri hakkinda sagladigi tanimlayici bilgi, tiiketicilerin iirtinleri
degerlendirmesine yardim ederek tiiketicinin se¢imini, karar alma etkinligini, karar
almadaki giivenini ve kullaniminin etkisindedir.

Tiiketicilere lirtinleri kolayca tanima ve benzerlerinden ayirma imkani saglar.
Tiiketicilere liriiniin kalitesiyle ilgili fikir ve glivence verir, markali iiriiniin iadesiyle ilgili
islemler daha kolaydir.

Aligveriste dinamikligini arttirarak, lirliniin taninmasini ve se¢imini kolaylastirir. Marka
giivenilirligi 6l¢listinde tiiketicinin tercih etmesinde etkinligi arttirir.

Marka tiiketicilerin korunmasini saglarken, markali iliriinler markasizlara gére daha
kaliteli olma zorunlulugunu tasimaktadir. Ciinkii markali trtnler belirli bir kalite ve
garanti giivencesi sunmaktadirlar.

Marka satis sonrasi hizmetlere kolay ulasabilme giivencesi verir.

2.3.2. Isletmelere Gore Markalarin Faydalar:

Marka yoOnetimi isletmeler penceresinden, uzun, zahmetli bir siirecten olusur. Marka

yonetimi stratejisi, dogru bir bicimde yiiriitiildiiglinde isletmeye kazang olarak geri donecektir.

Marka yonetiminin sonucu olarak kurulusun pazarda bir mutluluk hissi yasayacagi

aciktir. Marka yonetimi sayesinde kurulusun iiriiniiniiz iizerinde olumlu bir etkisi olacaktir.

Ayni zamanda, tiiketicinin zihnini olumlu y6énde etkileyecek yepyeni bir iiriin piyasaya

sunuldugunda tiiketiciler de ayni olumlu etkiyi yapacaklardir (Karsli, 2015: 32).

Isletmeler agisindan markanin énemi farkh boyutlariyla asagidaki sekilde gosterilebilir

(Keller, 2003: 37):

>

Tiiketicide talep yaratilmasinda isletmenin isminden ve iiriiniin kalitesinden etkisi daha
biytktr.

Reklamlar vasitasiyla tanitilan markalar daha kolayca hatirlanacagindan ve markayi
tasiyan triinler, kolayca taninarak satin alinir.

Marka sayesinde taleplerde kararlilik saglanir, tedarik zinciri yonetimi ve siparis
yonetimi daha etkin kullanilir.

Mal ve hizmetlerin tutundurulmasina imkan saglar.

Miisteride markaya ve dolayisiyla iireticisine baglilik saglar. Miisterinin benzer {iriinlere
gecmesini zorlastirarak, satis kayiplarinin éniine gecer.

Marka yaymay1 kolaylastirir, yeni iirtin gruplarinin ayni marka ile giiclii bir sekilde yeni

pazarlara girmesine olanak saglar.
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» Satis lizerinde sinerji olusturarak, iyi taninan ve tiiketicilerin tercih ettigi bir marka,
perakende isletmeler tarafindan ve araci kuruluslarca tercih edilir, markay1 bulundurma
zorunlulugu ortaya koyar.

» Maliyetlerde diisiis saglar, fiyatlarin korunmasinda lreticilerine yardimeci olur, piyasada

sabit fiyattan {irlin satilabilmesine olanak tanir.

Taklit, kopya gibi konulara kars1 koruma saglar.

Rakiplerin pazara girmesini zorlastirir.

Uriinler gecici olsa bile, iyi bir marka 6liimsiiz olabilir.

YV V VYV V

Gicli markalara sahip isletmeler pazarlama biitgelerini daha saglikli yaparak
maliyetlerde avantaj sahibi olurlar (Bayir, 2016: 11).
» Marka, liriine deger katan bir isleve sahiptir (Goktas, 2017: 145).

Markanin iireticilerine saglayacagi en biiyiik yarar, liriin/hizmetleri rakiplerinden daha
farkl hale getirerek, miisterilerine her giin karsi karsiya kaldiklar1 ¢ok sayida iiriin/hizmetin
olduk¢a disinda yeni seyler sunmasidir. Isletmeler icin kullanicilarin belirli bir marka bilinci
olusturarak, isletmelerin iirettigi trilinleri degil, markay: tercih etmelerini saglayarak onlari
yenilige sevk etmektedir.

Ozet olarak ifade etmek gerekirse, satis islemlerini yapanlar tarafindan kusursuz bir
calisma ile markalanmis olan iiriinlerin tekrar tekrar alma istegi ve diger markalarin benzer
trtnleri ile kiyaslandig1 vakit yeni iiriinlerinin satislarina imkan tanmidigir soylenebilir. Marka
yakinlasma manevrasi sayesinde bunu meydana getirebildigi takdirde, bu durum farkl {riin
gruplarindaki yeni iiriinlerin reklamini da daha kolay hale getirmektedir (Capon ve Digerleri,

2001: 218).

2.3.3. Topluma Gére Markalarin Faydalari

Topluma gore markalarin lehine veya aleyhine (avantajli-dezavantajli) goriisler
bulunmaktadir. Aleyhine olan goriislerin basinda, markanin 6zellikle tiirdes {iriinlerde gereksiz
ve yanlis irltin farklilasmasina yol actigini, reklam, ambalaj, tasarim vb. maliyetleri arttirdigini
ileri siirmektedir. Buna karsilik olarak da markanin toplum agisindan bir¢ok yarar1 oldugunu
soyleyebiliriz. Marka, fiyatlarda karlilik saglayabilir, irtinlerin kalitesinin iyilesmesine yardimci
olur, isletmelerin taklitlerden veya korsanlardan korunmak icin daha ¢ok yenilik yapmalarini
saglayabilir, tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur ve isletmeler, marka imajlarin
giiclendirmek ve gelistirmek icin topluma yararh yenilikleri ortaya koyarlar (Tek, 1999: 357).

Uriin ve hizmet kalitesinin her gecen giin artmasi ile beraber bu durumdan etkilenen
pazardaki tiim isletmeler, toplumun refah diizeyinin de artmasini saglamaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinde goriilen bu ilerleme, toplumun da kalkinmasini etkileyerek, dis piyasalardaki

daha giiclii rakip firmalar ile miicadele edilmesinde imkan tanimaktadir. Giiglii markalar ortaya
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koyabilmek, dis piyasalarda iilkelerin taninmishgini artirmasi, tlkelerin ve dolayisiyla o
tilkedeki yasayan Kkisilerin refah seviyesini ve kalkinmishgi agisindan son derece onemlidir.
Bundan dolayyi, isletmelerin giiclii markalar meydana getirmesi sonucunda yalnizca bu markayi
meydana getiren isletmeler degil ayn1 zamanda onlar1 kullanan tiiketiciler ve i¢ginde yer alan

toplumun da bu degerlerden faydalanmasini saglayacaktir (Karacan, 2006: 20)

2.4. Markanin Tarihgesi

Marka tarihi, ¢cok eski caglara kadar gitmektedir. Tarihgilerin ortaya c¢ikardigi tas
devrine ait esyalar incelendiginde bu esyalara kazinmis olan isaretler, ilk markalara
verilebilecek 6rnekler arasinda yer almaktadir. Bu son derece basit yapilmis markalamalarin
daha c¢ok iiretilmis egyalarin kime ait oldugunu gostermek amaciyla konuldugu
diistiniilmektedir. Baz1 tarihcilere gore ilk marka ile ilgili verilecek 6rnek eski misirlilar
tarafindan yapildig1 kabul edilirken, bazilarina gére de eski Yunanlilar tarafindan yapilmistir.
Baz1 kaynaklara gore M.0. 5000’lere bakildiginda magaralardaki ilk karalamalar, markaya ait ilk
orneklerden kabul gormektedir. Bir iiriin begenildiginde bu begeni icin kimin o6viilecegi,
begenilen bu iriiniin gelecekte nereden alinacagl, bir sorunla karsilasildiginda bu sorundan
kimin sorumlu tutulacaginin bilinmesi amaciyla insanlar iiriinlerin ya da duvarlarin iizerine bir
takim ifadeler, semboller, isaretler koymuslardir (Perry ve Wisnom, 2003: 11 ).

Markanin tarihsel siirecine bakildiginda antik caglara kadar gidildigi goériilmiistiir.
Krallar, imparatorlar, sanatgilar gibi eski uygarliklarda yasamis insanlar tarafindan gii¢ ve
otoriteyi temsilen kullanilmakta oldugu tarihsel kesiflerde ortaya cikmistir (Hatipoglu, 2010: 3).

Tarih 6ncesindeki avcilar silahlarin1 imzalayarak, sahiplerin karismasi engellemislerdir.
Eski Misir'daki tugla ustalar1 ise tuglalara isaret koyarak yaptiklar isleri ayirt etmelerine
yardimci olmuslardir (Eymen,2007: 5). Sigir sahipleri sigirlarinin birbirleriyle karistirilmamasi
icin sigirlarin derileri daglanarak damgalanmasi da markalamaya 6rnektir (Akytiz, 2009: 8).

Bunun yaninda ise orta ¢agda pazar faaliyetlerin tamami lonca sistemi tarafindan
denetlenmekte ve kurallara bagliydi. Bu kurallardan hareketle bir iiriiniin markalanmasi
“Ustalik” ve “lyilik Simgesi” olarak belirtilmistir. Ustalik simgesi loncanin belirledigi sartlari
tasiyan trlnlere verilirken, ilk bastaki performans kalitesine gore degerlendirilen ve test

edilmeyen iiriinlere iyilik simgesi verilmistir (Uztug, 2003: 25).

2.5. Marka ile ilgili Kavramlar

Tez calismasinin bu kisminda marka ve markalasma ile ilgili yazin alaninda énemli yer
kaplayan marka ile ilgili bazi temel kavramlar iizerinde durulmaktadir. Cok cesitli yeni

kavramlarin ortaya ¢iktigi bu alandaki tiim kavramlarin bu ¢alismada incelenmesi miimkiin
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olmadigindan dolayi, literatiirde yogun olarak incelenmis ve ¢alismamizda temel teskil edecek

marka ile ilgili kavramlar incelenmeye calisilmistir.

2.5.1. Marka imaji

imaj kavramu ile ilgili literatiire bakildiginda, bu kavramin teorik olarak ilk kez Gardner
ve Levy (1955) tarafindan ortaya konuldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin zihninde olusmus
anlaml bir takim ¢agrisimlar marka imaj1 olarak tanimlanmaktadir. (Uztug, 2005: 40).

Imaj; bireylerin ve topluluklarin isletme, iiriin, marka, yer, kisi ve iilke gibi kavramlar
hakkindaki inanis, yaklasim ve sezgilerinin toplami olarak tanimlanabilir. Buna ek olarak
tiiketicinin kafasindaki biitiinciil resmi ve bu resmin olusumunu etkileyen faktor, markaya karsi
tutum, markanin kalitesine giiven ve marka bilinirliligi olarak belirtilmektedir (Uztug, 2005:
45).

Odabas1 ve Baris'in (2013:141) tiiketici davranisi ilizerine yaptiklar1 c¢alismasinda
belirttigi iizere satin alma karar silirecinde tiiketici zihnindeki Uuriin kalitesini belirleme
etkisinden dolayr marka imaji biiylik 6énem tasimaktadir. Bazi iiriinlerin imajlar, tiiketiciler
acisindan yiiksek kaliteyi cagristirmakta olup, yasadiklari deneyimlerden hareketle bu iliskiyi
kurabilmekte ve bu sekilde algilayabilmektedirler. Tiketiciler, reklami ¢ok yapilan triinlerin
kaliteli oldugunu diisiinebilmektedirler. Yapilan arastirmalar, reklami ¢ok yapilan iiriinlerin
tiiketiciler tarafindan diger iirlinlere gore daha kaliteli olarak algilandigini1 géstermektedir. Bu
yapilan genel tanimlamalara bakildiginda her zaman dogru olmamakla birlikte, bu durum triini
satmaya calisanlar tarafindan da her zaman goéz ontinde bulundurulmasi gereken 6énemli bir
durumdur.

Marka imaji, markanin bir Kkisi ile iliskilendirildigi mecazi bir anlami veya tiiketicinin
hayal gliclinii ifade edebilmektedir. Farkli insani kisilik 6zelliklerinin markaya yiiklenmesi ile
birlikte imaj kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Markanin algilanan kisiligi, tiiketicilerin kendilerini
ifade etmelerini ve olmak istedikleri kisi gibi kendilerini sunmalarina olanak saglamaktadir (Lau
ve Phau, 2007).

Marka imajy, tiiketicilerin bir¢cok farkli kaynaktan marka hakkinda algiladigi tiim izlenim
ve fikirleri icerir. Burada markali iiriiniin deneyimi, markayi iireten veya sunan isletmenin {int,
markanin ismi, reklam igerikleri ve yayinlandig1 medya araci veya platformu gibi bir¢ok unsur
olabilir (Akkaya, 1999: 101).

Tim bu tanimlar 6zetleyecek olursak marka imajinin, tiiketicinin zihnindeki toplam algi
olarak, markanin rakiplerden farklilasmasinda, rekabet edebilirligin artirilmasinda, pazar
ortaminda varlik gostererek giiclii ve kalici bir marka olmaya dogru yol almada ve miisteri
iliskileri siirecinde 6zellikle sadik miisterilerin sayisini artirmada ¢ok dnemli gérevleri oldugu

soylenebilir.
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Tim bu unsurlarin yan sira, marka imaji ortaya koymada 6nemli role sahip tanitim ve
tutundurma kampanyalari olusturulurken, marka imajini belirleyen unsurlar iirtiniin 6zellikleri,
isletme adi, marka adj, iirtiniin kékeni ve kullanim gibi 6zellikleri de dikkate alinmalidir. Bu
unsurlar goz oniine ahnarak iiriine dair stratejik calismalar yapilmaldir. Uriiniin kuvvetli
yonleri hangileri ise ona agirlik verilmeli, zayif yonleri ise giiclendirilmeli ya da tiiketicilerin
marka imajina yonelik goriisleri degistirilmeye calisilmalidir (Bediik, 2004: 41-44).

Demir (2006: 18)’ e gore; marka imaj1 kavramiyla ilgili iic unsurdan bahsedilmektedir:
bu unsurlar; tiiketicinin bilgilenme seviyesi, tiiketicinin zihnindeki kararlar, firsat ve
hizmetlerdir.

Tiiketici Bilgilenme Seviyesi: Teknolojide yasanan gelismeler, bilginin daha kolay elde
edilebilmesine olanak saglamistir. Tiiketiciler bu sayede bilgiye ulasmakta ve bilgi seviyeleri
farklilasmaktadir. Bu farklilasmayla birlikte marka imajina yonelik algiy1 ve tiiketicinin satin
alma kararlarini etkilemektedir.

Sahip Olunan Kararlar: Tiiketicilerin algilama ve satin alma kararlarinm etkileyen bir
diger faktor, tiikketicinin daha 6nce sahip oldugu fikir ve deneyimlerdir. Farkli kanallardan elde
edilen bilgiler tiliketicinin algilamasini ve satin alma siirecini etkilemede O6nemli rol
oynamaktadir.

Firsatlar ve Hizmetler: Tiiketicilerin algilari ve satin alma karar stirecini etkileyen bir
diger unsur ise icinde bulundugu ortamdir. Bu ortamda sosyo-ekonomik yapi, kiiltiirel yap,
tarihsel siiregle gelen aktarimlar v.b. bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu gibi firsatlar marka

imajina yonelik algi ve tutumlari, satin alma kararini etkilemektedir.

2.5.3. Marka Konumlandirma

Ries ve Trout’a gore (2000: 76) “marka konumlandirma tiiketicilerin hafizalarinda yani
muhakemelerinde bir markaya karsilik gelen bir degerlendirmedir”. Markalasma, iiriiniinii ya
da treticisini, kendi kategorisinde rakiplerinden farkli olarak konumlandirmaktir. Bu tanim
cercevesinde marka konumlandirma siireci, marka kimligi olustururken alinan kararlarin bir
marka imajina doniismesi bakimindan ¢ok énemli bir gérev géormektedir.

Dolayisiyla marka olarak konumlandirilan her tiirlii tiriin, hizmet, yer, kent, fikir vb.
Unsurlarin  hepsi icin marka olusturulmali ve tiiketici memnuniyeti bu sekilde
gerceklestirilmelidir.

Bir markanin degeri, marka konumlandirilmasinda oldugu gibi mantik ve performansi
temel alan yararlarinin yani sira, duygusal ve imaja bagl yararlarini da icermektedir. Marka
konumlandirma stratejisi ne kadar 6zgiin ve ne kadar agik olursa, konumlandirma da o kadar
basarili olmus demektir. Markanin temelinde yatan tek olma 6zgiinliik ve tiiketici tarafindan

sahiplenilme konumlandirma stirecinin de merkezinde yer almaktadir.
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Ozer ve Ersoy (2012)'un havayolu sirketleri lizerinde yaptig1 bir arastirmada, sunmus
olduklar: faydalar ile ilgili somut dzelliklerinin yani sira, soyut nitelikler de, pazarlanmalarinda
bir takim sikintilar1 da beraberinde getirdigi gozlenmistir. Ttliketicilerin hizmet alimi sonrasinda
sahip oldugu tek sey, o slirece iliskin yasadigi deneyimdir. Hizmetlerin soyutlugu,
stoklanamama (dagitim sorunlari), tanitma, fiyatlandirma ve konumlandirmada c¢esitli
pazarlama sorunlarina yol agtift kanitlanmis ve hizmetin Kkalitesi hakkindaki fikrin
olusturulmasinda, marka kisiligi kavrami oldukca énemli oldugu ortaya konmustur (Ozer Ve
Ersoy, 2012: 173-186).

Dereli ve Baykasoglu'na Gore (2007:322) marka olusturma pratikte belli bir marka
yaratma siireci gerektirmektedir. Marka bilesenleri olusturulmali, onlara anlamlar ytiklenmeli
ve uzun vadede marka basaril bir sekilde yonetilmelidir. Bu asamalardan gegerek ortaya ¢ikan

slireg, bir piramide benzetilmektedir:

Markani YOnet

Kendini
Konumlandir

~Seni
Izleyenler
Ozelliklerin

Ne Yaptigini Belirle

Kim Oldugunu
Belirle

Sekil 1. Marka Yonetimi Piramidi

Kaynak: Dereli, T. ve Baykasoglu, A. (2007) . Toplam marka yonetimi.

Marka konumlandirma stratejisi ne kadar o6zgiin ve ne kadar acgik olursa,
konumlandirma da o kadar basarili olmus demektir. Markanin temelinde yatan tek olma
ozgiinliik ve tlketici tarafindan sahiplenilme, konumlandirma siirecinin de merkezinde
durmaktadir. Bu durum, markalama siirecinin basarisimi belirleyen bir faktor olarak onem

tasimaktadir.
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2.5.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, Aaker’'in (1991) tanimina gore, isletmelerin tiiketicilere sunduklari tiim
irlin ve hizmetlerin toplami olarak ifade edilirken; bu iiriin ve hizmet s6z konusu oldugunda
markanin 6zellikleri, katkilari, faydalari, performansi, kalitesi, tecriibesi ve degeridir. Marka
kimligi, isletmelerin tiiketiciler géziinde nasil algilandiklarinin temelini olusturmaktadir. Marka
mutabakati olarak da bilinen marka kimligi, insanlarin zihnindeki her seyi dogrudan veya
dolayli olarak marka ile ilgili olarak ifade eder. Lays markasi eglence ve zevkli; Audi markasi ise
saglam ve giivenlikli seklinde insan zihninde yer alabilmektedir. Tim bu faktérler, marka
kimligini olusturmaktadir (Aaker, 1995:209).

Marka kimligi kavrami; iic temel ozellikte degerlendirilmektedir. Bu 6zellikler
dayaniklilik, bitiinliik, gercekliktir. Gii¢li bir marka kimligi olusturmanin faydalar1 asagidaki
gibi siralanabilir (Aaker, 1995:209):

Farkli olmay1 saglar.

Aliciya, Uriintin alinmasini saglayacak gerekceler iletir.

Aliciya giiven ve ayni zamanda itimat telkin eder.

Alicinin, almak istedigi irtine karsi, olumlu ya da olumsuz duygularini etkiler.

Markayi ilan etmek icin sarsilmayacak temellerin olusmasini temin eder.

vV V V V VYV V

Isletmeye piyasa sartlarinda énemli bir konum olusturur.

Politik manada bir planlama cergevesi olarak, marka kimligi pazarlama iletisimi takdir
mekanizmalarini planlama ve kontrol etme pozisyonundadir. Marka yonetimi agisindan, marka
kimligi imajin ontline yerlestirilir. Marka imaji, bu uygulamalar1 ve kararlar1 takip eden
tiiketicilerin algilarinin sonucunu ifade eder. Ayni sekilde pek ¢ok arastirmaci marka kimligi ve
imaji arasindaki iliskiye dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda imaj ‘miisteri’ tarafinda yani
tiiketicinin algiladigi, kimlik ise ‘gonderici-referans’ tarafinda yani pazarlamacinin tiiketiciye
iletmek istedigi beyandir (Uztug, 2005: 50 ).

Marka kimligiyle ilgili olarak konumlandirma, sézlii, gérsel ve deneyimsel olmak tlizere
lic temel lizerine olusturulmus ve bu temel unsurlar asagida kisaca ac¢iklanmistir (Perry ve
Wisnom, 2003: 18-22):

Konumlandirma: Kimlik acisindan bakildiginda, saglanan is, iirtin veya hizmetin sozlii
veya gorsel iletisiminin tonunu belirleyen bir dayanak noktasidir.

So6zlu Kimlik: Yaziyla aktarilabilen ve sdylem ile dile getirilebilen her seyden (ad,
nitelendirilen, konumlandirma s6zij, ifade edilebilen) olusmaktadir.

Gorsel Kimlik: Sembol, simge, logo, desen, paketleme gibi unsurlardan olusmaktadir.
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Deneyimsel Kimlik: Her gecen giin daha da énemli hale gelen markayla ilgili yasanan
olumlu ve olumsuz tiim deneyimleri (intranet network sitesi, uygulama, miisteri iliskileri
yoOnetimi, teknik destek gibi) icermektedir.

Pazarlama stratejisi a¢isindan marka kimligi marka imajina katki saglayan bir éneme
sahiptir. Ciinkii isletmeler hedef Kkitleye iletmek istedikleri marka imajini marka kimligi

sayesinde gerceklestirmektedirler.

Marka Kimligi
éktarllan ——————— Marka imajl
Gostergeler

Etkinin Diger
Kaynaklari

Rekabet
Gurultu

Sekil 2: Kimlik ve imaj
Kaynak: Uztug, F. (2005). Markan kadar konus.

Marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki iliskiyi Uztug yukaridaki sekille gdstermistir.
Tiiketiciye gonderilen ve verilmek istenen tiim mesajlar tiiketicinin zihninde marka ile ilgili
olarak bir imaj olusturmaktadir. Boylece tiiketicilerin markaya iliskin tiim analizlerin sonucu
marka imajini ortaya ¢ikarmaktadir.

Marka kimligi ortaya konulurken, tiiketicinin kafasinda hedeflenen marka imajinin
sekillenebilmesi icin bazi karar siireglerinin yasanmasi gerekmektedir. Bu kararlar markayi
konumlandirmayi, marka adin1 se¢meyi, marka tiirlerine karar vermeyi ve markanin nasil
gelistirilecegini icerir. Her biri birbirinden karmasik yapiya sahip bu kararlar, gii¢lii bir marka
kimligi sekillendirmenin de temelini olusturmaktadir. Bu dogrultuda markalama siirecinin ve
bu silirecte alinan kararlarin biitlinciil bir yapinin pargalariymis gibi programlanmasi ve

tasarimlanmasi gerekmektedir (Uztug, 2005: 46 ).
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2.5.5. Marka Degeri

Marka degeri kavramy, tiiketicinin aklinda gii¢lii bir marka ve semboliin yarattig1 olumlu
izlenimlerle tiriine ve tiiketiciye ekledigi katma degerdir. S6z konusu deger, olumlu izlenimler
nedeniyle Uriiniin ve isletmenin piyasa degerini isletme varliklarindan daha degerli kilmaktir.

Marka degeri kavraminin cesitli tanimlar1 asagida aciklanmistir (Alkibay, 2005: 85).

» Finanscilar tarafindan kullanilan markanin degeri; satildiginda, bilancoda goziiken

ayrilabilir bir sermaye olarak toplam degeridir.
» Marka degeri, tiiketicilerin markaya bagl olma giiciidiir ve bu tanim marka sadakatidir.

» Marka degeri, tiiketicilerin marka hakkindaki ¢agrisimlarinin ve inanglarimin tiimudur.

Bu tanim ise marka imajidir. Marka imaji niteliksel bir kavram olmakla birlikte, marka

glicli ve marka degeri niceliksel bir kavramdir.

Bu bilgilerden yola c¢ikilarak marka denkligi ve marka degeri kavramlarini birbirinden
ayirmak gerekmektedir. Marka denkligi icinde finansal degerlemeyi de iceren daha kapsamli bir
kavram iken marka degeri, markanin finansal olarak ifade ettigi deger olarak goriilmektedir.

Markalar, isletmeler icin, isletme bildncosunda degerlendirilen 6énemli bir finansal
varlik olarak goriilmektedir. Bu anlamda deger, olas1 yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar icin
yararl bir belirleyicidir. Bu nedenle marka degerine dncelikle bir sirketin baska bir sirketi,
markayi satin almasi durumunda finansal bir deger agisindan yaklasilmistir. Ancak daha sonra
marka tiiketici agisindan bakilarak, bir markanin tiriine kattig1 deger incelenmeye baslanmistir.
Bir marka tiriinden farklidir ve bu farkl olan seye tiiketiciler tarafindan anlam yiiklenmektedir.
Boylesi bir tanimlamada tiiketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilimci olarak goéze
carpmaktadir (Eymen 2007: 26).

Marka degeri finansal ac¢idan tanimlanirken, “bir marka sahibinin bir markanin
kullanimindan elde edebilecegi gelecekteki tiim finansal girdilerin bugiinkii degeridir” seklinde
de tanimlanabilmektedir (Colak, 2010: 281). Bu a¢idan bakildiginda bu tanimlamada tiiketiciler,
degerin olusmasinda etkin bir katilimci olarak énemli bir role sahip oldugu géze carpmaktadir.

Markaya sahip olan bir isletmenin finansal marka degeri, isletmenin sahip oldugu tasinir
ve tasinmaz mallarin toplamindan olusmaktadir. Burada daha 6nemli olan bir diger marka
degeri, tiiketici odakli modern pazarlama anlayisinin etkisiyle tiiketicinin goziindeki marka
degeridir. Literatiirde deger kavrami, “hissedar degeri”, “misteri/tiiketici degeri”, “calisan
degeri” gibi farkli anlamlarla birlikte kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavramlarin birbirinden
ayr1 tutmak veya degerlendirmek dogru olmayacaktir. Clinkii tiiketici temelli marka degeri,
finansal temelli marka degerinin zeminini olusturmakta ve marka tercihlerini, karini, pazar

payini, satislarini etkiledigi bilinmektedir (Turan ve Colakogulu, 2009: 282).
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2.1. Marka Kisiligi Kavrami

Markalar, kendilerini tiiketicilere kolayca benimsetmek ve Kkisiliklerini gelistirmek
amaciyla ¢esitli politikalar1 uygulamaya baslamislardir. Ancak oOnceleri marka Kkisiligi
uygulamalar1 basit diizeyde yapilmis olsalar da giliniimiizde bu c¢alismalar daha bilingli
yapilmaktadir. Calismalarin sonucunda firmalarin marka kisiligine sahip, gli¢lii olan tiriinlerinin
rekabet giiciiniin daha fazla oldugu fark edilmis ve giiniimiizde marka kisiligi artik en cok deger
goren, ustilinde titizlikle ¢alisilan kavramlar arasinda yer almistir. Bunun yani sira marka kisiligi,
miisterinin markayla ilgili anlayisini ve ifadesini anlatmakta; miisteriyle marka arasinda
duygusal bir yakinlik kurmaktadir (Aktuglu, 2004: 27).

Aaker’e gore marka kisiligi, bir marka ile kaynasmak, insansi niteliklerin bir toplamidir
(Aaker, 2009:159). Buna ragmen marka kisiligiyle bu kavrami ilk defa ortaya ¢ikaran kisi
Gardner ve Levy (1955) ‘dir. 1997’de ise Aaker en popiiler marka Kkisiligi 6l¢egini literatiire
kazandirmistir. Tiiketici psikolojisi Uzerine yapilan marka Kkisiligi ile ilgili sosyo-bilissel
calismalar; zaman icerisinde daha da ¢ok artmaktadir. Tiiketici ile marka arasindaki bagin
temel faktorii marka kisiligidir seklinde tanimlanabilir. Marka kisiligi, tiiketicinin bir markay1
hemen taniyip ve markayi tanimlayabildigi bir 6zelliktir. Ayrica marka kisiligi sadece markay1
tanimlamak degil ayrica marka o6zelliklerini ifade edebilen ve marka hakkinda séylenen
fikirlerdir (Tayfur, 2012: 52).

Markalarin da insanlar gibi kisiliklerinden bahsedilebilir c¢iinkii markayla tiiketicilerin
kisilik 6zelliklerini kendine benzetme ve ya beklediklerine uyan, sahsi 6zelliklerini markalara
baglamalar1 olarak da degerlendirilmektedir. Marka, alicilarin belleginde isletmelerin
markalarini statiikolar1 sonucunda olusmaktadir. Bu Kkisiligin olusmasinda; ni¢in ve kime karsi
suallerinin yanitlanmasiyla marka ve marka kisiligi olusturulmaya calisilmaktadir. (Altunisik
vd., 2006: 155).

Marka kisiligi, belirli bir markayla iliskili insan dzelliklerini ifade eder. Genellikle, hedef
kitleye hitap eden genel bir goriinti gelistirmek icin énemli bir tanitim araci olarak goriiliir.
Ornegin, Pepsi sik, enerjik ve modern bir geng insana hitap ettigi gibi gosterilebilirken, Coca-
Cola nazik ve muhafazakar bir kisi olarak canlandirilabilir. Bu, kismen reklam verenlerin
markalar1 Kkisilestirme stratejileri nedeniyle olabilir; boylece tiiketiciler belirli bir markay:
diisiiniirken, insan kisilik odzellikleri akla gelir ve bdylece marka farklilasmasi i¢in bir temel
olusturur (Wang ve Yang, 2008: 460).

Marka kisiligi kavrami markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada ¢ok énemli bir
kavramdir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka kisiligi kavrami, “bir marka
ile 0zdeslesmis insani oOzellikler” olarak; cagdas, entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin

markalara tasinmasini aciklar (Tasli, 2010: 56).
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Bir baska ifadeyle marka kisiligi, markay1 olusturanlarin kim olduklarini, neyi ne sekilde
yapmak ve nasil yansitmak istediklerini anlatmaya yarayan bir kavramdir. Ayrica onu yaratan
isletmenin, kisinin ya da grubun misyonunu, tiriiniinti, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri gibi
ticari kavramlari yansitirken ayni zamanda o isletmenin imajini da yansitmaktadir. Markalarin
tercih edilmelerinde, tiiketicilerin sahsiyetleri ve kendilerini toplumda bir sekilde ispat etmeye
calismalarin1 gézlemlemek mumkindiir. Yapilan tiiketici davranislar1 anketlerinde, bu gercek
bir kez daha kanitlanmistir (Dogruyol, 2010: 76).

Her ne kadar insan ve marka kisilikleri benzer bir kavrami paylassa da, 1970'lerin
basindan itibaren ortaya ¢ikmasi ile birlikte pazarlama yonetimi icin 6nemli bir arastirma alani
haline gelmistir. Marka Kkisiligi, pazarlama alaninda ilgi ¢ekici bir tercihi gozler oniine
sermektedir. Markalarin tercih edilmesi ile tercih edenlerin kisilik 6zellikleri arasinda bag
vardir. Bir insanin kisilik 6zelliklerinin belirlenebilmesi i¢in bazi etmenlerin kontrol edilmesi
gerekir. Bunlar soyle siralayabiliriz:1-kisinin davranislari, 2-inanglari, 3-tutumlar, 4-fiziksel
goriinimii 5-demografik 6zellikleri. Isletmelerde de kisilik kavrami 6lgegi kullanma fikrini ve
ayrica marka Kkisiliginin, tiriinlerin degerlendirilmesinde 6nemli bir ara¢ oldugunu 6ne siiren ve
savunan uzmanlar bulunmaktadir. Tiiketicilerin marka ile etkilesim halinde olmasi ve dolayh
veya dogrudan markayla kurulan iletisim marka kisiligi anlayisini ortaya koymaktadir (Uztug,
2003: 42).

2.1.1.Kisilik Kavrami

Furnham ve Heaven (1999:1)’goére kisilik kelime kokeni olarak latincede maskelemek,
saklamak, gizlemek, anlamlarina gelen “persona” adli kelimeye dayanmaktadir. Persona
kelimesiyse bircok anlama gelen dis goriiniis, imaj, kisi ve kimlik kelimeleriyle ayn1 anlama da
sahiptir. Kisilik kavrami, arastirmacilarca her zaman ilgi odagi olan bir kavram olmustur ve
incelemelerinde genel kabul gormiis tek bir kisilik kavrami bulunmamaktadir ve Ryckman
(2000) degisik yonleriyle kisilik kavramini ele almistir ve bunlardan bazilar1 sunlardir
(Ryckman, 2000: 1):

» Kisilik, dogustan gelen genetik 6zellikler ile birlikte, cevreden gelen algiladigimiz sosyal
etkenlerin etkilerinin tiimidiir. Bu ylizden kisilik kavraminin bireyde hem kalitsal
ozelliklerin, hem de cevreden edinilen 6zelliklerin tiimiiniin birlesiminin bir iriini
olarak ortaya ¢iktig1 kanisina varilabilmektedir.

» Kisilik kavrami bireyin yapisinin, bireyin davranis bi¢iminin, diisiince tarzinin ve
ozelliklerinin, ilgi ve egilimlerinin, dogustan gelen veya sonradan edinilen veya ortaya
¢ikan yetenek ve yonelislerinin ve hatta duygusal durumlar ile birlikte olaylara verdigi

tepkilerin karakteristik bir birlesimi olarak ortaya ¢cikmaktadir.
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» Kisilik, bireyi tiim yonleriyle, hayata bakis acisiyla, algilama yontemiyle ve tepkileriyle
diger bireylerden ayr1 kilan insana 6zgii hal, tutum, davrams, duygu ve diisiince
tarzlarinin timidiir.

Insandan insana, toplumdan topluma, hatta kiiltiirler arasinda bile baz1 diisiince,
davranis ve yaklasim farkliliklarinin olusma durumu Onlenememektedir. Kapali bir kutuya
benzetilen insanin davranis, duygu ve diisiincelerini etkileyen her tirli etmeni ortaya ¢ikarmak
ve ortaya cikan bilgileri tiim insanlar i¢in genellemek ¢okta dogru bir yaklasim olmayacaktir.
Ciinkli alacagimiz bir pantolon icin bile karar verirken renginden, durusuna, rahathgina gibi
ozelliklere bakarken herkesin aradigl ozellikler, istekler ve beklentiler farklilik gdsterirken
kisilik kavrami iizerinde yapilan ¢alismalar sadece orada yaptigimiz érneklemler i¢in gecerlidir
ve bu bizlere genellemeden c¢ok o oOrneklemlerin Kkisisel bilgileri hakkinda sadece fikir
verebilirler. Clinkii her insan farklidir, cevresindeki seyleri farkh sekilde algilar, farkl sekilde
diisiiniir, yorumlar ve hatta farkli yeteneklere sahiptir ve bazi seylere farkh tepkiler
gosterebilmektedir (Zel, 2000: 325).

Karakter ve aksiyon arasindaki baglantiya yonelik faaliyetlerin diinyanin her yerinde
¢ok eski bir tarihi vardir. Tiiketici ve pazarlama alaninda yer alan kisilik iligkileri 2. Diinya

Savasi sonrasi yapilan arastirma sonuclarina kadar dayanmaktadir (Kassarjian, 1971: 409).

2.1.2. Marka Kisiligi

Ik kez Levy ve Gardner tarafindan 1955 yilinda ortaya atilmis olan kavram, sonradan
1997 yilinda ise Jennifer Aaker tarafindan da listelenmis ve yazin dilinde kabul edilmistir. Kisilik
kavramina benzer sekilde marka kisiligi de ortaya ¢ikmistir. Bir insan Kkisiligi gibi markalara da
kisilik 6zellikleri betimlenmis ve bircok arastirmaya konu olmustur.

Gardner ve Levy'ye gore, marka kisiligi genel bir imaj ve karakterdir ki, belki de
markanin genel satis durumundan veya iriiniin baz1 teknik 6zelliklerinden daha 6nemlidir.
Jennifer Aaker tarafindan tanimlanan marka kisiligi tanimi genis kabul gérmiis bir tanim olarak;
marka kisiligi, marka tarafindan belirtilen ve yansitilan insan karakterinin tiim 6zellikleri olarak
tanimlanabilir (Aaker, 1997: 347). Keller'de Aaker’a yakin olarak marka Kkisiligi taniminj,
insanin karakter 6zelliklerinin markaya ytiklenmesi seklindedir (Keller, 1993: 5).

Isletmeler tiiketicilerin davranislarim etkilemek igin marka Kkisiligini kullanarak
markaya kisilik 6zellikleri eklerler fakat bu sadece isletmelerin markaya ytikledigi degil ayrica
tiiketicilerin de markaya insani o6zellikleri yiiklemesi olarak da marka kisiligi karsimiza
cikarmaktadir. Marka kisiligi hemen ortaya ¢ikan bir olgu degildir, marka kisiliginin zaman
icinde olusan ve belli bir siirecten gecen bir kavramdir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140).

Marka kisiligi, isletmeler acisinda 6nem arz etmekte ve 6nemle lizerinde durulmaktadir.

Insanlarin kendileriyle bagdastirmasi icin markalara insani kisilik ézellikleri yiiklerler. Bu
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sebepten dolay1 marka Kkisiligini 6lgmekle ilgili olarak farkli dlgekler ve boyutlar ortaya
cikmistir. Marka kisiligi markaya hareketlilik katmas1 bakimindan hayli 6énemlidir. Bunun yani
sira imalati yapilan {riinlerin birbirinden ¢ok da farkli olmadig1 giiniimiizde marka Kkisiligi,
markaya degisik anlamlar vererek, T{lriiniin diger emsallerinden farkli olmasina katki
saglamaktadir (Cakirer, 2013: 22).

Bir degerlendirme yapilacak olursa, tiiketiciler tercih ettikleri markalarla miisterilerin
kendi karakterleri arasinda iliski kurmak yatkinhigindadirlar. Marka kisiligi, markanin
miisterinin kisiliklerini bulmasi da ifade edilebilir. Tiketiciler, diinyamizda aslinda iiriinlerin
degil, imajlarin tiiketicisi olmuslardir. Dis diinyada degisik bir imaj olusturmay: arzu eden

tiiketiciler, kisisel 6zelliklerini, aldiklar1 iirtinlerde de aramaktadir.

Tablo 1.1. Firmalara Yénelik Marka Kisiligi Ornekleri

Marka Kisilik
LC Waikiki ictenlik / Samimiyet
Nike Heyecan
Microsoft Yetenek
Apple Seckinlik
Coca Cola Sert / Firtinal
Toyota Emniyet
Mercedes Miihendislik
BMV Stiriis Keyfi
Prima Pampers Yumusak Ve Hesaplh
Panten Besleyen
Kodak Gecmise Sicak Ddniisler
Algida Dért Mevsim
H&M Moda

Kaynak: Cakirer, M.A. (2013). Marka yonetimi ve marka stratejileri.

Tablo 1.1.'de gorildiigii gibi markalar ve markalarla 6zdeslesen kisilik 6zellikleri ilgili
bazi bilgilere yer verilmistir. Bu kisilik 6zelliklerine bakildiginda tiiketiciler tarafindan Coca Cola
sert ve firtinali olarak algilanirken; Algida dort mevsimi ¢agristirmaktadir, pazara yeni giren
teknoloji firmasi Apple geng, IBM ise yash olarak nitelendirilmektedir. Tablo 1.1."de yer alan
markalar ve tiiketiciler tarafindan farkl kisilik dzellikleriyle bagdastirdig1 sdylenebilmektedir.

Markay1 kisisellestirmek o markayi ortaya koymanin en karmasik ve en zor kismidir.
Uriin veya kurulus markasi fark etmeksizin isletme ilk 6nce markanin hangi 6zelliklere sahip
olmasi gerektigine karar vermelidir. Isletmenin vurgulamasi gereken konu ise marka ismiyle
beraber insani 6zelliklerin de tiiketicilerle arkadas veya danigsman goriintiisii olusturmasidir
(Ar, 2004: 58).

Giicli bir marka kisiliginin olusum siirecinde, bilinmesi gereken iki 6nemli nokta vardir.
Birincisi, isletmenin hedef ve amaglarinin belirgin bir sekilde ortaya konmus olmasidir. Marka

kisiligi seciminde kullanilmasi diigliniilen 6zellikler siralanmadan 6nce, firmanin misyonu ¢ok

20



Musa Evis, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

iyi bilinmelidir ve misyonla ters diisecek o6zellikler listeye alinmamalidir. Ikincisi, sirketin
miisterilerinin goriis, istek ve ihtiyaclarinin dogru bir sekilde belirlenmesidir (Onur, 2011: 23).

Uriin birlesiminin 6zellikleriyle markay1 tercih eden tiiketicinin Kisiligi, tiiketici
tercihlerinde de etkisini gosterir. Genellikle otomobil ve kiyafet gibi genis kapsamli kullanimi
olan, sembolik boyuttaki iiriinlerde marka kisiliginin daha fazla ¢arpici sekilde etkin oldugu
kanis1 vardir (Uztug, 2003: 42).

Her insanin kendisi ve bagkalar1 tarafindan nasil goriilmek istedikleri hakkinda
diistinceleri vardir. Kisiler, kendileriyle 6zdeslestirdigi ve hayran olduklari kisileri sevme egilimi
gostermektedirler. Bu nedenle iireticiler belli bir tiiketici grubunun kisilik 6zelliklerine uygun
bir marka Kkisiligi ortaya koymak isterler. Olusturulan bir marka Kkisiligi, tliketicinin kendisine
veya hayran oldugu bir kisilige ne kadar ¢cok benzerlik gosterirse tiiketicinin o markay1 satin

alma istegi ve markaya olan baglilig1 o derece yiiksek olacaktir (Yener, 2007: 48).

2.1.2. 1. Marka Kisiliginin Onemi

Bireylerdeki Kkisilife benzer bicimde, markalarinda bir kisiliginin oldugu anlayisi ile
gelistirilen marka kisiligi kavramyi, ilk kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda “markanin
finansal boyutu ve teknik 6zelliklerinden bile daha énemli olan genel bir imaj ya da karakterdir
marka Kkisiligi” olarak tanimlanmistir. Giiniimiizde ise literatlirde yaygin olarak kabul edilen
tanim ise Aaker (1995) tarafindan yapilmis olan “markaya atfedilmis tiim insan kisiligi
ozellikleri” tanimidir.

Markalarin kisilikleri ve insanlarin karakter dzelliklerinin farkl ya da benzer ydnlerinin
tiiketici davranislarini nasil etkiledigine dair bir¢ok arastirmalar yapilmistir. Ayrica yapilan
uygulamali calismalar son yillarda daha da 6nem kazanarak pazarlamacilarin hedef Kitleye
ulastirmak istedikleri bilgilerin, mesajlarin temelini olusturmaya baslamislardir. Béylece hedef
kitle tarafindan degerlendirilip algilanmasi sonucunda, markanin piyasadaki rakip markalarla
cesitli 0zellikler agisindan karsilastirilmasini kolaylastirmaktadir (Kog, 2013: 335).

Tiiketicilerin markalar ile olusturduklar: iliskiler; iliski bigimleri ve algilama
sekillerinden kaynaklanmaktadir. Tiiketici ile marka arasindaki iligkilerin varhigini ve
boyutlarini ortaya koyan cesitli arastirmalara gore, tiiketicilerin insana 6zgi kisilik 6zelliklerini
markalara da yakistirma egilimi tasidiklari goriilmektedir. Ayrica, markalarin insan kisilikleri
olarak da diistiniildiikleri elde edilen bulgular arasindadir. Bir takim degerlendirmeler,
tiiketicilerin markalar iligki ortaklari olarak gordiiklerini ve markanin objektif bir iliski ortagi
olarak goriilebilmesi icin s6z konusu iliskiye katkida bulunmasi gerektiginin ortaya
koymaktadir. Canlandirilmis marka kisilikleri ve etkilesimli iletisim bu katkilarin en énemlileri

arasinda kabul edilmektedir (Bastiirk, 2009: 35).
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Marka Kkisiliginin olusumunda ve markanin konumlandirilmasinda, isletme tarafindan
yapilan tutundurma faaliyetlerinin ve tiiketicilerce markanin fonksiyonel kullaniminin 6nemli
etkileri bulunmaktadir. Ayrica marka kisiliginin tiiketicinin tercihini dogrudan etkileyen énemli
bir faktor oldugu ve tutundurma c¢alismalarinda tiiketiciye sunulan ifadelerin marka kisiliginin
olusumunda etkili oldugu belirtilmistir (D6laslan, 2012: 3).

Yapilan pek cok sosyolojik incelemeler marka kisiligi kavraminin “antropomorfizm”
orneklerinden biri oldugunu goéstermektedir. Antropomorfizm, insani karakterleri insan
olmayan nesnelere ve olaylara atfetmektir ve marka Kkisiligi de buna o6rnek olarak
gosterilebilmektedir (Yener, 2013: 91).

Marka ile 6zleserek durumlari ayni olan birtakim insan dzellikleri olarak tanimlanan
marka Kkisiligi ile ilgili baz1 tliketici arastirmacilan insanlarin ev hayvanlarindan markalara
kadar bir¢ok farkli obje ve duruma isim vererek insana ait 6zellikleri onlarin da gosterecegini
ispatlamaya c¢alismislardir. Markalara insan gibi davranilmasinda tiiketicilerin alg1 ve
davranislarinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Gergek bir marka Kkisiligine sahip olan
markalar, isletmelere, kalabaligin arasindan siyrilmalar1 ve bir mesaj iletmeleri gibi faydalar
saglamaktadirlar. Bu faydalar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Aaker, 2015: 51- 57);

» Fonksiyonel faydalar1 temsil ederek ve hedef topluluga iletirler.

» Marka Kkisiligi egilimi etkisine alarak enerji verir ve marka algilar1 ile deneyimi
gliclendirmektedir.

» Bir marka iliskiyi tanimlar.

> Ozellikle basta iletisim uygulamalar1 olmak iizere, marka gelistirme programlarina yon
verir.

» Tiiketici ile empati yapmaya yardimci olur.

2.1.2. 2. Marka Kisiliginin Ozellikleri

Marka kisiligi kavrami, markaya ruh katmasi bakimindan, marka degeri yaratmada
olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Bunun yani sira mamullerin birbirlerinden ¢ok da nitelik
gostermedigi glniimiiz sartlarinda marka kisiligi, markaya yiizeysel ve soyut degerler
yukleyerek, tirliniin rakiplerinden ayrilmasina olumlu yonde etkileri olmaktadir. Sonug olarak,
tiiketiciler aldiklar1 markalar ile kendi kisilikleri arasinda iliski kurma yatkinligindadirlar.
Marka kisiligi, markanin tiiketici tarafindan sahsilestirilmesi seklinde de tanimlanabilir.
Tiiketiciler glinlimiizde, lriinlerin degil, imgelerin tiiketicisi olmuslardir. Dis diinyada belirli bir
alg1 yaratmak isteyen tiiketiciler, kendi kisilik 6zelliklerini, satin almis olduklar: tiriinlerde de
aramaktadir (Cakirer, 2013: 22).

Marka kisiligi, insan kisiligindeki gibi asir1 karmasik olmadigindan bu konuda etiit

yapmak ve plan kurmak, icin insanin kisiliginin irdelenmesinin herhangi bir ehemmiyeti yoktur.
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Bu konudaki miithim soru, marka kisiliginin haiz olabilecegi karakter 6zelliklerinin sayisi,
konuda verilebilecek cevaplar arasinda gelmektedir.

Genel anlamda degerlendirildiginde, marka kisiliginin 6 ile 8 taneden daha ¢ok 6zellik
icermemesi gerekmektedir ki isletme marka kisiligi ile ilgili plan yaparken zorluk ve miisterin
aklinda karmasiklifa neden olmasin. Ayn1 zamanda ¢ok sayida marka kisilik o6zelligini
tiiketicilerin algilamasi, zihninde tutmasi, aklinda konumlandirip, hatirlamasi olduk¢a giigttir.
Bundan dolayidir ki marka kisilik 6zelliklerini 6zetleyerek ve tutarli bir bicimde 2 ya da 3
ozellige indirgenebildiginde saglikli bir marka kisiligi olusturmaya olanak saglar. Diger taraftan
2 ya da 3 ozellik ile marka kisiligini kisilerin hafizasinda, daha gti¢li sekilde olusturmak c¢ok
daha kolay olur. Karmasik parametreyi planlamak ve bu karmasik parametreleri gelistirmek
icin yapilacak calismalar, isletmeler icin cok zahmetli ve giictiir (Erdil ve Uzun, 2009: 98).

Ozetle marka kisiligi, elle tutulamayan, bedelsiz, taklit edilemeyen ve elde edilememis
bir varliktir. Bundan dolay1 bir marka kisiliginin ortaya cikarilip, biiytitilmesi, iyi yonetilmesi
neticesinde, iiriin ve isletmelerin devamli olarak bir gii¢ olusturma olanagi dogar. Verilecek olan
servisin stirati, verimlilik ve kolaylig1 gibi sahsilik dis1 hususiyetler ise, degiskenlik gdsterebilen
parametrelere sahip oldugundan dolay1 marka kisiligine kiyasla daha etkisizdirler. Clinkii marka
kisiligi, markaya has olmasindan ve taklit edilmede gtcliikler olmasindan dolay1 rekabet
avantaji olusturur (Erdil ve Uzun, 2009: 98).

Bu baglamda marka kisiliginin temel unsurlar1 arasinda giiven, dnemseme ve heyecan
verici olma gibi bir takim degerler bulunmaktadir. Baska bir deyisle marka kisilik olgusu,
timiiyle psikolojik etmenlere dayanmakla beraber; markanin sahip oldugu basarilarin
insanoglunun kisiligi ile ortiismesini, tiiketici ve marka arasinda kurulan duygusal iliskinin
nesnellestirilmesini ifade etmektedir.

Marka kisiligi sembolik degerlerle fonksiyonel degerlerin karisimindan olusurken,
buradaki fonksiyonel degerler kalite, kullanighlik, dayaniklilik ve uzun omiirlilik gibi digsal
somut {riin 6zelliklerini; sembolik degerler ise rahatlik, genclik, farklilik ve 6zgiirliik gibi icsel
soyut anlamdaki iirtin 6zelliklerini karsilamaktadir. Bu iki deger arasinda dengeli bir yaklasim
sergilenmesi durumunda iirline ait bir marka kisiligi daha saglikli bir sekilde ortaya ¢ikacaktir
(Aktuglu, 2014: 28).

Marka kisiligiyle ilgili olarak alanyazinda bir¢ok ¢alismanin oldugu goriilmektedir. Bu
konuda yapilmis calismalardan biri Phau ve Lauk (2000)'in yapmis oldugu calismadir. Bu
calismada marka kisiliginin olusmasi ve gelismesinde, tiiketicilerin biiyiik katkilarinin oldugu
ispatlanmaya calisilmistir. Bu ispat etme adina kisilik uyumu ile kiltiirel uyum iizerine
egilmisler ve algilanan marka Kkisiligine tiiketicinin kisilik yapisinin 6nemli oranda etki ettigini

tespit etmislerdir (Phau ve Lauk, 2000: 52-69).
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Marka kisiligi ile bireyin kisiligi ayn1 yonde hareket etmektedir. Marka kisiligi markanin
sahip oldugu ve kendisini diger markalardan ayiran kisilik 6zelliklerinin tiriine ya da hizmete
atfedilmesi anlaminda kullanilabilir. Marka kisiligi, bireyin s6z konusu markayi satin almasini ya
da satin almamasini etkilemektedir. Zira birey, kendisi ile benzer kisilik 6zelliklerine sahip olan
bir iirlinii satin almak isterken, kendisi ile benzer 6zellikleri olmayan {iriinii tercih etmek
istemeyebilir. Diger bir ifadeyle miisterinin kisiligi ile markanin Kkisiliginin benzesmesi,
miisterinin satin alma kararini vermesini kolaylastiracaktir (Tigl, 2003: 68).

Sonu¢ olarak markalar agisindan, marka Kisiliklerini belli bir kaliba sokmak ve
kullanmak biyiik 6nem tasimaktadir. Bir markanin Kisiligi yoksa pazarlama diinyasinda
tutunabilmesi oldukc¢a zordur. Bu yiizden insanin temel ihtiyaci olan kimlik arayisina cevap
veren ve ilgilendigi kitleler ile insans1 bir iliski kuran markalar, akilda kalan ve basarili olan

markalardir.

2.1.2.3. Marka Kisiliginin Temel Unsurlari

Insan, kisilik ve marka kisiligi kavramlar birbirlerine benzetilse de aslinda bi¢im olarak
birbirlerinden ¢ok farklidir. Marka kisiliginin algilanmasi 6nemli oranda ayni1 markanin iletisim
bicim yontemiyle ilgilidir. Marka kisiliginin belirlenmesi markanin adi, sembolii, tutundurma
¢abalari, dagitim sistemi ve marka ile ilgili diger ¢agrisimlar yoluyla sekillenir ve bu yiizden
dogal kaynak olarak tiiketicinin kendi 6zellikleri de dogrudan kaynak olarak siniflandirilabilir.

Tlketiciler kullandiklar1 ya da satin aldiklar1 markalarin 6zelliklerini insanlara ait
ozellikler ile bagdastirmaktadirlar. Ornegin, marka firmaya basar1 getiriyorsa, marka kisiligi
basarili olarak ifade edilebilmektedir ya da bir markanin insani 6zellikler gibi; giiclii, miitevazi,
geleneksel hatta duygusal ve romantik gibi o6zellikler bile tiiketiciler tarafindan markalara
ylklenmektedir. Marka kisiligi ile {irtin arasinda iliski kuran tiiketiciler, kendisi ile marka kisiligi
arasinda da bir bagdastirma yaptiginda da o marka, tiiketici acisindan bakildiginda bir anlam ve
deger kazanmaktadir. Boylece tiiketiciler, markaya anlamlar ytiklediginde, tiiketicinin o markay1
tercih etmesi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir (Denli, 2007: 57).

Marka kisiligi, coskulu olma, ilham verme, giiven, 6nem ve temel degerler olmak ilizere
bes temel unsurdan olusmaktadir.

» Coskulu Olma

Uriinler ve hizmetler arasindaki fark her giin biraz daha azaldigindan, tiiketicinin
baghlig1 acisindan marka kisiligi giderek daha fazla 6nem kazanmistir. Glinlimiizde iriinler ve
hizmetlerin birbirleri ile olan rekabeti yiiksek seviyelere c¢ikmustir. Uriinler ve hizmetler
birbirine daha ¢ok benzeyerek hatta ayni olmaya baslamistir. Bundan dolayidir ki iirtinler ve

hizmetler arasinda olusturulacak farklilik, her gecen da daha da 6nemli bir hale gelmistir.
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Farkli olmanin en 6nemli unsurlarindan biri de iiriiniin cosku veren o6zelliklerinin yani
sira dinamizm, parilti gibi heyecanlandirici 6zellikler ile marka kisiliginin temel unsurlari
arasinda yer almasidir (Akgiin, 2007: 39-40).

Markanin olusturdugu marka kisiligi araciligi ile tiiketicilerine ne kadar heyecan
verdigini ve misterileri ne kadar sasirttigini ve onlari satin alma konusunda ne kadar harekete
gecirdigini ifade etmektedir. Diger taraftan, markanin coskusu ve ilgisinin ne kadar
stirdiiriilecegi ve marka ile iliskisini devam ettiren kisilik 6zelliklerinden bir tanesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ar, 2004: 75).

> Ilham Verme

Marka kisiliginin ilham vermesi neticesinde bir markanin onu kullanan kisiye ne kadar
ilham verdigiyle dogrudan ilgilenmektedir. Eger tiiketici “markay1 her yerde takip edecegim”
diyebiliyorsa bu miinasebette markanin ilham vererek kisiye bu duyguyu hissettirdigi
anlasilabilmektedir. Marka kisiliginin ilham vermesiyle, bu standart bir bicimde markaya
sorgulanmayan bir baglilik yaratabilmektedir. Bundan dolayidir ki de marka Kisiliginin temel
standartlar1 arasinda 6nemli bir yer teskil etmektedir (Ar, 2004: 76).

> Onem

Onem; hizmet Kalitesiyle birlikte iiriinler ile bunlar1 kullanan arasinda dostluk
olusturmasi, cevreye duyarli, sorumluluk ve esneklik gibi unsurlari igerdiginden, degerli olmasi
anlamindadir. Uriin ne kadar iyi niteliklere sahip olursa olsun, yeterli ve gereken 6nemi
gérmedigi zaman zarar gérebilmektedir (Ar, 2004: 75).

Onem, bir¢ok isletmenin iiriin kalitesi, hizmet Kkalitesi, isletme ici iletisim, tiiketici
memnuniyeti agisindan kayda deger bir unsurdur. Bir organizasyonun sahip oldugu kiiltiir goz
ardi edilirse, markanin umurunda olmayan bir kisilige sahip oldugunu gosterir. Bu nedenle
giiniimiiziin giiclii markalari, marka kisiligi ve isletme kiltiirii, hizmet kalitesi ve cevresel
hassasiyet ile uyumlu etik degerler tasimaktadir (Ozgelik, 2010: 12).

» Giiven

Tiiketiciler satin aldiklar1 markaya karsi gliven duymak istedikleri i¢cin, marka kisiligi ile
giiclii bir iletisim kurmak isterler. Gliven kavrami buna yardim eden 6nemli faktorlerden biridir.
Marka kisiligi, dogrudan olmasa da dolayl olarak, tiiketicinin zihninde giiven dahil pek ¢ok
unsurun belirginlesmesini saglar (Akgiin, 2007: 39).

Gliven unsuru, marka yaratmada en oOnemli olgulardan bir tanesidir, markanin
kisiliginin ve niteliklerinin daha iyi anlasilmasidir. Marka kisiliginin isletmeye katki saglayarak
onemli unsurlardan biri olan giiven eger tiiketici ile marka arasinda yok ise marka, isletme igin
olumlu bir katki saglayamamaktadir. Marka, tiiketicisine “siz bana glivenebilirsiniz” mesajini en

iyi bicimde aktarabilmelidir (Ar, 2004: 74).

25



Musa Evis, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

» Temel Degerler

Temel degerler dizisi olarak isletmelere marka kisiliklerinde; kalite, sorumluk v.b. gibi
gliven verici ve onemseyici 6zellikler lizerinde yogunlasmak fayda saglar. Fakat isletmelerin
kendi kisilikleri marka kisiligi karsisinda renksiz kalkmakta ve marka kisiliginin uzun vade
duygusal degerlerini tasiyamamaktadirlar. inovasyon, cevreci, eglenceli gibi zevk unsurlar
iceren diger degerler dizisi ise yukarida yer alan diger dort kisilik 6zelliklerini de igerdigi gibi
tiiketicilerin de aradiklari bu 6zellikler olusturmaktadir (Ar, 2004: 76).

Bir isletmenin temel degerleri, 6rgiit kiltiiriinii meydana getirdiginden, isletme de
¢alisanlarinin hepsinde bulunmasi dnemlidir. Saglam olusturulmus ana yapi tasi olan temeller,
mecbur kalinmadik¢a degisime ugratilmamalidir. Ancak yalnizca giliniin sartlarina uygun

diizenlemeler son derece 6nemli bir husustur ( Bas, 2015: 51).

2.1.2.4. Marka Kisiliginin Faydalari

Marka kisiligi, markanin tiiketiciye sagladig: fayda ile ihtiyaclarini giderirken, marka ile
kisilik arasinda iliski meydana getiren bir kavramdir. Marka kisiligi, glicli bir markanin sahip
oldugu giici meydana getirmede kritik rol oynamaktadir. Kisacasi, tiiketicilerin yaptiklari
secimlerde ve aldiklar1 karalarda marka kisiligi oldukca basarili ve kilit bir faktordiir. Bireylerin
markayr idrak etmeleri ve markaya Kkarsi sergiledikleri tutumlar1 ile alakali asagida
bahsettigimiz birimlere fayda saglamaktadir. Marka kisiliginin kullanim sebepleri ve faydalari
olarak da tanimlanabilecek bu unsurlar dért baslik altinda siralamistir (A.Aaker, 2009: 168-
171).

Algilarn Arttirmak: Marka kisiligi, tiiketicilerin markay:1 idrak etmelerinin yaninda
markaya karsi tutumlarinda da yerlesmis bir 6ngori ile tiiketicilerin yapacaklari segimlerde
benzer nitelikteki liriin veya hizmet sunan markalar icerisinde ayrim yapabilmeyi saglayan

ozelliklerin diger markalara aktarilmasi ile olusturulmaktadir.

Farkh Bir Kimlik Kazandirmak: Uriinlerin her gecen giin bir éncekinin tiim nitelik
fonksiyonlarimi taklit ettigi giinlimiiz sartlarinda, stratejik anlamda temel bir kiinyenin bir
pargasi olan marka kisiligi ile anlaml farkli bir kimlik kazandirilmalidir. Diger taraftan bu yolla
yalnizca marka degil liriin kategorisi, muhteviyat1 ve tecriibesi tarif edilebilmektedir. Mesel3;
City Cank, bir posta arabasi simgesi ve eski bat1 simiilasyonlari ile tam manasiyla marka kisiligi
tarafindan betimlenmektedir. City Bank’in rakibi First Interstate ise bunun aksi olarak bankanin

cesitli hususiyetleri ile goriintiillenmektedir.

iletisimi Yonlendirmek: Stratejik olarak, marka Kkisiligi kavrami, marka Kkisiligi
yaratmaya calisan kisilere marka kisiligi kazandirir. Bunu sadece reklamlarla degil, ayni

zamanda ambalajlama, promosyonlar, etkinlikler ve tiiketici ile marka arasindaki kisisel
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etkilesime kadar her tirli pratik kararla yaparlar. Yalnizca bir kurulus iliskilendirmesi bir
isarete atanmigsa, biraz yonlendirme saglanir. Ornegin; Prensin, Prince tenis raketleri yiiksek
kaliteli ve biiylik bir kafaya sahip oldugunu soylerken, Prince'in her zaman daha fazlasini
istedigi bir profesyonel oldugunu sdylemek ¢ok daha zordur. Marka kisiligi beyani, iletisim
cabasinin hedefe ulasmasini kolaylastiracak sekilde derinlik ve doku saglar.

Marka Kimligi Olusturmak: Marka kimligi olusturmak, markay1 biitlincil (tiim
yoOnleriyle ele almak) ve biitiiniinii bir kavram olarak degerlendirmektir. Rekabetin iist diizey
oldugu yerde markanin siirekli gelisim gostermesinde marka kimligi 6nemli bir yer
edinmektedir. Hedef Kkitleleri genisletmek ve bilinirliligi arttirmak i¢in isletmeler dogru ve
dinamik bir marka kimligi olusturmalari gerekmektedir. Marka Kkisiliginin, marka kimligi
olusturma sekilleri toplamda ti¢ model tizerine asagida kisaca ac¢iklanacaktir.

» Kendini ifade Modeli

Baz tiiketiciler i¢in bazi markalar, tiiketicilerin kendi kimliklerini ifade edebildiklerini
diistindiikleri icin o tiiketiciler tarafindan satin alinip, kullanilirlar. Tiiketicilerin kendi kimlikleri
kavrami aslinda ¢ogu zaman kendi kimlikleri oldugu gibi, cogu zamanda olmay1 hayal ettikleri
kisi kavramini da yansitmaktadir. Bu model bazi tiiketicilerin kendi kimliklerini marka kimligi
ile ifade etmesini nitelemektedir. Tiiketicilerin kendi kimlikleri asil ya da istenilen kimlik
olabilmektedir. Bir baska deyisle tiiketicilerin, takdir ettigi, begendigi v.b. gibi 6zellikleri marka
lizerinden benimseyerek Kkendilerini ifade etmek amaciyla markayr satin almasimi ifade
etmektedir (Simsek, 2015: 22).

Kendini ifade modeli ile marka kisiligi saglam olmayan markalar tarafindan da
kullanilabilmektedir. Tiiketiciler ekonomik davranmak isteyerek ucuz markayr tercih
edebilirken diger tiiketiciler bu davrams1 zayiflik olarak algilayabilmektedirler (Ozgelik,
2010:16)

> lliski Esash Model

insan, dogustan gelen ve sahip olduklan kisilik 6zellikleri ile yeryiiziinde miicadele
etmektedir. Bazi insanlarin bir kisminin sahip oldugu bu kisilik ozellikleriyle miicadele
edemediklerinden bu noktada biriyle iliski i¢cine girmeyi tercih etmektedirler (Aaker, 1996:
159). Bu model de bireyin marka ile olan iliskisinde iki insan arasindaki iliskiye benzeyen bir
yaklasim kurmasi olarak ifade edilmektedir. Ornegin Kodak, Algida gibi markalar ailenin dort

mevsim sevilen ve saygi duyulan bir iiyesi gibidir (Simsek, 2015: 23).
> lIslevsel Fayda Sunumu Modeli

Insan, kisilik ve marka Kisiligi kavramlar birbirlerine benzetilse de aslinda bigim olarak

birbirlerinden ¢ok farklidir. Marka kisiliginin algilanmasi, 6nemli oranda ayni markanin iletisim
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bicim yontemiyle ilgilidir. Marka kisiliginin tespit edilmesi markanin adi, sembolii, faaliyete
gecme cabalari, dagitim sistemi ve marka ile ilgili diger simiilasyonlar yoluyla sekillenir ve bu
yizden dogal kaynak olarak tiiketicinin kendi o6zellikleri de dogrudan kaynak olarak
siniflandirilabilir ve bununla beraber pek cok vazifesi olan marka kisiligi, temas etme
aktivitelerine 6nemli bir déniisme araci olarak katkida bulunur (Ozgelik, 2010: 16).

Kendin isini anlatma ve iliski esaslh marka kisiliginin, marka stratejisi ve tiiketici ile
baglantisina dayanan modeller ortaya koymustur. Ornegin, Vestel'in reklamlar icin kullanmis
oldugu robot karakteriyle, markanin teknolojiyi sonuna kadar tiim gelismelerden haberdar
oldugunu ve yeterince teknolojik donanimi oldugunun gostergesi kabul edilmektedir. Buna
benzer bir baska ornek verecek olursak, Michelin araba lastigi i¢in kullanilan reklamlarda orada
kullanilmis olan canli kahraman, lastiklerin giiciinii ve enerjisini simgeleyen bir Kkisilik
kazandirmaktadir (Yener, 2007:58).

Tiketiciler kullandiklar1 ya da satin aldiklar1 markalarin 6zelliklerini insanlara ait
ozellikler ile bagdastirmaktadirlar. Ornek verilecek olursa, marka sayet kurulusa basar
getiriyorsa, marka kisiligi basarili olmustur denilebilir. Bir markanin insani 6zellikler gibi; giicl,
miitevazi, geleneksel hatta duygusal ve romantik gibi 6zellikler bile tiiketiciler tarafindan
markalara yiiklenmektedir. Marka kisiligi ile {iriin arasinda iliski kuran tiiketiciler, kendi kisiligi
ile marka kisiligi arasinda da bir bagdastirma uygulandiginda o marka, tiiketici agisindan
bakildiginda bir anlam ve deger kazanmaktadir. Bdylece tiiketiciler markaya anlamlar
yliklediginde tiiketicinin o markayi tercih etmesi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir (Denli, 2007:

57).

2.1.2.5. Marka Kisiligi Yaratmak

Marka kisiligi, hem bunu uygulamada kullananlar hem de akademik ¢ercevelerce marka
ortaya koyma ve idare etmesinde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Egemen bir marka
olusturulmak isteniyor ise, dogru ve dinamik bir marka kisiligi tasarimini yapmak ve yiiriitmek
gereklidir. Degisken ve dinamik piyasa sartlar icerisinde isletmeler dogru markalar: tiiketimi
yapan Kisilerin ihtiyaclar1 ¢ercevesinde onlarin kabullenecekleri sekilde marka Kisilikleri ile
pazarlarda tutundurmalidir. Olusturulan farklhh bir marka kisiligi ile, marka orantili iiriin
ozelliklerine sahip diger markalardan farklilastirilmis olmaktadir (Phau ve Lau, 2001: 429; Akt.
Yilmaz, 2007: 52).

Isletmelerin iiriinlerinde ve sundugu hizmetlerde farklihk ortaya koymasi iizerinde
onemli etkisi bulunan markanin, ortaya konulmasinin en zor ve karmasik tarafi, markayi
kisisellestirmektir. Markay1 ortaya ¢ikarmada iistiinde durulmasi gereken en 6nemli konu,

marka ismi ortaya koymanin yani sira, insani 6zellikleri de icermesi gereken markanin dinamik
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olmasi, icten olmasi gibi dzellikleri ile tiiketime talep olanlara arkadas goriintiisii sergilemesini
saglamaktir (Ar, 2004: 59).

Bu pencereden bakildiginda tiiketici kisiler kullanmak istedikleri ya da satin almayi
diigiindiikleri markalarin 6zelliklerini insanlarla bagdastirmak istemektedirler. Ornegin,
BMW'yi giiclii olarak kabul edenler, miisterilerini de gii¢lii ve prestijli olarak niteleyerek bunu
eslestirmektedirler. Marka firmaya basar1 getiriyorsa, marka kisiligi basarili olarak ifade
edilebilmektedir ya da bir markanin insani 6zellikler gibi; giiclii, miitevazi, geleneksel hatta
duygusal ve romantik gibi dzellikler bile tiiketiciler tarafindan markalara ytklenmek istedigi
soylenebilir.

Geuens v.d. (2009: Aktaran Yilmaz, 2007: 98) marka Kkisiliginin olusturulmasinda
oncelikle hedef kitlenin kisiligi ile uyumlu bir marka kisiligi belirlemenin ¢ok dnemli oldugunu
vurgulamaktadir. Bu kapsamda marka Kkisiligi olusturma asamalari asagidaki Sekil 3.de

gosterildigi gibidir.
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Hedef Kitleyi Tespit Etme

Tuketicinin Neyi
Istedigini

Neyle ilgilendigini, Neyi

Begendigini Tespit Etme

Tiiketici Kisiligi Profilini
Cizme

Profile Uygun Marka
Kisiligini Tespit Etme

Sekil 3. Marka Kisiligi Olusturma Asamalari
Kaynak: Yilmaz, M. (2007). Marka kisiliginin boyutlar1 ve Ikea uygulamasi.

Sekil 3’e gore marka Kkisiliginin yaratilmasinda ilk yapilacak olan, hedef kitleyi dogru
tespit etmektir. Hedef Kkitledekiler belirlendikten sonra kitlenin ihtiyaci olanlar, triinden
beklentileri belirlenerek iirtin ya da hizmet buna gore sekillendirilir. Daha sonra tiiketimi
gerceklestiren Kkisilerin, kendi kisilikleriyle ilgili ozellikleri ile dengeli marka kisiligi olan
markalari tercih etmeleri sebebiyle hedef kitlenin kisilik profili olusturulmaktadir. Son adimda

ise tespit edilen hedef kitle kisilik profiline uygun marka kisiligi olusturmaktadir.

2.1.2.6. Marka Kisiligi Boyutlar:

Insana ait baz kisilik 6zelliklerinin tiiketici davranislarina etkileri, D.Aaker, ]. Aaker,
Kotler gibi pazarlama alaninda oOncli sayilan arastirmacilar tarafindan arastirilmis ve
alanyazinda bir¢ok calismaya konu olmustur. Marka Kkisiligi ile ilgili yapilan ¢alismalar marka

ozellikleri ve Kkisilik 6zellikleri olarak iki boyutta incelenmistir. Yapilan bu tiir calismalar 6n test
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sonrasl c¢ikarilan sonuclar markalardan olusan bir diizeleme yerlestirilerek tiiketicilerin

markalar kisilik 6zelliklerine gore iliskilendirmeleri istenir (Aysen vd., 2012: 185).

2.1.2.6.1. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlari

Marka kisiligi, tiliketicilerin {riiniin kisisel anlamini arttirmasina ve onunla
0zdeslesmesine yardimci olmaktadir. Marka kisiligi ilgili olarak ]. Aaker 1997 yilinda yapmis
oldugu calismada, marka kisiliginin bes temel boyutu oldugunu belirtmistir. Bu boyutlar ve
bunlara bagh degiskenler sekil 4’'te gosterilmistir. Aaker'in bes boyutlu marka kisiligi 6lcegi,
kadin, erkek, gen¢ ve yash drneklemleri ele alinarak ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica bu boyutlar
ortaya cikarilirken pek cok marka ve farkli kategoriden iiriinler kullanilmistir. Bu nedenle
Olcegin genellestirilmesi konusu giindeme gelmistir. Bazi elestirilere ragmen 1997 yilindan
sonra yapilan ¢alismalarda Aaker’in 6l¢egi kullanilmistir (Sophonsiri vd., 2009: 52).

Aaker, 60 Amerikan markasini incelemis ve marka kisiligini bes ana faktér altinda
toplamistir (Keller ve Richey, 2006: 76). Aaker, 42 6zellikten (ifadeden) olusan marka kisiligi
Olcegini olusturmus ve 5 boyuttan olusan marka kisiligini 6lcmede kullanilmasina yardimci
olmustur. Bes marka kisiligi boyutundan her biri 15 gruba ayrilmistir. 15 farkli grupta toplanan
42 kisilik 6zelligi, toplam 309 kisilik 6zelliginden Aaker tarafindan elde edilmistir (Onur, 2011:
35).

Aaker’in (1997) yapmis oldugu calismada ortaya cikan boyutlar farkl tilkelerde yapilan
calismalarla bazen paralellik gosterirken bazen de farkli boyutlar ortaya ¢ikmaktadir. Marka
kisiliginin boyutlar1 kiltirden kiultiire degiskenlik gosterdigi yapilan ¢alismalarla ortaya
cikmistir. Bu yiizden kiiltiire 6zel anlamlarin ortaya cikarilmasi ve olgegin gelistirilmesi icin

farkl kiiltiirlerde test edilmesi gerekmektedir (D6laslan, 2012: 9-10).
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MARKA KISILIGI

Samimiyet Cosku Ustahik Seckinlik Sertlik

*Pratik eAtilgan eGlvenilir oUst Sinif eDissal
eAile Yonlu eModern eCaliskan eCazibeli eMaskilen
eMiitevazi eHeyacan verici *Emin eGosterisli *Batili
eDlrlst eCanli oZeki eSevimli *Gugli
eSamimi eSogukkanli eBilimsel eFeminen eSert
*Gergek eGeng eKurmesal eDiizglin
eSaglam eHayalgiicu eBasaril
*Orjinal Olan elider
eNeseli *essiz eUzman
eDuygusal *Cagdas

*Bagimsiz

Sekil 4. Marka Kisiligi Boyutlari
Kaynak: Aaker J.L. (1997), Dimensions of brand personality.

Literatlirde yapilan ¢alismalar 1s18inda Aaker’in (1997) marka kisilik dl¢egi yalnizca
kendisi tarafindan ortaya ¢ikarilan boyutlarla sinirli kalmamaktadir. Aaker’'in marka kisiliginin
cinsiyet, toplumsal smif ve yas gibi demografik ozelliklerin de eklenmesi gerektigi
belirtilmektedir. Yine ayni sekilde Aaker'in marka kisiligi boyutlar1 icerisinde ayaklar1 yere
basan, giicli, cekici gibi olumlu marka 6zelliklerinin bulundugu ancak tiim markalarin bu kadar
olumlu 6zelliklere sahip oldugu gibi kibirli, soguk, utangac gibi negatif 6zelliklere sahip olarak

konumlandirilabilecegi belirtilmektedir (Ozcelik ve Torlak, 2010: 364).

2.1.2.6.2. Tiirkiye’ De Marka Kisiligi Boyutlar:

Marka kisiligi dlgeginin olusturulmasi agisindan farkh kiiltiirlerde yapilan ¢alismalar
arasinda, Tiirkiye’de yapilan marka Kkisiligi olcegiyle ilgili Aksoy ve Ozsomer’in 2007’ de
yaptiklar1 calisma érnek olarak gosterilebilir. Aksoy ve Ozsomer tarafindan Tiirkiye'de 1200
kisilik orneklem ile yapilan arastirma sonucunda, Tiirkiye’de marka Kkisiliginin yetkinlik,
heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak tlizere dort boyut altinda toplam 39 sifat olarak
tanimlanabilecegi ortaya konmustur (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 1). Bu Boyutlar Sekil 5'de

gosterilmistir.
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MARKA KIiSILIGI

Yetkinlik Heyecan Gelenekselllik Androjenlik
eProfesyonel *Geng eGeleneksel *Satafatli
*Basaril e Rl eMiitevazi *Kadinsi
‘!’r.e.s'f'J!' *Din¢ _ eHesapli *Asi
*lsin lyi Yapan *Sportif S oErkeksi
-Guyenlllr eTutkulu e Aile Odakli
-.Safglam -Ba§'Fan Cikarici eMuhafazakar
W i S *Klasik
eKendine Giivenen e Ozgirliket
*Global sNegeli
ejstikrarli eEglenceli
eKaliteli eEglendirici
*QOrjinal eSempatik
Bildik eHareketli
eiddial eHayati Seven

Sekil 5. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari
Kaynak: Aksoy, L. ve Ozsomer, A. (2007). Tiirkiye’de marka kisiligi olusturan boyutlar

Tiirkiye'ye 6zgii boyutlar Aksoy ve Ozsomer’in yapmis olduklar1 calismada ortaya
cikmistir. Aaker’in yapmis oldugu calismadan farkli olarak androjenlik ve geleneksellik
Turkiye’'ye 6zgii boyutlar olarak sekil 5’'te gésterilmistir.

Tiirkiye’ de yapilan bir diger arastirmada iilkemizde hizmet sunan ili¢ GSM
operatoriinden (Turkcell, Avea ve Vodafone) hangisinin marka kisiliginin digerlerine gore daha
basarili oldugunu belirlemek amaciyla 2014-2015 bahar doneminde Gazi Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde dégrenim gérmekte olan lisans dgrencileri ilizerinde yapilan bu
arastirmanin sonugclarina gore marka kisiligini olusturan boyutlardan “cosku, ustalik, seckinlik
ve sertlik” boyutlarinin ayirt edici oldugu belirlendiginden bir isletmenin marka kisiligi
acisindan ilgili boyutlar araciligiyla rekabet istiinliigli saglayabilecegi neticesine varilmistir

(Aksoy ve Bas, 2016: 510-538).
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3.TUKETIiCi TEMELLI MARKA DENKLIiGi VE TUKETIiCi SATINALMA NiYETi
3.1. Marka Denkligi Kavram

Marka denkligi kavrami, son yillarda markalarla ilgili en ¢ok tartisilan konularin basinda
yer almaktadir. 1991 yilinda bu tartismalara bir netlik kazandirmak amaciyla kurulan “marka
denkligi komitesi” ne ragmen arastirmacilar tarafindan genel ve ortak bir marka denkligi tanimi
ve Olciimlenmesi noktasinda ortak bir karara ulasamamistir. Alanyazina bakildiginda da ortak
bir tanim olmamakla beraber bir¢ok farkli marka denkligi tanimina ve yaklasimlarina rastlamak
miimkiindiir. Yapilan arastirmalarda marka denkligi tanimi farklihk gostermekte ve farkh
yonleri 6n plana ¢cikmaktadir (Uztug, 2003: 45).

Marka denkliginin taniminin zorlugu ve bircok farkli tanimin ortaya ¢ikmasina karsi
Winters (1991) su sekilde agiklamistir: “marka denkliginin odlciitleri ile son yillarda ¢ok fazla
ilgilenilmistir. Fakat marka denkligini tanimini 10 kisiye sorsaniz, marka denkliginin tanimi
hakkinda yaklasik 10 (belki 11) farkl yanit alirsiniz” (Atilgan, 2012: 21).

Marka denkligi kavrami teorik olarak, tiiketici temelli ve finansal temelli olmak tizere iki
farkli sekilde incelenmektedir. Tiiketici temelli marka denkliginde tiiketicilerin tutumlari,
algilar1 ve davranislari acgisindan incelenir. Finansal temelli marka denkliginde ise markanin
isletmeye sagladig1 gelir, nakit akisi, markanin finansal piyasa degeri, vb. Acisindan
incelenmektedir (Arslan ve Yavuzyillmaz, 2017: 574-575).

“Marka Denkligi,” marka isminin ireticisine, perakendecisine ve dzellikle de
tiiketicisine kazandirdig1 deger olarak aciklanabilir. Bu kavram pazarlama literatiiriinde soyut
yonleriyle aciklanmaktadir (Aziz, 2010: 181).

Ingilizce’den “Brand Equity” Tiirkce’ye “Marka Denkligi” olarak cevrilirken bazi bilim
insanlar1 “marka sermayesi”, “marka ederi”, “marka varligl” terimlerini de kullandiklari
goriilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 306).

Marka denkligi kavramina yonelik olarak yapilan tamimlar genelde iki agidan
degerlendirilmektedir. Bunlardan birincisi, finansal acidan firma degerini ifade ederken, digeri,
pazarlama agisindan markanin tiiketici goziiyle degerini ifade etmektedir (Pappu vd. 2005:
144). Bu kavramla ilgili literatiirdeki bazi tanimlar su sekildedir:

Aaker (1991; 2010)’a gore “marka denkligi; bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle
baglantili olan bir mal ya da hizmetin bir firmaya veya firmanin tiiketicilerine sagladig1 degeri
artiran ya da azaltan varliklar ya da sorumluluklar biitiiniidiir”.

Keller, (1993)’e gore ise “marka denkligini, marka bilgisinin tiiketicinin bir markanin
pazarlanmasina yonelik tepkisi tizerindeki farklilastirma etkisi olarak agiklamistir. Erdem ve
Swait (1998) marka denkligini, bir markanin degeri olarak ifade eden, bu marka degerinin

irtiniin konumunu gosteren giivenilir bir isaret oldugunu belirtmistir.”
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Knapp, (2000)’e gore, marka denkligi, markanin piyasaya sundugu hizmet ve iiriin
kalitesi, piyasadaki algis1 ve uyandirdig1 sayginlik, tiiketici memnuniyeti ve finansal basarisi
dahil tiim yo6nlerini ele alan bir kavramdir. Yoo ve Donthu (2000)’ya gore ise, benzer bir iiriinle
karsilastirildiginda tiiketici zihninde olusan algi farki, marka denkligini ifade eder.

Bir baska tanima gore; liriin ve ya iirlin portfdyline eklenmis marka ismi, logosu veya
diger markalama araclarina yiiklenebilen arti bir deger olarak tanimlanmaktadir (Schmidt,
2010: 410). Marka denkligi; markanin adi, simgesi gibi 6zellikleriyle tiiketicine ve iireticisine
kazandirdiklaridir. Marka denklikleri arasindaki etkilesim sonucu, tiiketiciler markalar1 daha iyi
tanimaktadirlar. (Tasgin, 2007: 449).

Marka {izerine 6nemli calismalar yapan D. Aaker, marka denkligi i¢cin soyle bir tanim
yapmaktadir: ‘bir markanin ismiyle ve simgesiyle birlikte tiiketici ve lireticisine kazandirmay1
taahhiit ettigi ya da kaybettirecegi degerler biitiiniidiir’'(Akytliz, 2009: 26). Aaker'in yapmis
oldugu baska bir tanim ise, tliketici zihnindeki marka adi, sembol ve ¢agrisimlarinin énemi,
algilanan Kkalite diizeyi, markanin hatirlanma becerisi, markayla sahip olunan imaj ve olusan
marka baghiligl sonucu olusturulan marka giicii ve yapisidir (Aaker, 2009: 35) seklinde
tanimlanmistir.

Franzen (2002: 95)'de, marka denkligiyle ilgili lic tane bilesenin olmasi gerektigini

soylemis ve bu bilesenleri Sekil 6."da oldugu gibi kisaca 6zetlemistir:

Zihinsel Marka
Tepkisi= Finansal Marka Denkligi

Tepkilerin Giicl
I Marka Denkligi

Markaya Yo6nelik
Davranissal Tepki=Davranigsal Marka Denkligi

Pazar Tepkisi = Zihinsel Marka Denkligi

I Finansal Marka Degeri I

Sekil 6. Marka Denkliginin U¢ Bileseni
Kaynak: “Franzen, G. (2002). Reklamin marka degerine etkisi. (Cev. Fevzi Yalim).

Marka denkligi, tiiketicinin marka ile ilgili olarak hissettigi ve algiladigi, markanin
olusturdugu tiim unsurlarin butiinii olarak ifade edilmektedir (Karabiyik, 2008: 18).
Marka denkligi ‘sifirdan olusturularak’, ‘6diin¢ alinarak’ ve ‘satin alinarak’, ii¢ yolla elde

edilebilmektedir. Marka denkligi, tiiketiciler i¢in pozitif ve anlamli sonuglar ifade etmesi sonucu
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olusabilmektedir. Bu sekilde olusturulan en iyi marka denkligi drnegi ise ‘Mercedes-Benz’ ve
‘amazon.com’dur. Bir diger marka denkligi elde etmek ise marka denkligine sahip olan mevcut
markalarin satin alinmasiyla elde edilir. Ornek olarak 1980’lerdeki sirket birlikteligi sonucu
Kraft'1 satin alan Philip Morris verilebilir. Hem markay1 hem de marka denkligini ayni anda satin
almistir (Fettahlioglu, 2008: 64).

Markanin finansal degeri, marka giici ve marka tanimlamasi olmak iizere marka

denkliginin ti¢ duyarlilik noktasi bulunmaktadir (Karanfili, 2008: 69).

3.1.1. Marka Denkliginin Onemi

Marka denkligi olusturmanin en 6nemli noktasi, isletmelerin markay: satin alan ya da
markay1 satin almay1 planlayan tiiketiciler ile yogun bir iletisim kurabilmesi olarak ifade
edilebilir. Isletmelerin bunu basarabilmesinin en uygun yolu, tiiketici temelli marka denkligi
olusturmasindan gegmektedir (Altindz, 2013: 38). Konuyla ilgili alanyazin incelendiginde
tiiketici temelli marka denkligine yonelik cesitli bakis agilari1 oldugu anlasilmaktadir.

Son yillarda uluslararasi alanyazinda tiiketici temelli marka denkligi tizerinde, hem
akademisyenlerce hem de uygulayicilar yontyle, 6lcme amagl ¢alismalar yiriitilmiis ve adi
gecen konu kavramsallastirilmistir (Castro vd., 2008: 446).

Marka denkligi konusu, akademik calismalarda ve is yasaminda ¢ok 6nemli bir kavram
olarak goriilmektedir. Ciinkii bu kavram, énemli bir rekabet avantaji saglamakta, buna bagh
olarak isletmeyi diger isletmelerden farklilastirmakta ve yeni pazarlara girme sansi
saglamaktadir (Durukan ve Kartal, 2008: 26).

Marka denkligi, markanin tercih edilmesini, marka sadakatinin olusumunu ve rakip
markalarin tehditlerinden korunmasini saglayarak markanin tercih edilme olasiligini
arttirmaktadir (Pitta Ve Katsanis, 1995: 56). Ayrica, isletmelerin, markalarinin gii¢lii ve zayif
yanlarini gérmesini saglayarak, stratejik olarak karar almasinda fayda saglamaktadir (Kocaman
ve Glingor, 2012: 144).

Bunlara ek olarak marka denkligi kavrami, isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji

yaratir ve markanin pazardaki giliciinii artirir. Marka denkligi, markaya anlam ve deger katar.

3.1.1.1. Marka Denkliginin isletmeler A¢isindan Onemi

Finans uzmanlari markanin kimi zaman isletmenin tiim mal varligindan daha degerli
olabilecek bir denklige sahip olabilecegini belirtmis ve marka denkliginin isletme performansi
acisindan 6nemini dile getirmislerdir (Kim ve Kim, 2004).

Gicli bir marka denkligine sahip olan isletmeler, performans olarak, rekabetci
tistiinliiklere sahip olabilirler. Bu rekabetci tstiinliikler asagidaki gibi siralanabilir (Marangoz,

2007: 88):
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Uriin veya hizmete daha yiiksek fiyat talep etme.

Daha ytiksek bir kar marji saglama.

Market/magaza rafinda daha biiyiik ve daha uygun yer elde etme.
Pazar payinin artmasini saglama.

Tiiketicilerin diger markalari tercih etmesini 6nleme.

Dagitim kanali iiyelerine karsi pazarlik giiciinii artirma.

VvV V V VYV V VYV V

Markanin olusturdugu olumlu imajin, o markanin diger iriinlerine tasinmasina olanak
tanima (ayn1 marka isminin benzer {riinlerde veya tamamen farkli iirtinlerde
kullanimi).
» Marka isminin lisans yoluyla daha yiiksek fiyattan satilmasiyla ek gelir potansiyeli elde
etme.

Yiiksek marka denkligi, tiiketicilerin glivenini saglarken, sadakatini de artiracaktir.
Sadakatin gii¢lii olmasi, hem mevcut miisterilerin satin alimlarini artiracak hem de yeni
miisterilerin kazanilmasinda etkili olacaktir. Bu avantajlar, isletmeye rakiplerinden daha ytliksek
fiyat ve daha yiiksek kar marj1 saglayacaktir. Ayrica pazar payinin korunmasi ve gelistirilmesi de
miimkiin olacaktir. Bu durum ise, pazara yeni rakiplerin girmesine engel olacaktir (Alagoz,
2013: 297).

Tiim bu avantajlar birlikte diistintildiigiinde, marka denkliginin isletmelere sayginlik
kazandiracagl, isletmeleri diger isletmelerden farklilastiracagi ve bdylece 6nemli bir rekabet

avantaji saglayacagi sdylenebilir.

3.1.1.2. Marka Denkliginin Miisteriler Agisindan Onemi

Ayni lirtint, birgok isletmeden satin alabilme sansi olan bir tiiketici icin, isletmenin ona
sundugu ozellikler 6nemlidir. Bu durum tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Bu
degerler icinde isletmenin, tiiketiciye sundugu garanti, sigorta vb.nin olabilecegi gibi, markanin
sagladig1 imaj faydasi, kalite algis1 vb. duygusal 6geler de 6n plandadir. Bu noktada isletmelerin
marka denkligi kavrami lizerine calismalar1 ve markalarini, tiiketicileri icin degerli bir hale
getirmeleri gerekmektedir.

Marka denkligi kavrami, miisteriler agisindan bazi énemli yararlar olusturmaktadir.
Marka denkligi sayesinde isletmeler, miisterileri marka konusunda bilgilendirerek, daha kolay
ve giivenli bir satin alma islemi yapmasini saglamakta ve bu da miisterinin memnuniyetini
artirmaktadir (Aaker, 1991: 31). Diger yandan marka denkligi yliksek olan bir iirtine sahip
olmanin tiiketiciler icin saglayacag1 haz da, marka ve marka denkliginin tiiketiciler acisindan

sagladigi faydalar arasinda degerlendirilmektedir (Kapferer, 2008: 22).
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Ayrica yiiksek marka denkligi, tiiketicinin hi¢ bilmedigi bir {iriin ve hizmeti satin alirken
ki riskini de en aza indirerek, daha kolay bir satin alma gergeklesmesini de beraberinde

saglayacaktir.

3.1.2. Marka Denkligi Olusturma Siirecinin Asamalari

Marka denkligi olusturma siirecinde isletmeler bazi asamalardan ge¢cmektedirler. Bu
slirecin asamalari asagida su sekilde siralanmistir (Gordon v.d. 1993, Akt. Karacan, 2006: 25):

1) Markanin Olusumu: Basarili bir marka denkligi icin dncelikle isletmeler farkl ve
kaliteli, tiiketici acisindan ise anlamli deger sunan bir markaya ihtiya¢ vardir. Marka denkligi bu
temel olmaksizin basarili olmasi miimkiin géziikmemektedir.

2) Marka Farkindahigi ve Marka imajinin Olusturulmasi: Tiiketici agisindan farkl
anlamlar1 olan bir markanin dogmasindan sonra, markanin potansiyel tiiketiciler tarafindan
bilinmesi ve bu markanin farkinda olunmasi saglanmalidir. Tiiketicilerin, bilmedigi bir marka ne
kadar farkli ve yiiksek bir kalitede de olsa ¢ok sey ifade etmez. Bilinmesinin disinda, markanin
tiiketicinin zihninde olusturdugu imaj da ¢ok dnemlidir. Bu imaj gii¢lii ve farkli olmahdir.

3) Nitelik ve Bedel Algilamalarinin Olusturulmasi: ikinci asama olan marka
farkindalig1 ve imaj1 olusturulduktan sonra markanin belirli bir kalite seviyesine ve tiiketicilere
sunmus oldugu deger algilamalarinin hedef kitleye gore olusturulmasidir.

4) Marka Sadakati Olusturulmasi: Marka sadakati (baghligi) tiim isletmelerin marka
denkligi dahil ulasmak istedikleri nihai asamadir. Bu asamada isletmeler, tiiketicilerin tiim
sartlara ragmen tekrar satin almaya devam etmeleri yapilacak bir takim pazarlama
faaliyetleriyle saglanmaktadirlar.

5) Marka Biiyiimeleri: isletmeler marka denkligini hedef tiiketici kitleye gére
olusturduktan sonra bunu bir avantaj olarak devam ettirerek markanin biliylimesini

saglayacaklardir.

3.1.3. Marka Denkliginin Tiirleri

Marka denkligiyle ilgili 6ncelikle iki tiir s6z konusu iken sonralari ¢ok az ¢alismada bu
ikisinin birlesimi ile kapsaml tiir degerlendirilmesinden olusan ii¢ farkli tutum incelenmistir

(Kim ve Ark., 2003; Kim ve Ark., 2005).

3.1.3.1. Tiiketici Odakl1 Tutum

Marka, gii¢ ve marka degeri kavramlarina dncelik verir. Marka giicii, markanin siiregelen
ve ayirt edici bir rekabet avantajina sahip olmasini saglayan tiiketici algi ve davranislarindan

olusur. Marka degeri, finansal olarak yonetimin, mevcut ve gelecekteki karlarinin maksimize

38



Musa Evis, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

edilmesini saglayacak stratejik eylemler yoluyla markanin giiciinii daha da gili¢lendirebilme
yeteneginin bir neticesidir.

Keller (1993: 1), marka esitligini, marka bilgilerinin pazarlanmasina tiiketici tepkisi
tizerindeki farkliligin etkisi olarak tanimlamistir. Bu etki, tiiketicinin bir markaya asina oldugu
ve kendi markasiyla olumlu, gii¢lii ve ayricalikli bir iliskisi oldugu zaman s6z konusu olabilir.
Tiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve bu bilgilerin pazarlama stratejileri
acisindan nasil 6nemli oldugu, son derece 6nemlidir.

Keller'in (1993: 5) bu tanimina ek olarak, dort 6nemli unsurdan daha bahsedilmektedir
ve bunlar1 asagida ki gibi 6zetlemek miimkiind{ir:

» Farkli bir markanin unsuru, bir markanin pazarlanmasina yo6nelik tiiketici yanitinin
karsilastirilmasi ve tiiketicinin hayali bir isim ile anonim bir iiriiniin veya hizmetin
pazarlanmasina tepkisi ile belirlenir.

» Marka unsuru olmaksizin, bir isaretin digerinden farkli oldugunu séylemek miimkiin
degildir ve bu nedenle bu markanin pazarlanmasindan ek bir fayda beklemek miimkiin
degildir. Marka bilgisi, marka bilinirligi ile marka birlikleri arasindaki iliskilerden olusan
marka imaj1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler yapilan farklilasmanin farkinda olmali
ve bu farklilasmanin onlar i¢in anlamli oldugunu belirlemelidir.

» Tiiketicinin tiiketici algilarina, tercihlerine ve pazarlama karmasi faaliyetlerine bagh
davranislar, pazarlamaya tepki olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler bu farklilasmaya
olumlu tepki vermektedirler. Bu yanit, tliketiciye sectikleri markalar icin daha fazla
6deme yapma isteginin yani sira Uriine yonelik bir taahhiit olusturma arzusuna da
yansitilabilir.

» Pazarlamaya olan tiiketici tepkisi tiiketici algilamalar, tercihleri ve pazarlama karmasi
faaliyetlerinden dolay1 ortaya cikan davranislar olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler,
olusturulan bu farklilasmaya olumlu tepki vermelidirler. Bu tepki liriine karsi baglilik
olusturma istegi biciminde yansitilabilecegi gibi, tiiketicilerin tercih ettikleri markalar
icin daha yiiksek meblaglar 6demeye razi olmalari olarak da anlasilmaktadir.

Tiiketiciye endeksli marka denkligi kavrami agisindan, gii¢lii bir marka ortaya koymak
birbirini izleyen doért asamadan olusmaktadir. Bu asamalar asagidaki sekilde ifade edilebilir
(Keller, 2001:15):

IIk asama, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasin ve markanin, tiiketici zihninde
belirli bir iiriin grubu veya tiiketici ihtiyac ile iliskilendirilmesini saglamaktir. Boylece, bir
triine duyulan ihtiyac ortaya ¢iktiginda, tiiketicilerin zihnine belirli bir marka gelmektedir.

Ikinci asama, marka anlamini, tiiketicilerin zihninde somut ve somut olmayan
cagrisimlar kullanarak yerlestirmek ve bu sayede tiiketici aklinda birbiriyle iliskili olan bu

kavramlar, tiiketicilerin markay1 anlamasini ve yorumlamasini kolaylastirilmaktadir.
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Ugiincii agsama, marka kimligine ve marka anlamina uygun tiiketici yanitlarinin ortaya
¢ikarilmasini saglamaktir. Olumlu bir tiiketici yaniti olmadan, diger iki adimi1 yapmaya
calisanlarin sirkete faydasi olmayacag: aciktir. Tim bu pazarlama faaliyetlerinin nihai amaci,
tliketicilerin rakip markalardan farkli markalara yaklagsmalarini saglamaktir.

Son asama ise, markaya olan bu tepkiyi tiiketiciler ve marka arasinda etkili bir baghilik
iliskisine doniistiirmektir. Pazarlama faaliyetleri ile varilmak istenen son asama olarak bu
sayede marka baghliginin olusturulmasinin uzun siireli isletme ve marka basarisi agisindan

hayati bir 6nemi bulunmaktadir.

3.1.3.2. Finansal Tutum

Markasini1 kanitlamis bir iiretim den elde edilen gelir, markas1 heniiz ispatlanmamis
diger iriinden elde edilen kazan¢ ve bu kazancin geliri ilizerindeki nakit akislarindaki artis
olarak tanimlanmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 29).

Sirketin finansal degerine baglh olarak, marka degeri, sirketin tiim varliklarinin
degerinden ¢ikarilir. Yontem olarak, tiim sirketin menkul kiymetleri, somut ve maddi olmayan
varliklar olarak ayrilir ve marka degeriyle diger maddi varliklardan ayrilir. Markali bir degerin,
hesaplamalarda goriilmemesi ve borsa degerine yansitiimamasi, marka gibi maddi olmayan

varliklarin 6nemini bir kez daha géstermektedir. (Thode ve Maskulka, 1998:382).

3.1.3.3. Kapsamli Tutum

Tiiketici odakli marka esitligi ve finansal marka esitligi kavramlarina sahiptir. Bu tutum,
diger iki tutumun tek basina kullanildig1 yerlerde goriilebilecek eksikliklerin tistesinden gelmek
icin ortaya konan bir kavramdir. Ornegin, Dyson ve Dig. (1996) marka imaji ve marka
derneklerinin tiiketici odakli marka esitligine finansal deger katmak icin olusturdugu bir tarama

arastirmasi sistemi gelistirmistir.

3.1.3. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Faydalar
Marka denkliginin isletmeler ve tiiketiciler icin bu kadar onemli olmasinin yan sira,
marka sahibi isletmelere ve tiiketicilerine c¢esitli faydalar saglamaktadir.
3.1.3.1. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Tiiketicilere Faydalari
Yiiksek marka denkliginin tiiketicilere sagladigi faydalar sunlardir (Aaker, 1991: 16):
» Yilksek marka denkligi, tiiketicilerin {iriin ve marka hakkindaki bilgilerinin

yorumlanmasi, islenmesi ve depolanmasi noktalarinda yardimci olmakta, bu islevleri

kolaylastirmaktadir.
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» Marka denkligi, satin alma karar siirecindeki tiiketici i¢in bir gliven unsuru
olusturmaktadir.
» Marka denkligi unsurlarindan markanin algillanan kalitesi ve marka cagrisimlar ile

birlikte tiiketicinin markay1 kullanimi sonucu tatmin diizeyi artirilabilmektedir.

3.1.3.2. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin isletmelere Faydalar:

Yiiksek marka denkliginin isletmelere sundugu faydalar sunlardir (Aaker, 1995: 16-17):

» Yiksek marka denkligi isletmelerin yeni tiiketicilere ulasmasina ve mevcut tiiketicilerini
elde tutmalarina yardimci olmakta, kolaylastirmaktadir.

» Marka denkligi unsurlarindan olan marka farkindaligi, marka algilanan kalitesi, marka
cagrisimlan tiiketicilerin markaya bagli olmalarina yardimci olmakta, marka baghligini
artirmaktadir.

> Uriin fiyatlandirilmasinda isletmelere kolaylik saglamakta, tutundurma bilesenine ait
harcamalari, dolayisi ile maliyetleri azaltarak isletme karliligini arttirmaktadir.

» Tiiketici tarafindan tercih edilen marka olma nedeni ile dagitim kanallarinda
isletmelerin giicliniin artmasina, dolayisi ile dagitim kanallar1 tyeleri tarafindan da
tercih edilmelerini saglamaktadir.

» Marka yayma stratejileri ile marka genislemelerine, isletmelerin biiylimesine imkan
saglamaktadir.

» Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden farkhh bir fiyat stratejisi takip
etmektedir. Ornegin, bir tiiketici kot markasi olarak mavi markasin tercih edebilir.
Tiiketicinin bu seciminde bu marka kot pantolonlarin kendisini iyi hissettirdigi ve
kendisine prestij kazandirdig: diistincesi etkili olabilmektedir. Bu nedenle, tiiketici ayni
kalitedeki baska bir markaya oranla mavi marka kot pantolona daha fazla licret 6demeyi

kabul etmektedir.

3.1.4. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Unsurlari

Pazarlama arastirmalarinda iki sekilde tiiketici temelli marka denkligi o6l¢limi
yapilmaktadir. Bunlar (Atilgan, 2012: 29);

1- Tiiketici Algis1 (Marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka farkindaligi)

2- Tiiketici Davranisi (Marka Baglili1 ve yiiksek fiyat 6demeye isteklilik)

Marka denkligi boyutlar1 Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafinda kavramsal olarak
aciklanmis; Yoo ve Donthu (2001) bu kavramlardan yola ¢ikarak tiiketici temelli marka denkligi
Olcegini gelistirmistir. Tiliketici temelli marka denkligi; marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimi ve marka farkindaligi boyutlariyla 6l¢iilebilmektedir. Tiiketici temelli marka denkligi

ile yapmis olduklar1 calismanin bulgularina gére Yoo ve Donthu (2001), marka sadakati,
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algilanan kalite, marka farkindahigi/marka farkindaligi olarak ii¢ boyutta incelemistir (Ozcan,
2012: 29). Aaker’in tiiketici odakli marka denkligini olusturan unsurlar1 belirttigi model,

asagidaki sekil 7.’de goriildigi gibidir.

* Pazarlama
Maliyetlerinin
Azalmasi
—> * Ticari Avantaj * Bilgiyi
Marka *Yeni Miisteriler Yorumlamasini /
Baghilig Cekmek Islemesini
- Bilinirlik Olusturma * Satin Alma
- Giivence Kararindaki Giivenini
* Rakip Tehditlere * Kullanim
Karsilik Verme Zamani | Memnuniyeti
* Diger Cagrisimlarin Gelistirerek
Baglanabilecegi Miisteriye Deger
Marka Yerlere Demirleme Sunar
g Farkindalig: * Asinalik- Hoslanma
Marka * Degerlendirilecek
Denkligi | T Marka
* Satin Alma Nedeni
* Farklilasma /
Algilanan Konum
—»  Kalite * Fiyat * Pazarlama
* Kanal Uyesi Bilgisi Programlarinin
* Marka Genisletmeleri Etkililigi ve
Verimliligini
* Marka Baghiligini
L * Fiyatlar1 / Marjlar
* Bilgiyi Isleme / ~ *Marka Yaymalarin
Hatirlatmaya Yardim * Ticari Avantaji
Marka ) ,l: grklllazlma / Kgnum * Rekabet Avantajini
|, cagrisimlan : atin Alma Nedeni
Olumlu Tutum / Gelistirerek
Duygular Olusturma isletmeye Deger
* Marka Genisletmeleri Sunar
Diger
Marka » * Rekabet Avantaji
Varliklari
L, —

Sekil 7. D. Aaker’ in Tiiketici Odakli Marka Denkligi Modeli
Kaynak: Aaker, D. A. (1996). Strategic market management.

Aaker (1996) tiiketici temelli marka denkliginin boyutlarina yoénelik yapmis oldugu
modelde bes boyuttan bahsetmistir. Fakat tiiketici ile dogrudan alakasi olmayan noktalar
olmasindan dolay1 bu calismada besinci boyuttan

(dagitm kanallari, patent v.b)

bahsedilmemistir. Ulkemizde tiiketici temelli marka denkligine dair yapilan énceki calismalarda
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da; Cabuk ve Atilgan (2011), Karacan (2006), Atilgan v.d. (2005), Aaker'in besinci boyutundan

bahsedilmemis ve arastirmalar dort boyut tizerinden yapilmistir.

3.1.4.1 Marka Sadakati (Bagliligi)

Tiiketici temelli marka denkliginin en 6nemli bilesenlerinden biri de, marka sadakati
kavramidir. Bu kavram, glinlimiizde arastirmacilar arasinda ¢ok fazla ilgi duyulan ve arastirilan
bir konu haline gelmistir.

Dick ve Basu, (1994: 102)’e gore marka sadakati, bir markaya karsi beslenen duygularin
ve eylemlerin olusturdugu bir giicttir.

Oliver, (1999: 25)a gore, marka sadakati ise, es deger bicimdeki marka veya marka
takimini, tekrar tekrar satin alma eylemlerini gosteren ve ilerideki istikrarli bicimde tercih
edilen marka veya hizmeti tekrar satin almak icin gdsterilen gayret, yogun vaat ve kararhliktir.

Marka sadakatini Oliver (1999), “Uriin ya da hizmeti tekrar satin almay: hararetli bir
sekilde isteme, diger iiriin ve hizmetleri ise istememe” seklinde tanimlamaktadir (Alemdar &
Dirik, 2016: 825).

Rekabetci piyasalarda marka sadakati, genel kabul géren dnemli bir kavramdir. Marka
sadakatinin ortaya koydugu bu deger, mevcut tiiketicileri korumanin, yeni tiiketicileri elde
etmekten daha az masrafli olmasindan ve mevcut tiiketicilerin baghiliginin rakipleri tarafindan
pazara giriste onemli bir engel olusturmasindan kaynaklanmaktadir (Aaker, 2009: 35). Bir
tiiketici acisindan bir markaya olan baglhlik, diger tiiketiciler arasinda o tiiketiciye Ustiinliik
kazandirmaktadir. Isletme penceresinden bakildiginda ise aym tiiketici portféyiinii uzun siire
elinde tutabilmek isletmeler icin 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Kumar ve Shah,
2004: 318).

Tiketicilerin bir markaya sadik kalmasi, bash basina bir rekabet avantaji yaratarak,
marka sadakati sayesinde, olumlu bir bicimde kulaktan kulaga iletisime neden olmasi ve
rekabetci politikalara karsi daha fazla direng¢ gosteren tiiketicilerin sayisini arttirmaktadir. Yeni
tiiketici bulmanin, mevcut tlketicileri korumaktan daha fazla maliyetli oldugu bir¢ok
arastirmada ortaya konmustur (Dick ve Basu, 1994: 101). Yapilan arastirmalar sonucunda,
marka sadakatinin ne denli énemli oldugu anlasilabilir. Marka sadakati ile ilgili yapilan bazi
tanimlar su sekildedir:

Gounaris ve Stathakopoulo (2004: 286), genel miisteri sadakati arastirmasinda
sadakatin belirlenmesinde arastirmacilar tarafindan kullanilan bir¢ok gésterge oldugundan
bahsetmektedir. Bu  gostergeler tutum ve davranis olarak  kabul edilir.
Aslinda, gelecekte yeniden satin alma ve satin alma niyeti, licret, goniillilik / paylasmaya

istekli olma, agizdan olumlu geribildirim, satin alma referansi, tanitim, potansiyel problemleri
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¢ozme ve is danismanligi onerileri vizyon gibi gostergeler miisteri sadakatinin davranissal
boyutunu olusturmaktadirlar.

Kandampully ve Suhartanto’ya gére (2000: 347) marka sadakati, tiiketicinin belirli bir
kategoride bulunan markalardan, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sadece birini siirekli olarak
se¢mesi ve satin alma niyetinde olmasi durumudur.

Merisavo ve Raulas’a gore (2004) marka sadakati, es deger markay1 kasith bir bigimde
ve kesin bir kararla, tekrar tekrar satin alma bicimidir. Marka sadakatinin var olabilmesi icin,
tekrar eden satin alma eylemlerinin ve markaya yonelik olan olumlu davranis iliskisinin var
olmasi gerekmektedir.

Chang ve Chieng (2006), marka sadakatini, miisterinin satin aldig1 liriinden ve markanin
sunmus oldugu hizmetten doyuma ulasmasi durumunda yeniden satin alma duygusunu
hissetmesi olarak ifade etmislerdir.

Marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler beslemesini, baghh oldugu
markay1 diger markalardan daha 6n planda tuttugu ve markayr daha uzun siireler tiiketmeye
devam etmesini ifade eder (Atilgan, 2012, s. 34).

Aaker (1991) marka sadakatinin 6lg¢llmesi ile ilgili cesitli yaklasimlar belirlemistir.
Bunlar asagida maddeler halinde ifade edilmistir (Erdil ve Uzun, 2009: 281):

> Davramgsal Olgiiler: arastirmalarin ¢cogunda marka sadakati, algisal yénden ziyade,
davranissal yonden (sik satin alma, yeniden satin alma) ol¢tilmiistiir.

» Fiyat Farku: fiyat farki, rakip markalara gore ayni 6zellikleri sunan hizmete, tiiketicilerin
odeyecekleri farktir. Bu nedenle, rakiplerin belirlemis olduklari ticret durumuna goére
isletme, bir fiyat politikas1 seger. Ayrica fiyat farki, marka degerinin en iyi 6l¢iimi de
olabilir.

»> Degistirme Maliyeti: degistirme maliyeti, tiiketicilerin mevcut olan markay1 satin
almay1 birakarak yeni markaya yonelmeleri halinde katlanmalar1 gereken maliyet
(6rnegin daha fazla zaman harcama vb. Gibi) olarak ifade edilmistir. Dolayisiyla
tiiketiciler, bu maliyeti 6demek istemezler.

> Tatmin Olciimii: isletmeler, tiiketici tatmini ile ilgili analizleri siirekli yapmali ve
piyasanin nabzini tutmalidirlar. Ancak bu sekilde isletmeler, tiiketicilerin markaya olan
tatminini ya da tatminsizligini belirleyebilir ve ona gore isletme politikalarini
olusturabilirler. Aksi durumda, kapsamli ve siirekli tekrarlanmayan arastirma, tiiketici
kaybina neden olabilir.

» Markadan Hoslanma: tatmin ve hoslanma, markayr kullanan tiiketici i¢in oldukga
onemlidir. Markanin tiiketicilerin tizerinde olusturdugu olumlu etki, bu yénde piyasaya

girmek isteyen isletmelerin girisine dnemli bir engel olusturabilir. Ancak tiiketicilerin,
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markaya yonelik olumlu tutumunun, markanin spesifik bir 6zelliginden ziyade,
hoslanma ve tatmin diizeyinde olmasi durumunda, isletmelerin rekabet etmesi zordur.

» S6z: glicli markalar, tiiketicilerin yiiksek kalite diizeyine sahip olduguna inandiklari
markay1 talep etmeye s0z vermesi ve uygulamasiyla ortaya ¢ikar. Bu konuda verilen
sozlerin yasal bir baglayicilig1 yoktur, yalnizca tiiketicilerin psikolojik olarak markaya
baglanma taahhiidiinde bulunmalari durumunda s6ziin ger¢ceklesmesi miimkiin olabilir.
Aeker (1991)'1n ortaya koydugu marka sadakat modeli. incelendiginde, marka sadakat

piramidinin en alt katmanini fiyata karsi hassas ancak markaya karsi hissiz sadik olmayan
tiiketiciler meydana getirmektedir. Bu tiirdeki tiim tiiketiciler biitiin markalarin ayni oldugu
diistincesine sahiptirler. Piramidin bir kademe {istiinde, tiriiniin islevsel 6zelliklerinden kanaati
tam olan tiiketiciler olusturmaktadir. Piramidin liglincii kademesini, beklenti ve gereksinimleri
yanit bulan ve markadan istedigini almis tiliketiciler olusturmaktadir. Bu béliimdeki miisteri
portfoyli, marka degistirmenin zaman ac¢isindan masrafli oldugunu diisiinerek bundan dolay1
kullandiklart markay: degistirme egiliminde degildirler. Piramidin dérdiincii kademesinde olan
tiiketiciler markay1 severek, duygusal anlamda tirtine bagl olan, iirinii cok samimi bir arkadas
ve dost gibi goéren bir tiiketici gurubundan olusmaktadir. Piramidin en tepesine gelindiginde ise,
isletme icin cok dnemli olan, her asamada ve durumda baska bir markayi tercihe yonelmeyerek,

son derecede sadakatli ve bagimli olan tiiketicilerden meydana gelmektedir.

Markay1 begeniyor,
kendine yakin goriiyor

Memnun miisteri, marka
degistirme masrafi s6z konusu

Memnun, aliskanlig1 olusmus miisteri, marka
degistirmek i¢cin motivasyonu yok

Degistiriciler, markaya baghlig1 yok, fiyat duyarlilig
yiksek

Sekil 8. Marka Sadakati Modeli
Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name.
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Isletmelerin temel amaci, uzun vadede tiim tiiketicilerinin sadik tiiketicilerden

olusmasidir. Bu kapsamda yukaridaki piramidin alt siralardaki tiiketicilerin ve en iist siralardaki

tiiketicilerin baghliklarini artirmak icin, tiiketicilerin markayla olan iliskilerini gelistirmek ve

giiclendirmek gerekmektedir. Bunun bir diger yolu da, sik alim programlari, tiiketici gruplari ve

veri tabanl pazarlama uygulamalaridir (Aaker, 2010: 37).

Tlketiciler marka sadakat piramidinin hangi dizeyinde olurlarsa olsunlar mutlaka

isletmeye faydalari s6z konusudur. Marka sadakatinin isletmelere sagladigi faydalar, asagida ele

alinmistir (islamoglu ve Firat, 2011: 50; Atigan, 2017:93; Aaker, 2009:66):

>

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir: sadik tiliketiciyi elde tutmak,
yeni, tiikketici kazanmaktan daha az maliyetli olmaktadir. Ciinkii, potansiyel tiiketicilerin,
satin aldiklar1 mevcut markalar1 degistirmek konusunda motivasyon eksiklikleri
bulunmaktadir. Ayrica sadik tiiketiciler, marka alternatiflerini degerlendirme
konusunda fazla caba gdstermediklerinden bu tiiketicilerle iletisim kurmak, daha az
maliyetli olmaktadir. Sadik tiiketiciler, tatmin olduklar1 ve {iriinle veya ona bagh hizmet
ile ilgili ortaya ¢ikan sorunlarinin ¢éziilmesi durumunda, markaya sadik kalmaya devam
etmektedirler.

Marka sadakati, isletmeye 6nemli rekabet avantaji saglamaktadir: isletmenin, sadik
tiiketicilere sahip olmasi, pazara yeni giren isletmeler icin 6nemli bir giris engeli tegkil
etmektedir. Marka sadakati yiiksek olan pazara girmek isteyen bir isletme, pazarda
olusmus marka sadakatini ortadan kaldirmak igin ¢ok fazla kaynak harcamak zorunda
kalmaktadir. isletmeler de, bu nedenle béyle bir pazara girmeyi géze almamakladirlar.
Marka sadakati, isletmeye ticari bir genislik saglamaktadir: gli¢clii marka sadakati,
isletmelerin satis noktalarinda daha fazla rafa sahip olmalarini saglamaktadir. Aracilar
ya da saticilar, marka sadakati yiiksek olan markalarin tiiketicilerin aligveris listesinde
onemli bir yere sahip olduklarini bildiklerinden, bu markalar i¢in satis noktalarinda
daha cok yer ayirmaktadirlar. Ticari genislik, farkli boyut ve cesitlilikteki triinlerde ve
marka genislemelerinde 6nemli bir unsur olarak isletmelere katki saglamaktadir.

Marka sadakati, yeni tiiketicileri harekete gecirmektedir: sadik bir tiiketici grubuna
sahip olmak, 6zellikle riski yiiksek olan satin almalarda potansiyel tiiketicileri isletmeye
¢ekmede 6nemli bir faktdor olmaktadir. Clinkii sadik tiiketici, yiiksek oranda tatmin
olmus tiiketicidir. Yiiksek oranda tatmin olmus bir tiiketici, markanin basarili oldugu ve
iyi hizmet sundugu imajinin yayilmasini saglamaktadir. Boyle bir durumda, potansiyel
tliketicileri isletmeye cekmede isletmenin gergeklestirdigi pazarlama ¢alismalarindan
daha etkili olmaktadir.

Marka sadakati, rekabetci tehlikelere zamaninda tepki verilmesini saglamaktadir:

pazara yeni Ozelliklere sahip bir iiriin girdiginde, sadik tiiketici grubuna sahip olan
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isletme endise duymamaktadir. Ciinkii tiiketicisi baglh oldugu markanin, yeni ¢ikan
Urlinlin daha iyisini ¢ikaracagimi diisiinerek, rakip isletmenin yeni iriiniinii satin
almamaktadir. Boylece, sadik tiiketiciye sahip olan isletme, pazara ilk giren isletme
olmanin avantajlarini ortadan kaldiran takipgi stratejiyi izleyerek, pazara ilk giren

orglitten daha avantajli bir konuma gelmektedir.

Sonug olarak, marka denkligi boyutlarindan en 6nemlilerinden biri olan marka sadakati,
marka denkliginin 6teki boyutlarindan olan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan
kaliteye kiyasla marka denkliginin daha giiclii bir belirleyicisidir. Bundan dolay, tliketicilerin

marka sadakatlerinin artmasi, ayni zamanda marka denkligini de arttirir.

3.1.4.2. Marka Farkindaligi

Marka farkindaligi, alanyazina bakildigi zaman bazen marka bilinirligi olarak da
kullanilmaktadir. Fakat pek ¢ok calismada, marka denkligi modelinde marka farkindalig: olarak

ifade edildiginden dolay1 marka farkindaligi kavramini kullanmak daha uygun olacaktir.

Aaker (1990) marka farkindaligini markanin tiiketicinin zihninde rakip markalarla
kiyaslanmasi sonucu aldig1 yer olarak ifade etmistir. Aaker'in 1991yilinda yaptig1 calismada ise,
marka farkindaligini/bilinirligini “potansiyel bir alictnin o markanin belirli bir irin
kategorisinin tliyesi oldugunu farkinda olmasi veya animsamasi” olarak ifade etmistir. Bunun
icinde, tiiketicinin zihninde bir marka nodiilii olusturarak markanin taninmishgi diistincesini
yerlestirmesini ve sonucta da, tiiketicinin markay1 dikkate almasini saglamasi gerektigini ifade
etmistir.

Elitok (2003: 103)’a gore “marka icin tiiketicinin ilk bilin¢li adim1 marka farkindahgidir.
Markanin, tiiketicisinin zihninde biitiiniiyle var olmasidir. Tiiketici markay1 ve sizi tiimiiyle
algilar, diisiiniir ve degerlendirir. Artik tiiketici tizerinde farkindalik olusturulmus, tiiketici yeni
alimlarinda sizin markay1 da tercih edebilir duruma gelmistir” seklinde tarif edilmistir.

Marka farkindaligy, tiiketicinin zihninle marka ile ilgili olusan logo, isim, renk, ayirt
edicilik gibi markanin kimligine ait tiim verilerin hatirlanmasi ve/veya taninmasi olarak
tanimlanabilir (Karacan, 2006: 33).

Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu etkiyi ifade etmektedir.
Tiketicinin zihninin, her biri farkhi tek bir markayi temsin eden reklam panolariyla dolu
oldugunu varsayarsak, marka farkindaliginin her bir marka icin panonun biyiikligii oldugunu
soyleyebiliriz (Bas, 2015:117).

Farkindalik, tliketicinin zihninde markanin varliginin giiclinii temsil etmektedir (Giimiis

v.d., 2016: 95-96).
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Aaker (1991), tiiketicinin zihninde olusturdugu marka seviyesinin dort asamada
gecerek belirlendigini tespit etmistir. Bu asamalar, asagidaki gibi belirtilmistir (Erdil ve Uzun,
2009: 242, Akt. Toksari ve Inal, 2012: 86):

Markanin Taninmasi: Tiiketicilere, belirli bir {iriin sinifindan bir grup marka adi
verilmis ve daha 6nce duymus olduklar1 marka adlarini tanimlamalar1 istenmistir. Yapilan
calisma sonucunda tiiketicilerin markay1 yeterince tanimadiklar1 goérilmiistiir.

Markanin Hatirlanmasi: Markay1 olusturan unsurlar yardimiyla tiiketicinin markayi
hatirlamasidir.

Zihinsel Seviyede Zirve: Marka, tlketicinin zihnin diger markalardan ondedir ve
ihtiyaci oldugunda tiiketici, bu markaya yonelmeyi diisiinmektedir.

Baskin Marka Adi: Baskin bir markaya sahip olan isletme, rakiplerine gore giiclii bir
duruma gelebilir. Hatirlanan markanin alaninda tek olmasi ise markanin baskin oldugu
anlamina gelmektedir.

Tiiketicilerin bir markay1 diger markaya gore daha ¢ok tercih etmesinin nedenlerinden
biri de markanin tiiketici tarafindan taninmasi ve bilinmesidir. Taninan ve bilinen marka
farkindalik olusturarak diger markanin oOniine gecerek tiiketicinin tercih etmesini
saglamaktadir. Tiketicilerin bu tercih nedeni marka farkindaligi diizeyine bagh oldugu ve
farkindalik diizeyi diisiik olanlarin ise tercih edilme olasiliginin diistiik oldugudur (Avcilar, 2008:
14).

Marka farkindaligr tiiketici agisindan bir giiven faktoridiir. Markanin farkinda olan
tiiketici given duygusuyla hareket ederek markay: tercih etmektedir. Fakat marka farkindaligi
olusturulmamis ve tiiketici tarafindan taninmamis bir marka giiven konusunda tedirginlik
yasanmasina neden olmaktadir (Demirci, 2006: 41).

Uriin ile ilgili deneyim sahibi tiiketiciler marka farkindaligini olusturmaktadirlar. Bu
elde edilmis deneyimler iiriiniin kullanilmasi, reklamlar ve diger iletisim araglariyla
olusturulmaktadir. Marka deneyimini arttirarak marka farkindaligi diizeyini de marka
yoneticileri tarafindan arttirmalar1 gerekmektedir (Uztug, 2003: 56).

Marka farkindaliginin dogru sekilde olusturulmasi icin yapilmasi gerekenler sunlardir
(Elitok, 2003: 107-108 ):

» Marka mesaj1 verilmek istenen mesajda farklilik olusturabilmeli ve hatirlanir olmalidir.

» Markay1 akilda kalici hale getir icin miizik ve sloganlarla desteklenmeli ve
gelistirilmelidir.

» Tiiketicilerle iletisim icin halkla iliskilere 6nem verilmesi gerekmekte ve bu etkin bir
sekilde kullanmalidir.

» Marka yoneticileri markay: genisletmek icin marka stratejileri uygulamalidir.

» Reklama yeterince biitce ayrilmali ve sponsorluk ¢alismalarina yer verilmelidir.
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» Tasarim ve ambalaj gibi gorsel detaylarin, tiiketicinin marka ile baglanti kurmasini

saglamasini ve hatirlanmasini saglayacak bicimde olusturulmasi gerekmektedir.

3.1.4.3. Algilanan Kalite

Kalite, bir lirtiniin énceden belirlenmis standartlari karsilayabilme derecesidir. Kalite
gercek kalite ve algilanan kalite olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Gergek kalite, bir iiriiniin
tasariminda, imalatinda, dagitma sirasinda ve kurulan iliskilerde sartnamelere uygun olup
olmadigint ve her agidan kusursuzlugu ifade etmektedir. Bu baglamda gercek kalitenin
objektiflik icerdigini séylemek miimkiindiir. Algilanan kalite ise, tiiketicilerin degisik 6zellikleri
ve icinde bulundugu sartlar dogrultusunda ortaya c¢ikan, ruhsal tatmin saglayic1 6zelliklere
mensup algilamalarini icerir. Dolayis1 ile marka ile ilgili algilanan Kkalite, kisiden kisiye
degisebilmektedir. Bu degisim, tiiketicilerin, demografik, psikolojik ve sosyal o6zellikler
acisindan birbirlerinden farkli olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Literatiirde algilanan kalite ile ilgili yapilmis ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Aaker
(1991), algilanan kaliteyi, musterinin, irinii ya da hizmeti rakip orgiitlerle kiyasladiginda,
markanin performansini olusturan, toplam kalite ve diger markalardan iistiin olan yonlerini
algilama sekli biciminde ifade etmistir.

Zeithaml (1988) algilanan kalite ile ilgili tanimi: “algilanan kalite, bir {iriiniin genel
milkemmellik ya da istiinliigi ile ilgili tiikketicinin stibjektif yargisi” olarak aciklamistir (Kogoglu
ve Aksoy, 2017: 77).

Markanin kalitesi tiiketiciler tarafindan ytliksek diizeyde algilanirsa marka denkligi de
yliksek olacaktir. Bu sebepten dolay), marka yoneticileri acisindan algilanan Kkalitenin
saglanmasinin, marka basaris1 ve performansi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Akel ve
Cakir, 2017: 65).

Keller (1993), ise algilanan kalitenin, iirliniin insan hafizasinda meydana gelen degerinin
tiiketicinin belleginde kalic1 hale gelmesinde, suuraltina baski olusturarak ve o triine kanalize
etmesine katki saglayacagini dile getirmistir.

Kotler (2000)’'De algilanan kaliteyi, 6rgiitiin kazancini, tiiketicinin doyuma ulasmasiyla,
hizmet kalitesiyle ve iiriin arasinda bir bag kurmasi olarak ifade etmistir.

Aaker (1991) algilanan kaliteyi su sekilde siniflandirmaktadir (Aaker, 1991: 85):

» Gercek veya Objektif Kalite: {iriin ya da sunulan hizmetin rakiplerinden daha iyi
olmasi durumudur.

> Uriin Kalitesi: iiriiniiniin karisim yapis1 veya hizmetin 6zgiilliigiiniin dahil edildigi
kalitedir.

> Uretim Kalitesi: imalat sirasinda, 6nceden tespit edilmis ézelliklere uygun olusudur.
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Algilanan kalite, oteki kalite tiirlerinden bazi yonleriyle bir¢cok farklilik gosterir.
Algilanan kalite, irliniin gergek kalitesi degildir sadece tiiketicinin Uriinii 6znel olarak
degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988). Algilanan kalite ¢ok boyutlu, subjektif bir 6zellik gosterir.
Uriine deger bicilen 6zellikler ve tiim bu 6zelliklerin nispi nemlerinden dolay1 farkh tiiketiciler
ayni iiriinden farkh faydalar bekler. Zeithaml, bir tiiketicinin iiriin kalitesinden ikna olmasinin
lrtiniin esas ve harici 6zelliklerinin degerine bagh oldugunu belirtmistir.

Bununla beraber Aaker ve Mcloughlin (2010)’da yaptig1 ¢alismada algilanan kalitenin
“lrin kalitesi” ve “hizmet kalitesi” olarak iki boyut ile ele alinabilecegini belirtmislerdir.
Arastirmacilarin bu tespitlerine gore tiriinlerin algilanan kalitesi; performans, , uygunluk, iiriin
ozliikleri, tiiketici destegi, satin alma ve kullanim siireglerinin kalitesi ile estetik dizayn1 olmak
lizere bes 5 unsuru kapsar. Buna ragmen hizmet kalitesi, bliyiik 6l¢iide algilanan yeterlilik,
talebe yanit verebilme ve empati ile sekillenmektedir.

Keller (1993) ve Aaker (1996) algilanan kaliteyi, tiiketici temelli marka denkliginin
onemli bir temeli olarak ifade etmislerdir. Algilanan kalite, bir markanin denkligini bes farkl
bicimde asagida 6zetlendigi gibi etkilemektedir (Aaker, 1996: 86):

» Satin Alma Tercihi: Tiketici, bir markanin Kkalite ol¢lisiinii nesnel olarak
degerlendirecek bilgiye yeterli derecede sahip olmadiginda, markanin gercek kalitesini
tespit etmeye calismamaktadir. Konuyla alakali bilgi, gercekte olmayabilir ya da tiiketici
bilgiyi elde etmek veya kullanmak icin yeterli yetenege sahip olmadiginda bu durumda
markanin gercek kalitesi yerine algilanan kalitesini dikkate alir.

» Farklilastirma/ Konumlandirma: Bir markanin konumlandirma 6zelliginin yapi tasini,
Urtiniin ne olduguna bakilmaksizin algilanan kalite konumu olusturmaktadir. Farkli
anlasilamayan, digerleriyle benzer goriilen markalarin, tiiketicilerin kaliteyle ilgili
algilarinda olumlu bir etki yaratmasi zor olmaktadir.

» Maliyet Farki: Algilanan Kkalite, iirtine, maliyet farklilastirmasi dahilinde satisa
sunulabilme imkani vererek, karlilig1 artirabilir veya markaya yeniden yatirim yapmak
icin kaynaklar olusturabilir. Bu kaynaklar sayesinde farkindalik ve c¢agrisimlar
artirilabilir.

> Kanal Mensubunun Ilgisi: Algilanan Kkalite, perakendeciler, aracilar ve diger kanal
mensuplart i¢cin anlaml olmakta ve dagitim yarar1 elde etmeyi saglamaktadir. Her
durumda kanal iiyeleri tiliketicilerin istedigi markalara sahip olmay1 tercih ederler.
Kalitesi yliksek olan algilanan markalar, tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.

» Marka Biiyiimesi: Kalitesi iist seviyelerde olan markalar, daha fazla biiylime imkanina
sahip olmaktadir.

Algilanan kalite, tiiketicileri iiriin ve hizmetleri satin alma konusundan giidiileyici bir

etkiye sahiptir. Bu o6zelliginden dolay1 pazar payinin ve karhiliginin arttirilmasinda fayda
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saglamaktadir. Ayrica, tiiketicileri satin almaya ydnlendirebildigi i¢in, markanin dagitim kanali
liyeleri tarafindan da tercih edilmesine katki saglamaktadir (Tosun, 2010: 138).
Aaker’a (1991) gore algilanan kalitenin yiiksek olmasi isletmelere bir¢cok fayda
saglamaktadir. Bu faydalar su sekilde ifade edilebilir:
» Tiiketiciler i¢in satin alma degeri olusturma,
Markayi rakiplerinden farkhlastirma ve konumlandirma,
Yiiksek fiyat uygulamaya imkan verme,

Dagitim kanali iiyelerinin dikkatini cekme,

YV V V V

Marka genisleme uygulamalarina imkan verme.

Algilanan kalite, markay1 rakiplerden farklilastirmada ve markay: tiiketici zihninde
konumlandirmada kullanilan 6nemli bir yoldur. Algilanan kalitesi yiiksek olan markaya, yliksek
fiyat uygulamasi imkani vermektedir. Bu durum sirketin karliligin1 artirarak, markaya daha
fazla yatirnm yapilmasini saglamakta ve boylece markanin farkindalik diizeyini artirarak ve
marka hakkinda giiclii ¢agrisimlar olusturarak markanin degerini artirmaktadir. Markanin
algilanan kalitesinin yiliksek olmasi ayni zamanda perakendeciler, dagitimcilar ve dagitim

kanalinin diger iiyelerinin ilgisini markaya ¢ekmelerini de saglamaktadir (Aaker, 2016:31-32).

3.1.4.4. Marka Cagrisimlar

Tiketici odakli marka denkliginin olusturulmasinda, 6nemli bir role sahip diger unsur
marka ¢agrisimlaridir. Marka denkliginin olusturulmasi icin marka ¢agrisimlar: anlamli, olumlu,
giiclii ve essiz olmalidir. Markaya ait i¢ unsurlarin (marka ismi, marka sembolii vb.) uyumlu bir
sekilde bir araya getirilmeleriyle olusturulabilmektedir (Keller,1993: 1-2).

“Marka gelistirmede en zor ve en 6nemli konu olan marka c¢agrisimlari, markayla
iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir. Diger bir deyisle,
marka cagrisimi, marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir.” (Tek ve Ozgiil, 2005: 309).

Marka cagrisimy, tiiketicinin marka ile ilgili zihninde olusan ve markay: stratejik olarak
konumlandiran algisal bir baglantidir (Atilgan, 2012: 31). Cagrisimlar markanin tiiketicilerin
zihninde soyut ve/veya somut olarak yer almasina neden olur. Bu, iriinle ilgili dolayl veya
direkt olarak nitelik ve yararlari icerir (Goktas, 2017: 164).

Marka cagrisimlar, tiiketiciler i¢in markanin anlamini iceren ve belleklerinde yer alan
marka bilgi alanina bagh olan, markayla ilgili ¢esitli ifadelerdir (Keller, 1993: 3. Akt. Tosun,
2017: 207). Bir bagka tanim ise Aaker’in (1991: 109) “tiiketicinin belleginde marka ile ilgili
baglantili olan her sey” seklinde yapmis oldugu tanimdir.

Marka cagrisimlar1 sadece var olmakla kalmazlar, ayn1 zamanda giigliiliik diizeyine de
sahiptirler. Cagrisimlarin giici, bilginin tiiketici zihnine nasil girdigine (mesajin sifrelenmesi) ve

marka imajinin bir boliimii olarak nasil saklandigina (mesajin depolanmasi) baghidir. Gii¢ hem
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alinan bilginin miktarinin hem de kalitesinin bir fonksiyonudur ( Keller, 1993: 9. Akt. Atigan,
2016: 103). Bir markanin “bag1”, eger bircok tecriibeye ve pazarlama iletisimine dayaniyorsa,
marka c¢agrisimi oldukeca giiclii olabilir. Ayrica bu diizey, farkli “baglar” tarafindan da
destekleniyorsa, marka ¢agrisiminin giicii arttirilabilir (Aaker, 1991: 109).

Marka cagrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir; isletmenin tiliketicinin
zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu yiizden giicli markalar
olusturmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve uygulamaktir (Aaker, 2016: 39).

Tiketicilerin satin alma tercihlerini veya kararlarini etki eden unsurlar, markaya y6nelik
giiven ve inanilirlik olusturan marka c¢agrisimlaridir. Bir tenis sampiyonunun 0zel raket
kullanmas1 veya profesyonel bir sa¢ stilistinin kullandig1i sa¢ boyasi bu triinleri kullanan
tiketicilerde markaya yonelik giiven ve inanilirhik saglamasini ve tiiketicilerin kendilerini
markayla iliskilendirerek satin alma kararlarini etki edecegi diisiiniilmektedir. Isletmelerin
markaya yonelik yayinladiklar1 marka reklamlarinda kullanilan film yildizlari veya {inlii simalar,
tiiketicinin marka ile arasinda bir iliski kurulabilecek ve bu markayla baglantili bir ¢agrisim
olusturacaktir (Uztug, 2003: 32).

Satin alma kararlarin1 ve marka baglihgin1 marka cagrisimlar etkilemektedir. isletmeler
glclii bir marka ¢agrisimina sahipse, piyasaya sunulan yeni bir iiriinii de marka ¢agrisimina
adapte etmekte ve boylece markanin genislemesine yardim etmektedir. Tiiketiciler ¢agrisimlari
zihin haritalarina kaydeder ve boylece satin alma karar1 alinirken bu cagrisimlardan referans
alirlar (Yildiz, 2007: 78).

Tlketicinin zihninde marka ile ilgili birden ¢ok ¢agrisim olabildigi gibi bu ¢agrisimlarin
deger olusturabilecegi farkli yollarda bulunmaktadir. Bu yollar asagidaki gibi siralanmistir
(Erdil ve Uzun, 2009:264, Akt. Toksar1 ve inal, 2012:89; Tosun, 2017:210-222):

Bilginin Hatirlanmasinda Yardimci Olma: Cagrisimlar, marka ile ilgili ayrintilar
0zetlemeye yardim eder. Aksi durumda, biitiin bilgiyi en ince ayrintisina kadar hatirlamak ve
bunu uygulamaya gecirmek, tiiketici icin ¢ok zordur. Ornegin Mercedes, gecmiste iiriinlerinin
risk kategorisinin icerisinde yer aldigini ¢agristirict yonde marka insasi icin caba gostermis ve
bu alanda da ¢ok 6nemli bir durum elde etmistir.

Farklilastirma: Kalite, fiyat, teknolojik {istiinliik, garanti siiresi gibi konularda
tiiketicinin zihninde konumlandirma sonucunda, farklilastirma olusturan bu tiir kavramlar,
marka adinin hatirlanmasina ve rakiplerinden farklilasmasinin saglanmasina yardimci olur.

Satin Alma Sebebi: Markay: satin almak ve kullanmak icin, belirli bir sebep sunan
tliketici faydalarini veya lriin niteliklerini icerir. Cagrisimlar, satin alma karar1 ve bagllik icin
onemli bir dayanak olusturur. Mercedes ve BMW, kendi markalarina ait iirlinleri satin almakla,

toplum icerisinde 6nemli bir statli kazandirdiklarini miisterilerine hissettirmektedirler.
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Olumlu Tutum ve Davranis Olusturma: Cagrisimlar, marka ile 6zdeslestirilerek
tiiketicilerde pozitif duygular olusturur. Bu olusturulan duygular ve cagrisimlar, marka ile
iliskili hale getirilir. Bunun icin sempatik gelebilecek semboller, karakterler ve ifadeler
kullanilabilir.

Marka Genislemesi Igin Temel Olusturma: Cagrisimlar, marka adi ve yeni iiriin
arasindaki uyumun temelini olusturur. Ciinkii, marka adiyla ilgili olumlu bir ¢agrisima sahip
olan tiiketiciler, ayn1 marka ile sunulan farkl iirtin gruplarini da satin almaktadirlar.

Marka cagisim modelini ifade eden  sekil 9.da, irilinle ilgili 6zellikler, bir {riine
atfedilen bir takim 6zellikler olup, tiiketicinin iirtiniin performansindan bekledigi ve kullanim

sonrasl istenilen tatmin diizeyine ulasip ulasmadiginin tespiti icindir (Mowen, 1995: 220).

URUNLE ILGILI1
OLMAYAN
NITELIKLER

ISLEVSEL MARKAYA
YONELIK
TUTUM

URUNLE ILGILI
NITELIKLER

DENEYIMSEL

FAYDA

Sekil 9. Marka Cagrisim Modeli

Kaynak: Powpaka, S. (1993). Consumer responses to brand equity an empiricial investigation.

Sekilde goriildiigii Powpaka (1993)’ deki calismasinda tiriinle ilgili 6zellikleri, islevsel
fayda ve denetim sonucunda elde edilen fayda olmak tizere iki kategoriye ayirmistir. Faydalari
ise, islevsel fayda, denetim sonucunda elde edilen fayda ve iiriinle ilgili sembolik fayda olmak
lizere ii¢ kategoriye ayirmustir. islevsel faydayi, iiriinii kullanan tiiketicinin kullanim sonucunda
tatmin oldugu ve zihninde pozitif bir konumlandirma yapmasi olarak; denetim sonucunda elde
edilen faydayi, iirtinii belirli bir donem kullanan tiiketicinin bu gegen zaman esnasinda memnun
kalmas1 ve bundan sonra kullanmaya karar vermesi olarak; irtinle ilgili sembolik faydayi,
Urinin bir takim ozelliklerinden dolay1 tiiketicinin daha sonra kullanmak i¢in yeniden
diisiinmesi olarak ifade etmistir. Uriinle ilgili olan biitiin bu ézellikler tiiketicinin markaya olan
tutumunu belirlemekte, bu da tiiketicinin satin alma niyetinde olumlu ya da olumsuz bir etki

olusturmaktadir.
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Marka cagrisimlari, tiiketicilerin markaya atadiklari ve marka ile ilgili zihinlerinde
olusturduklar: kavramlar ve 6zellikler toplulugudur. Bu ¢agrisimlar, markaya iliskin 6zelliklerin
tiiketicinin zihnine yerlestirilmesinde ve hatirlanmasinda etkili olurlar. Cagrisimlar bir anlamda
marka hakkindaki ana basliklar, anahtar sozciikler olarak algilanabilir. Marka c¢agrisimlari
tiiketici zihninde bir marka ile ilgili farkl1 boyutlarda baglantilar olusturarak (renk, sekil, koku,
her tirlii duygu vd. Bir¢ok boyutta imgeler olusturarak) markanin digerlerinden daha kolay

ayirt edilmesini ve farkli bir konumda yer almasini da saglamaktadir (Aydin, 2009: 61).

3.2. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Miisterinin bir {irlin veya hizmeti satin alma karar siirecine en fazla etki eden faktorler
arasinda satin alma niyeti yer almaktadir. Satin alma niyeti, tiiketicinin ihtiyact dogrultusunda,
bir iiriin veya hizmeti belirli bir aralik icerisinde almay1 planlamasidir. Miisteri almak istedigi
tirtin veya hizmet icin hangi markayi tercih ettigi, lirtine karsi tutumu ve iiriin algisi ile birlikte
yaptigl degerlendirme sonucu satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasidir. Satin alma niyeti, genel
olarak misterinin bir iriinii satin alma egilimi ve gelecekte ayni iiriinii satin almaya karsi
istekliligi olarak da tanimlanabilir. Satin alma niyeti, miisterinin mutlaka o iiriinii satin alacag:
anlamina gelmemektedir. Miisterinin iriinii satin alma siirecinde, bircok degisken kararini
degistirmesine neden olabilir. Reklam mesajlari, pazarlama c¢alismalar1 ve diger unsurlar
tiiketicilerin Uriinii alma konusunda olumlu duygular uyandirmasina, tiiketici izerinde marka
begenisi olusturarak satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasina etki etmektedir (Yilmaz, 2011: 13 -
14).

Isletmelerin miisteriye satin alma niyeti asilmamalari, sahip olduklari tatmin edilmis
miisteri sayisiyla yakindan ilgilidir. Miisteri tatmininin saglanmasi bu sayede satin alma niyetin
anlasilmas1 i¢in her seyden o©nce tiiketici davranislarini da insan davranislar igerisinde
incelemek gerekmektedir (Biskin,2004: 41)

Tiiketicide ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve giiniimiiz teknolojilerini (blog, forum, web sitesi,
sosyal medya vb. platformlar1) kullanarak ve iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi edinerek riskleri
azaltmakta ve secenekleri belirlemektedir. Belirlenen segenekler arasindan maliyet,
alternatifler, iirtin hakkindaki bilgi ve goriisler, isletmeye duyulan giiven gibi bilgiler arasinda
seceneklerin degerlendirilmesi yapilir. Odeme Kkolayligi, degeri, kolay elde edilmesi ve
guvenilirlik gibi faktorler sonucunda miisteriler satin alma siirecini ya gerceklestirir ya da
gerceklestirmez. Bu stireci daha etkin bir sekilde yonetebilmek ve isletmenin ileride yapacagi
stratejileri belirlemek icin, satin alma niyetinin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Satin
almay1 gerceklestiren bir miisteri eger bekledigi tatmini yasarsa tekrar satin alma karari alarak,
yeniden satin almay1 gerceklestirecektir. Internet ve sosyal medya ile isletmeler satin alma

niyetine daha fazla etki etmektedir. Internet aracihig ile reklam amach olusturulan igerik,
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multimedya ve resimlerin daha fazla tiiketiciye erismesi isletmelerin satin alma niyeti
konusunda daha fazla kitleleri de etkilemesinde yardimci olmaktadir. Ozellikle bu araglar,
agizdan agiza pazarlamanin da etkisi ile miusterilerin tutum, algi ve satin alma niyetini etki

etmekte giivenilir bir pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmaktadir (Keller, 1993: 8).

3.2.1. Tiketici Satin Alma Niyeti Kavram

Ajzen (1991), niyetlerin davranislari etkileyen ve onlar1 motive eden etkenler olarak ele
alinabilecegini, bir diger ifadeyle niyetlerin insanlarin hareketlerini géstermek icin ne derece
istekli olacaklarini ve ne kadar calisabileceklerinin géstergesi olarak tanimlanabilecegini ayrica,
hareketin gergeklesme ihtimalinin niyetin ne kadar gii¢cli olduguna bagh oldugunu ifade
etmektedir. Aurangazaib v.d., (2014)’1n ortak diislincelerine gore, tiiketicinin belirli bir mal
satin alma olasiligi, o mala olan ihtiyaci, tutum ve algis1 ve mali iireten firmaya bagl olarak
degisiklik gosterebilmektedir. Satin alma niyeti, tiiketicinin bir mali satin almaya ne derece
istekli oldugunu o6l¢mekle birlikte, tiiketicinin bu iriint ileride alabilecegi olasilifin1 ortaya
koymaktadir (Heljic, 2015: 35).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin uyaranlara yonelik belirleyici tavrini ortaya ¢ikaran en
kritik satin alma Kkarar siireci asamalarindan biridir. Tiiketici satin alma siirecinde karar
asamasi ile i¢ ice olan satin alma niyeti, mevcut ve yeni iiriinlerin satislarinin tahmininde ¢ok sik
kullanilmakta ve isletmeler tarafindan satin alma niyetine iliskin olarak diizenli veri
toplanmaktadir. Toplanan bu verilerle talep tahminleri yapilmakta ve bunlara iliskin olarak bir
takim stratejik kararlar alinmaktadir. Genel olarak triine meyilli olarak tanimlayabilecek satin
alma niyeti, tliketicinin bir Urlinii ilerleyen donemlerde satin almasina yonelik istekliligi
etrafinda ol¢iilmiistiir. Fakat satin alinan {irtin /hizmet ile satin almaya niyet edilen mal ya da
hizmet, son anda baskasinin etkisi ve beklenmeyen durumlar sebebi ile farkli olmaktadir. Satin
alma niyeti bir miisterinin belli bir iiriin ve ya hizmete ihtiya¢ duydugunu fark ettigi icin bir
trlinli ve ya hizmeti satin almayi tercih etmesi, lirine olan tutumu ve iriin algis1 demektir
(Madahi, 2012, 153). Satin alma niyeti; olumlu marka imaji, triiniin kalitesi, bilgisi, niteligi ve
marka sadakati gibi bazi1 bagimsiz degiskenlerden etkilenmektedir (Butt vd., 2013: 341).

Eren (2009) satin alma niyetini, tiiketicinin bir {iriin ve hizmeti satin alma istegi, egilimi
olarak ifade etmistir. Bir diger tanimda da satin alma niyeti, satin alma karar asamasinda énemli
bir belirleyici olmakta ve alisveris durumunda bir bireyin bir iirlinii satin alma ihtimalini ifade

eden bir kavram olarak tanimlanmistir (Eren, 2009: 26).

3.2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Asamalar

Tiiketicilerin satin alma kararlari iki sekilde siniflandirilmistir. Bunlar; “otomatik satin

alma” ve “karar vermeli satin alma” olarak iki boltime ayrilmistir. Otomatik satin alma eylemi
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bireylerin vakit kaybetmeden ihtiyaclarini karsilayabilecek iiriin ve hizmetleri satin almasi
olayidir. Kisiler bu satin alma ¢esidinde iirtin ve hizmetlerle ilgili herhangi bir arastirma veya
karsilastirma yapmazlar. Karar vererek satin aldiklar1 durumlarda kisiler almak istedikleri {iriin
ve hizmetlerle ilgili gerekli arastirma, karsilastirmalari yaparak ve buna zaman harcayarak satin
alma islemlerini gerceklestirirler (Karafakioglu, 2008:104-105). Karar vermeli satin alma kendi

icinde 5 asamaya ayrilmaktadir. Karar vermeli satin alma, Sekil 10.’"da gosterilmistir.

ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin Alma Satin Almama

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik

Sekil 10. Satin Alma Karar Stireci
Kaynak: Odabasy, S. ve Baris, G. (2013). Tiiketici davranisi.

Kisilerin ihtiyaclarin hissetmesiyle ilk siire¢ baslamis olur. ikinci asamada, tiiketiciler
ihtiyaglarim  karsilamak icin {iriinleri belirlemeye baglarlar. Ugiincii asamada, tiiketiciler
ihtiyaclarini en yiiksek oranda tatmin edecek iiriinii secerek, iiriin hakkinda arastirma yapmaya

baslar. Dordiincii asamada, kisiler satin alma kararini verir. Hangi iiriinii ve hangi isletmeyi
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sececegine karar vererek satin alma islemini gergeklestirir. Son asama da ise kisilerin aldiklar

irlin ve hizmetten ne tatmin olup olmadiklari incelenir.

3.2.3. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

“Satin alma islemi, satin alicinin bir mesele veya ihtiyacla karsi karsiya bulundugunu
anladig1 zaman baslar” (Kotler, 2005:179). Tiiketiciler belirli zamanlarda kendi ihtiya¢larinin
farkinda olmazlar. Tiiketiciler belirli zamanlarda ihtiya¢larini bilingli bir sekilde veya bilingsiz
bir sekilde ihtiya¢larinin farkinda olmadan karsilarlar. Bu nedenle tiiketiciler ihtiya¢larinin her
zaman farkinda olmayabilirler. Tiketicilerin farkindalik diizeyleri zamana ve kosullara gore

degismektedir (Ismailoglu ve Altunisik, 2009:50).

3.2.4. ihtiyac Icin Seceneklerin Belirlenmesi Asamasi

Satin alma dncesi asama olan bu béliimde kisi bir iirtine veya hizmete ihtiyaci oldugunu
fark etmis ve ihtiyacini karsilamak icin secenekleri belirlemeye baslamaktadir. Bu asamada eger
tiiketici istek ve ihtiyac¢larin1 karsilayacak bir {iriin ve hizmet buldugunda, tiiketimden haz
alacagin diistinmeye baslar. (Schiffman ve Kanuk, 2004:556).

Tiketici bu asamada, secenekleri belirlerken onceki deneyimlerinden faydalanmaya
calisir. Eger iirtin hakkinda yeterli deneyime sahip degilse dis kaynaklardan yararlanarak
onlarin 6neri ve tavsiyelerinden yararlanmaya calisir. Ornegin, daha énce kullanmadigi bir
marka ara¢ almay1 amaglayan kisi, bu konuda bir deneyime ve tecriibeye sahip olmadigindan dis
kaynaklardan yararlanir, ayni arabaya sahip olan ¢evresine danisir, o konu hakkindaki reklam
ve tiiketici yorumlarini okur, satis elemanlari ile konusarak bilgi sahibi olmaya c¢alisir (Odabasi

ve Baris, 2004:359).

3.2.5. ihtiyac Icin Seceneklerin Degerlendirilmesi Asamasi

Satin alma siirecinin en zor asamasi olarak degerlendirilen bu asamada, tiiketici piyasa
da bulunan yiizlerce marka ve model arasinda tercih yapmaya ugrasir. Bu asamada karar
vermesinin zor olma nedenleri arasinda tiriin, hizmet ve markalar hakkinda asir1 bilgi ve yorum
bulunmasidir. Cok fazla alternatif ve bilginin olmasi, kisinin tercih yapmasini zorlastirmaktadir
(Ercis vd., 2007: 286). Tiiketici, piyasadaki trtnleri teker teker degerlendirerek kendi icinde
siralamis oldugu alternatifler arasinda tercih yapar. Tiiketicinin {iriine ihtiyacinin ne kadar fazla
olduguna, ne kadar zaman ve kaynaga sahip olduguna gore belirli asamalar hizlica atlanir. Eger
tliketici ihtiyacini hemen karsilamak istemiyorsa siniflandirdig: alternatifler iizerinde durarak,
belirledigi liriin ve markalar hakkinda bilgi ve tiiketici yorumlarini ve degerlendirmeleri inceler

(Mucuk, 2004: 50).
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3.2.6. Satin Alma Kararinin Verilmesi Asamasi

Tiiketicilerin, ihtiyaglarini karsilayacak iiriini veya hizmeti belirleyip, satin almaya
karar vererek, sectikleri liriinli satin almaya gittikleri asamadir (Yiikselen, 2013: 136). Kisilerin
satin almaya karar verdigi markanin veya markalarin satin alma noktalarina olan uzaklik,
isletme calisanlarinin miisteriyle ne kadar ilgilendigi ve verdikleri hizmet kalitesi kisinin satin
alma tercihini etkileyen faktorler arasindadir (Kog, 2013:461).

Satin alma karar1 ve uygulamasi bazen beklenmedik durumlarda ortaya ¢ikmakta, bu
durumda kisi plansiz satin alma islemi uygulayarak bir 6nceki asamalar1 dogrudan atlamaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2013:377).

Saribas ve Coriit (2018: 181)ilin yaptiklar1 incelemede tiiketicilerin satin alma
karalarinda etki ve etkinligini belirlemek adina reklamlarin etkisi incelenmistir. Bu inceleme
sonrasinda giiniimiizde internet ve sosyal medyanin diger bir ifadeyle tiim gorsel simgelerin
tiiketicilerin satin alma egilimlerinde 6nemli bir rol aldig1 tespit edilmistir. Bilimsel ve dogru
bicimde kurgusu vurgulanmis reklamlar, tiiketicinin ilgisini ¢cekerek ve onu satin almaya sevk
etmektedir. Bu incelemede reklamlarda ki kullanilan renklerden tutun da tasarimina varana
kadar tiim dijital ve gorsel simgelerin ¢ok etkili bir iletisim araci oldugu ve tiiketiciyi satin

almaya yonlendirdigine dikkat cekmislerdir.

3.2.7. Satin Alma Sonrasi Asamasi

Bu asamada satin alma islemi gerceklesmis ve kisi satin alma kararinin etkilerini,
sonuclarini ve kararinin onu ne kadar tatmin edip etmedigini degerlendirir. (Odabasi ve Baris,
2013: 386-387).

Satin alma davranisi sonrasi ii¢c durum ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici, satin alma davranisi
sonrasl ya tatmin olur ya kismen tatmin olur ya da tatmin olmaz (Kotler, 2004:182).

Tlketici bu asamada, satin alacagi markayr tercih etmesini saglayan istek ve
ihtiyaclarinin ne oranda karsilandigini derinlemesine inceleyerek, markaya olan tutumu
belirginlesir. Teknolojinin bu kadar ilerledigi giiniimiizde verilen kararin tatminkar olup
olmamasina gore tiiketiciler, markayi tercih edecekleri i¢in, etrafa tutumuna gore olumlu veya
olumsuz yorumlarda bulunur. Teknoloji sayesinde artik bir kisinin yaptigi yorum web

ortamindan silinmemekte ve binlerce kisi tarafindan goértlebilmektedir (Yiikselen, 2013:136).

3.3. Tiiketicilerin Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin markalar1 tercih etmesi esnasinda birgok faktor etkili olmaktadir. Marka
sahiplerinin tiiketici istek ve ihtiyaglar1 karsilamaya calismalar1 yani sira, tiiketicilerin marka
tercihini etkileyen faktorleri ve etkilerini géz éniinde bulundurmalidirlar. Uriin ile ilgili tim

ozellikler, markanin tercih edilmesi ile ilgili 6nciil itici unsurlar olarak varsayilir. Kisaca
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ozetlenecek olursa, iiriin ozellikleri ¢ogunlukla markanin tercih edilmesini ortaya c¢ikarma
asamalarin etkilemektedir (Yurtgiider, 2004: 58).

Tiketicilerin marka tercihlerini etkileyen ve bu tercihler ile marka iliskini ortaya koyan
marka sadakati saglayarak, tiiketicilere duyularina hitap eden keyifli deneyimler yasatmaktadir.
Markalarin sundugu bu deneyimlerde, tiiketici tercihleri biiylik oranda etkilenmekte iirtin ve
hizmetten zevk almak, eglenmek, sosyallesmek, icin kisa stirede keyifli vakit gecirmek onemli
hale gelmektedir. Bunun sayesinde de, deneyimsel bir marka yaratmak, tiiketicinin iiriinii satin
almaktan ziyade iiriniin satin alinmasina ve bu iirlinlin saglayacagi faydaya odaklanmaktadir
(Bat1, 2013: 8).

Tiiketicilerin karar verme ve satin alma davranislarinin 6zelinde ve tiiketicilerin marka
secimini etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Tiiketiciye ait ve pazarlamacilarin kontrol
edemedigi, ancak dikkate almalar1 gereken bu faktorleri dort ana baslik altinda toplayabiliriz

(Biytikkopeii,2008: 52).

3.3.1. Psikolojik Etkenler

Tiiketiciler mal ve hizmetleri psikolojik ve fiziksel ihtiyaglarini gidermek amaciyla satin
alirlar. Siirekli aldiklar1 baska bir deyisle giiven ve baglilik duyduklar1 markalarda, o markalarin
triinlerinin ve hizmetlerinin kendilerine memnuniyet ve yarar sagladigina inanmaktadirlar. Bu
noktada marka giiveni, miisterilerin markadan sagladig1 tatmin ve marka baghligi arasinda
onemli bir etkendir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 24).

Psikolojik nitelikler, bireylerin kendilerinden kaynakli olarak ortaya cikan, pek c¢ok
davranisi etkisine alan bireyler arasi farklilik yaratan etkenlerdir. Tiiketimi yapan kisinin
kendisine 06zgli bu degisiklikleri marka sec¢imlerinde etkili olarak marka sec¢imini
farklhilastirmaktadir (Skinner, 1990: 157).

Abraham Maslow’un gelistirmis oldugu "Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami" ihtiyaclarin
belirli bir siralamaya tabi oldugunu ifade etmektedir. Bu kurama gore ilk olarak yiyecek, icecek
ve barinmayla alakali pek ¢cok bedensel ihtiya¢larin tatmin edilerek daha sonrasinda ise sirasiyla
giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaclardan olan sevgi ve arkadaslik, 6zgiiven ihtiyaci ve toplumca
kabullenilmeye olan ihtiyaclarinin karsilanmasi s6z konusudur (Meyer vd., 1988: 254).

Psikolojik faktorleri sekillendiren dort ana bashk su sekilde siralanabilir
(Biiytikkopeii,2008: 54-55; Kog, 2017:97);

Motivasyon: bireylerin ihtiya¢ ve istekleri sinirsizdir. Tatmin edilen bir ihtiya¢ bir
yenisini ortaya ¢cikarmaktadir. Bu konuda gelistirilen en yaygin iki teori, Sigmund Freud ve
Abraham Maslow’a aittir. Freud, tiiketicilerin satin alma davranisinin temelinde, bilin¢altlarinda
yatan, tatmin edilmemis ve bastirilmis ihtiyaclari oldugunu ileri siirerken, Maslow ihtiyac¢larin

belirli bir sira izledigini ve alt kademedeki ihtiyaclar tatmin edildik¢e bir list kademeye

59



Musa Evis, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

gecildigini ifade etmistir. Pazarlamacilar tiiketicilerin bastirilmis bu ihtiyaglarini ortaya
¢ikararak onlari satin almaya yonlendirmeye calismaktadirlar.

Algi: bilgileri secip, organize edip yorumlayarak anlam c¢ikarma siireci olan algilama
sonucunda, ayn1 durum farkl Kkisilerce farkli sekilde yorumlanabilecegi gibi, ayni kisi ayni
durumu farklh sekillerde de algilayabilir. Tiiketiciler maruz kaldiklar1 bu bilgileri
sekillendirerek, karar vermeye ve satin almaya yonelmektedirler.

Ogrenme: bilgi ve deneyimler sonucunda davranislarimizda meydana gelen kalici
degisiklikler olarak tanimlanan 6grenme, karar verme ve satin alma davranislarimizin
sekillenmesinde 6nem tasimaktadir. Ogrenme sonucunda bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi
sahibi olan bir tiiketici karar verirken eski deneyimlerine gore hareket edecektir.

Tutum: tiiketicilerin, bir tiriin veya hizmet hakkindaki inan¢ ve tutumlari o tiriin veya
hizmetin imajin1 olusturmaktadir. Pazarlamacilar i¢in énem tasiyan inang¢ ve tutumlar, {riin
veya hizmetin tercih edilmesini saglamak i¢in kullanilacak tutundurma araglarinda 6n plana

¢ikmaktadir.

3.3.2. Sosyal Etkenler

Markay1 tercih etmekte etkisi olan sosyal etkenleri ilk olarak kisinin ailesi, sosyal
statiisii, referanslari, kultiir seviyesi, iistlendigi rol ve arkadas cevresi olarak ifade etmek
miimkiindiir. Kisinin sahip oldugu aile toplumun en kii¢ciik yap1 birimi olarak kisilerin
sosyallesmesinde 6nemli bir etkendir. Aile ¢evresinde yer alan kisilerin markaya olan tutum ve
davranislar1 bireyin markaya olan tavrinda etkili olmaktadir. Bununla beraber, aile
mensuplarinin Ustlendigi rollerdeki farkliliklar da, kisinin iiriin veya marka tercihinde etki
sahibidir. Marka se¢imindeki belirleyici etkenlerden bir tanesi de, sosyal statiistidiir. Yasayis
sekli tiiketicilerin anlama ve davranislarin etkilediginden farkli sosyal statiiye sahip bireylerin
marka tercihleri de bu yonde farkli olmaktadir (Hogg, 1998: 293).

Kisilerin yasayis bicimlerini etkileyen belli dénemler boyunca sosyal hayatlarinda
bulunduklar1 topluluklarin her birinde o topluluga mahsus pozisyonlarindan kaynaklanan bazi
rolleri s6z konusudur. Bu rollerle kisiler satin almaya karsi tutumlarinda baz1 degisikliklere
yonelebilmektedirler. Tiiketimi yapan kisinin yasayisinda ortaya ¢ikan degisimlerin neticesinde
rol gecislerinde de (anne-baba- anneanne vb.) Bazi degisimlerin yasanmasiyla tiiketimle ilgili
yaklasimlarinin da degismesine neden olmaktadir. Bununla beraber kisinin icinde bulundugu
hayat sartlarinda etkisinde bulundugu diger kisilerde bireyi c¢esitli konularda
etkileyebilmektedir. Bu etkilerden bir tanesine Ornek verirsek, bireylerin satin alma karar
adaptasyonudur. Yapilmis pek ¢ok incelemeye gore, arkadaslarinin sahip oldugu tiiketimle ilgili
sosyallesme durumunda, 6zellikle kiyafet markalar1 tercihlerinde giiclii bir etkiye sahiplerdir.

Ozellikle genc bireyler, kiyafet ile ilgili moda ve giysi secimlerini sosyal olarak kabullenilmek
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istedikleri arkadas gruplarina gore olusturmaktadirlar (Fettahlioglu, 2008: 59).

3.2.3.3. Kiiltiirel Faktorler

Kiltiirel faktorler, satin alma davranisini etkileyen c¢evresel kaynakli olgularin
sonucunda olusur. Kiiltiirel faktorleri olusturan dis kaynakli faktorleri {i¢ ana baslikta incelemek
miimkiindiir (Biiytikkiip¢ii,2008: 53):

Kiiltiir: toplumdaki bireylerin, aile ve diger 6nemli toplumsal kurumlardan 6grendikleri
temel degerler, algilar, istekler ve davranislar seti anlamina gelen kiiltiir, tiliketici
davranislarinda oldukca 6nemli ve etkilidir. Her birey yetistigi kiiltiiriin 6nem verdigi deger
yargilarini 6n plana ¢ikarir. Ancak, kiiltiirler arasindaki sinirlarin kalkmasi, tliketicilerin kiilttirel
temelli davranislarinda farkliliklara neden olmaya baslamistir. Bu nedenle pazarlamacilar,
kiltiirel anlamda goriilen degisiklikleri yakindan takip ederek buna uygun yeni iriinler ve
hizmetler gelistirmeye calismaktadirlar.

Kiltiir canli oldugu kadar ve hem de bir o kadar degisken yapiya sahiptir. Egitim,
teknoloji ve iletisim alanlarindaki gelismeler sonucunda kiiltiir degismekte ve toplumun yemek
aliskanligi, barinma vb. Gibi bir¢ok temel degeri, davranis bigimleri degismektedir. Kultiirtin
ortaya c¢ikardig1 bu etken tiiketici satin alma davraniglarinda da oldukga biiytlik bir etkendir.
Ornegin, kiiltiriin énemli bir alt yapisi olan teknoloji kaynakh yenilikler, tiiketiciyi bu yeniligin
ortaya koydugu faydalardan yararlanmaya yoneltecektir. Son zamanlarda yasanan bir diger
gelisme de, mobil iletisim sektoriiniin icinde bulundugu cep telefonlarinin piyasasi ile ilgili
teknolojiyle birlikte akilli telefonlar ortaya ¢ikmis, internetin de cep telefonlarina kullanim alani
bulmasi ile toplumun biiytik kesimi akilli telefon satin alarak kullanir hale gelmistir (Ural, 2009:
25).

Alt Kiiltiir: her kiiltiiriin icinde, ayn1 goriis, diisiince ve inanglar1 paylasan insanlardan
olusan daha kiiciik alt kiiltiirler bulunmaktadir. Milliyet, din, 1rk, cografi bolge gibi etkenler alt
kiltiirtin belirleyicileridir. Pazarlamacilar triinlerini ve pazarlama programlarin alt kiiltiirlere
gore uyarlayarak, bu kesimlerdeki tiiketicilerin tutumlarini kendi lehlerine cevirebilirler.

Sosyal Sinif: hemen hemen biitiin toplumlarda, lyelerinin ortak deger, ilgi ve
davranislara sahip oldugu béliimler vardir. Sosyal sinif ayriminin tek bir belirleyicisi yoktur ve
belirleyicileri toplumdan topluma farklilik gosterir. Egitim, meslek, gelir, irk... V.b. faktorler bu
belirleyiciler arasindadir. Pazarlamacilar ic¢in, toplumdaki sosyal siniflar biliyiik 6nem tasir,
cinkii ayni siniftaki bireyler, benzer karar verme ve satin alma davranislarn sergilerler. Sinif

ayrimi, 6zellikle mobilya, araba, bos zaman aktiviteleri gibi konularda daha belirgindir.

3.2.3.4. Kisisel Faktorler

Marka secimini etkileyen Kkisisel faktorleri bes ana baslik altinda olarak asagidaki gibi
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ifade etmek miimkiindiir (Bliyiikkopc¢ii,2008: 54) :

Yas: tiiketimi yapan kisinin kanaat ve yaklasimlari, zamanla degisime ugramaktadir.
Yaslarindaki ilerlemeye paralel olarak, tiiketicilerin talepleri, karar vermekteki etkenler ve satin
alma davranislar1 farkh {irtin ve hizmetlere dogru kayabilmektedir. Buna ek olarak, aile
yapisinin hangi evrede oldugu da, satin alma davranisinda belirleyici bir faktérdiir. Yeni evli
tiiketiciler ile, cocuklu ailelerin beklentileri ve satin alma kararlari birbirinden farkhdir.

Meslek: tiiketiciler, mesleklerine gore karar verme ve satin alma davranisi sergilerler.
Mavi yakali bir calisanin tercih edecegi iiriin ve 6zellikleri ile beyaz yakali bir ¢alisanin tercih
edecegi 6zellikler birbirinden farkhdir.

Ekonomik Durum: tiiketimi gergeklestiren kisilerin hangi gelir grubuna mensup
olduklar1 yapacaklart se¢imi belirlemekte ve pazarlamacilarin iiriin ve hizmetlerini
sekillendirmelerinde, biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu Kkisiler igin fiyatlandirma o©nemli
belirleyicilerden biri olmasinin yani sira, bazi tiiketiciler i¢in ise, iliriin veya hizmetin fiyatindan
cok, bu Kisiler icin ¢izdigi imaj daha biiylik 6nem tasimaktadir.

Yasam Tarzi: ayni alt kiiltiir, sosyal sinif veya meslekteki tiiketicilerin yasam tarzlari
birbirinden farkli olabilir. Yasam tarzi, bireylerin aktiviteleri, ilgileri ve diistincelerini kapsayan
yasama bi¢imidir. Pazarlamacilar igin, tiiketicilerin degisen deger yargilar1 ve diisiincelerini
anlamak, tiiketim davranislarini sekillendirmede biiylik 6nem tasimaktadir.

Kisilik: bireyleri digerlerinden ayiran tiim o6zellik ve davranislar anlamina gelen Kisilik,
liriin veya hizmet tercihlerinin degerlendirilmesinde olduk¢a biiyiik 6nem tasir. Bir iiriin veya
hizmeti tercih eden tiiketicilerin kisilik yapilari, o iiriin veya hizmetin sunumunda daha etkin

hale getirilmesine imkan verebilir.
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4, MARKA KiSiLiGI, TUKETiCi TEMELLI MARKA DENKLIGi VE SATIN ALMA NIYETI iLE
ILGILI ARASTIRMALAR

4.1. Marka Kisiligi ile ilgili Daha Once ilgili Yapilan Calismalar

Marka kisiligi ile ilgili olarak son yillarda bir¢ok ¢alisma yapilmis ve farkli sonuglar
ortaya cikmistir. Bu farkhihigin tlke, kiltiir, sektor, érneklem gurubu gibi bir¢ok degiskenin
neden oldugu goriilmektedir.

Torlak ve Uzkurt (2005) Kola markalarina iliskin yapmis olduklar1 Marka Kisiligi
calismalarinda tiiketicilerin sosyo-demografik degiskenlere gore Marka Kisilik Algis1 marka
tercihlerine gore farklilik gosterdiklerini ve Marka Kisiligi algilarinin marka karsilastirmalarina
gore yiiksek oranda farkliliklarini ortaya koymaktadirlar.

Spor sponsorluklarinin marka yasi ve marka kisiligini etkilemektedir. Bu etki sponsor

firmanin hangi spor dalina sponsor olduguyla ile ilgili farkhilik gostermektedir. Ornegin, marka
yoOneticileri bir markanin daha gen¢ olarak algilanmasini isterlerse, BMX veya kaykay gibi
algilanan sporlara sponsorluk yapabilirler; oysa markanin daha biyiik olarak algilanmasini
istiyorlarsa, goreceli olarak algilanan sporlara odaklanmalar1 gerekir. Yoneticilere ayrica
hedeflenen yas araligina giren bu spor dallarinda destekcilere sponsor olmalar1 da tavsiye edilir,
clinkii tlketiciler yaslarini da markaya aktarir. Son olarak, sonuclarimizin marka uzantilari
lizerinde etkileri vardir. Ornegin, Grohmann (2009), bir iiriiniin demografik goriintiisiiniin
(6rnegin kadin) markanin demografik goriintiisi (6rnegin, erkek) ile uyumsuzlugunun ilgili
lriiniin daha diisiik satin alma niyetine yol agtigin1 gostermistir. Daha ilging olarak, Lambert-
Pandraud ve Laurent (2010), yash tiiketicilerin eski iiriinlere bagli kalma egiliminde oldugunu
bulmuslardir. Yazarlar, bu etkinin bir sebebinin, tiiketicilerin iiriinle zaman icinde olusturdugu
iliskide yattigini; yash insanlar zaten asina olduklar: {iriinleri ararlar, ¢linkii uzun zamandir
buralardalar ve kendi imajlarina uygun, érnegin yaslarina gore olan tiriinleri ararlar.
Bu nedenle, mevcut eski marka yasi algilarinin genclestirilmesi, liriiniin algilanan yasiyla
uyumsuzluga ve dolayisiyla satin alma niyetlerinin diismesine neden olabilir. Bu konuyu ele
almak icin, markalar, uyumsuzluktan kaginmak ve farkli yas segmentlerinde tutarli ama farkh
marka yasi algilar1 olusturmak icin belirli tiiketici segmentlerine (6rnegin, daha eski ve daha
geng) yonelik sponsorluklar diizenleyebilir ( Hohenberger ve Grohs, 2019: 9-12).

Ozgelik (2010) yabanci markaya yénelik Marka Kisiligi algisinda Etnosentrik egilim
negatif yonli bir iliski ciktig1; yerli marka da ise pozitif yonlii anlaml bir iligkinin ortaya ciktigi
gorilmektedir.

Rauschnabel vd. (2016)’da 6grenciler iizerinde yapmis olduklar1 arastirmada marka
kisiliginin, marka aski ve iiniversite pazarlamasinin bir birlerini etkiledigini belirtmislerdir.

Calisma 7 farkh iilkede yapilmis olup, her ¢alismada marka kisiliginin alt boyutlar1 farklilik
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gostermistir. Bu farkliligin kiiltiirden dolay1 oldugunu ve bu alt boyutlara ait ifadelerin de
farklilik gosterdigini belirtmektedirler.

Marka Kisiligi ile ilgili olarak daha 6nce yapilan calismalarda Unurlu (2016) Marka
Kisiligi ile Tiiketici Temelli Marka Denkliginin alt boyutlarindan Marka Sadakati ile pozitif yonlii
bir iliskinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Su ve Reynolds (2017)’'de Kuzey Amerika’da yer alan biiyiik otellerde konaklayan
turistler lizerinde incelemede bulunmuslardir. Calismanin énemli bir bulgusu, marka kisiliginin
boyutlarinin bir otel markasiyla algilanan islevsel ve 6z-imaj uyumlulugunu etkilemede birden
fazla rol oynamasidir. Otel miisterilerinin Heyecan ve Samimiyet ile iliskilendirdikleri marka
kisilikleri, kendilerini “Cekici”, “Havall”, “Heyecan Verici”, “G6z Alic1” veya “Arkadasc¢a” olarak
diisiinme egiliminde olduklarin1 ima ederek 6z-imaj uyumu ile olumlu yénde iliskili oldugunu
belirtmislerdir. “Diiriist”, "Gergek", "Glivenilir", "Samimi" ve benzeri kisilik 6zellikleri ise otel
markalarinin aracilifiyla ortaya ¢iktig1 belirtmislerdir. Buna karsilik, bir otel markasiyla islevsel
uyumluluk, misterilerin "Heyecan"”, "Samimiyet" ve "Yetkinlik" ile iliskilendirdigi marka

kisilikleri varliginda artar, ancak "Saglamlik" varliginda ise azalir seklinde yorumlamislardir.

4.2. Marka Denkligi ile ilgili Daha Once ilgili Yapilan Calismalar

Liks kozmetik markalarin tercih edilmesinde tiiketici temelli marka denkliginin etkisini
arastiran Odabas (2011), markalarin 6ncelikle marka farkindaligini olusturmasi gerektigini dile
getirmistir. Calisma sonucunda ise marka sadakatinin liiks kozmetik markalarinin tercih
edilmesinde en ytliksek oldugu gorilmiistiir.

Tiiketici Temelli Marka Denkliginin satin alma niyetine etkisi lizerine yaptig1 calismada
Saglam (2014), GSM operatorlerini incelemistir. Calismanin sonuglarinda ise Marka
Cagrisimlarinin satin alma niyetine etkisinin diger alt boyutlara gore en yliksek cikmasidir. GSM
operatorlerinin tiiketici temelli marka denkliginin alt boyutlarindan ikinci en yiiksek etki ise
marka sadakatidir.

Akel ve Cakir (2017)'in Havayolu sirketlerine yonelik marka denkliginin satin alma
niyetine etkisini arastiran ¢alismalarinda, tiiketici temelli marka denkliginin satin alma niyetine
etkisinin oldugunu net olarak ortaya koymuslardir. Satin alma niyetini en fazla tiiketici temelli
marka denkliginin alt boyutu olan marka sadakati etkiledigini gostermislerdir.

Phung vd. (2019) Kore ve Japon miisterilerinin Cin lokantalarina dair otantiklik algisi ve
marka denkliginin marka tercihine etkisi arastirilmistir. Aragstirma sonuglari ise lokantalarin dis
etkilerinin (renk, 151k, ses vb.) otantiklige adapte edildikce marka denkligi alt boyutlarin
algilanan kalite ve marka bilinirligini etkilemekte ve bdylece marka secimi ise pozitif yonde

etkilenmektedir.
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Iglesias vd. (2019) 1739 banka miisterisinden elde edilen verilerde duyusal marka
denkliginin miisteri memnuniyetini ve dolayli olarak da marka denkligini etkilediklerini ortaya

koymuslardir.

4.3. Satin Alma Niyeti Ile ilgili Daha Once ilgili Yapilan Calismalar

Yagcl ve ilarslan (2010)'1n reklamlarin ve cinsiyet kimligi roliiniin tiiketicilerin satin
alma davranislarini inceleyen calismalarinda tiiketicilerin cinsiyete gore satin alma
davranislarinin farklillk gosterdigi; erkeklerin maskiilen (erkeksi) reklamlarina, kadinlarin
feminem (kadinsi) reklamlara olumlu tepki verdikleri ortaya c¢ikmistir. Ayrica satin alma
davranisi etkileyen bir diger faktor ise bireylerin sosyo-ekonomik diizeyleri iyilestikce cinsiyet
kimliginin negatif yonde egilim gosterdigini bildirmislerdir.

Cakir ve Demir (2014)1n universite 6grencilerinin akilli cep telefonu satin alma
tercihlerini belirleyen calismalarinda; 6grencilerin akilli cep telefonu satin alma tercihlerini
etkileyen faktérlerin reklam, marka ve iiriin ézellikleri oldugunu bildirmislerdir. Ogrencilerin

satin alma tercihlerinin statii ve begenilme gibi 6zelliklere itimat etmedikleri ortaya ¢ikmistir.
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5.YONTEM
5.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu; marka kisiligi ile tliketici temelli marka denkliginin tiiketicilerin
satin alma niyetine etkisinin 2018-2019 egitim ve 6gretim yilinda Mersin Universitesi'nde

egitim goren 6grenciler lizerinde incelenmesidir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Pazarlama alaninda marka konusunda literatiirde biyik bir kismi uluslararasi
kaynaklar olmak iizere bir¢cok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Fakat Tirkiye’de marka kisiligi ile
tiiketici temelli marka denkliginin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini inceleyen calismalar
sinirh kalmis ve daha dnceki yapilan ¢alismalarin ana degiskenler 6zelinde olmasi bu ¢alismanin
farkini ortaya ¢ikaracagi diisliniilmektedir. Bu ¢alisma ile Tiirkge literatiire ve benzer konulara

kaynak saglamasi 6ngoriilmektedir.

5.3. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Yapilan bu calismanin amaci; ; marka Kkisiligi ile tiiketici temelli marka denkliginin
tiiketicilerin satin alma niyetine etkisinin incelenmesidir. Bu amaca yoénelik olarak Mersin
Universitesi'nde 2018-2019 egitim ve 6gretim yilinda egitim goren &grenciler calismanin
kapsamini teskil etmektedir. Ayrica yapilacak olan bu ¢alisma ile elde edilen bilgilerin “Marka

Yonetimi” konusunda ileride yapilacak olan ¢alismalara katki saglayacagi diistiniilmektedir.

5.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

MARKA KiSiLiGi iLE TOKETiCi TEMELLi MARKA DENKLIiGININ
SATIN ALMA NiYETINE ETKisi

MARKA KISILIGI TUKETiCi TEMELLI MARKA DENKLIGI
*E?f}e{:(l:l;k * Marka Baglilig1
*ngyecanllhk —» | * Algilanan Kalite
> | * 5 5
*Geleneksellik Marka Farkindaligi / Marka Cagrisimlar
*Androjenlik
L
1 v
SATINALMA NIYETI

Sekil 11. Arastirma Modeli

66



Musa Evis, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

H1: Marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka
baghligini etkilemektedir.

H2: Marka Kkisiligi boyutlarindan yetkinlik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

algilanan kaliteyi etkilemektedir.

H3: Marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka

farkindaligini / marka ¢agrisimlarini etkilemektedir.

H4: Marka kisiligi boyutlarindan eglence, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka

baghlhigini etkilemektedir.

H5: Marka Kkisiligi boyutlarindan eglence, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

algilanan kaliteyi etkilemektedir.

H6: Marka Kkisiligi boyutlarindan eglence, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka

farkindaligini / marka ¢agrisimlarini etkilemektedir.

H7: Marka kisiligi boyutlarindan heyecanlilik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

marka bagliligini etkilemektedir.

H8: Marka kisiligi boyutlarindan heyecanlilik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

algilanan kaliteyi etkilemektedir.

H9: Marka kisiligi boyutlarindan heyecanllik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

marka farkindaligin1 / marka ¢agrisimlarini etkilemektedir.

H10: Marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

marka bagliligini etkilemektedir.

H11: Marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

algilanan kaliteyi etkilemektedir.

H12: Marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

marka farkindaligin1 / marka ¢agrisimlarini etkilemektedir.

H13: Marka kisiligi boyutlarindan androjenlik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

marka bagliligini etkilemektedir.

H14: Marka kisiligi boyutlarindan androjenlik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

algilanan kaliteyi etkilemektedir.
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H15: Marka kisiligi boyutlarindan androjenlik, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan

marka farkindaligini etkilemektedir.

H16: Tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka baghligi satin alma niyetini

etkilemektedir.

H17: Tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan algilanan kalite satin alma niyetini

etkilemektedir.

H18: Tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka farkindaligi / marka ¢agrisimlari

satin alma niyetini etkilemektedir.

H19: Marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik, satin alma niyetini etkilemektedir.
H20: Marka kisiligi boyutlarindan eglence, satin alma niyetini etkilemektedir.
H21: Marka kisiligi boyutlarindan heyecanllik, satin alma niyetini etkilemektedir.
H22: Marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik, satin alma niyetini etkilemektedir

H23: Marka kisiligi boyutlarindan androjenlik, satin alma niyetini etkilemektedir

5.5. Arastirmanin Sinirliliklar

Arastirmanin sadece Mersin Universite'nde 2018-2019 yilinda egitim géren 6grencilere
uygulanmis olmasi c¢alismanin ana kisitim olusturmaktadir. Universitede egitim goren her
6grenciye ulasamamak da secilen 6érneklemin ana kiitleyi temsil edecegi genellemesi baska bir
sinirhilik olusturmaktadir. Arastirmanin bir diger bir sinirliligl ise elde edilen katilimc
yanitlarinin samimiyetle vermis olduklari varsayimina dayandirilmasidir. Arastirma icin gerekli

olan veriler yiiz yiize anket yontemi uygulanarak elde edilmistir.

5.6. Arastirmanin Yontemi

Mersin Universitesi'nde 2018-2019 yilinda egitim géren marka Kkisiligi ile tiiketici
temelli marka denkliginin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini 6l¢meyi hedefleyen
calismanin bu boliimiinde arastirma o6rneklemi, veri toplama yontemi ve anket formlarinin

olusturulmasi yer almaktadir.

5.6.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni, arastirmacinin ¢alisma alanini olusturan, 6rnegi sectigi ve elde ettigi
verilerin sonuglari genellestirebilecegi grup olarak tanimlanir. Belli baz1 sinirlamalar getirilerek

her tiirlii gurubu evrene doniistiirmek miimkindiir. Kendisini diger gruplardan ayiran en az bir

68



Musa Evis, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

ozellik bulunduran gruplar evren olarak nitelendirilir. Orneklem ise bir ¢alisma icerisinde
secildikleri evreni temsil etmektedir. Orneklemin amaci arastirmaciya evren hakkinda
genelleme yapabilecek tim bilgileri vermek, tiim evrene tek tek uygulamadan kurtarmak ve
kolaylik saglamaktir ( Altunisik v.d., s.132-133).

Orneklem biiyiikliigiinii saptamak icin kullamilan bazi formiiller sunlardir (Ozdamar,
2003,s.116-118):

N: Evren birim sayisi, n: Orneklem biiytikliigii

P: Evrendeki X'in gézlenme orani, Q (1-P): X'in gézlenmeme orani

Zy 0= 0.05,0.01, 0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri

d= Orneklem hatasi

o= Evren standart sapmasi

tysa= sd serbestlik dereceli t dagilimi kritik degerleridir (sd=n-1). t,s kritik degerleri
sd= n-1-» 5000 oldugunda Z, degerlerine esit alinabilir. Bu degerler dogrultusunda
arastirmanin 6rneklemi belirlemek i¢in kullanilan formdil ise su sekildedir;

= N.Ez..tcz:e,Szd
(M-17.d

Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan o6rneklem buyiikligiinii belirlemek amaciyla

yapilan hesaplamalar sonucunda elde edilen degerler Tablo 5.1’de verilmistir.

Tablo 5.1. o= 0.05 icin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 drnekleme +0.05 6rnekleme hatas1 | -0.10 érnekleme hatasi
Biyik- hatasi (d) (d) (d)
lagi p=0.5 | p=08 | p=0.3 | p=05 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 q= g=0.7 | g=05 | g=02|qg=0.7| g=05 | g=0.2 | g=0.7
0.2
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 a5 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 | 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon
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Arastirma evrenini Mersin Universitesi'nde 2018-2019 yilinda egitim goren 6grenciler
olusturmaktadir. Mersin Universitesinde 2019 Nisan ay: itibariyle toplam egitim géren 6grenci
sayisit 16.371 Kadin ve 21.754 Erkek olmak iizere toplam 38.291 kisidir (www.mersin.edu.tr).
Evrenin tamamina hem zaman hem de ekonomik anlamda ulasilmasi kisitlarindan dolayi,
evrenin sayisi bilindiginden giiven araligi %95 ve hata pay1 %5 ile anketlerin uygulanacag:
ogrenci sayisi 384 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan 6grenci sayisi yeterli goriilmiis, 414
ogrenciye anket formu dagitilmis ve 387 anket formunda tutarlhi cevaplar verilmistir. S6z

konusu 387 anket iizerinden veriler analiz edilmistir.

5.6.2. Veri Toplama Yoéntemi

Bu calismada, arastirma veri toplama yontemlerinden anket yontemi ve kolayda
orneklem yontemi kullanilmis olup anket formu 4 boéliimden olusmaktadir. Anket formunun
birinci bolimi katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 5 sorudan
olusturulmustur. Ikinci béliimiinde marka kisiligini 6lcmeye yonelik Aaker (1997) tarafindan
olusturulan ve Tiirkiye'ye uyarlayan Aksoy ve Ozsomer (2007) 39 ifadeden olusan Marka
Kisiligi olceginden (5’1i Likert Tipi; 1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3=Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum) yararlanilmistir. Anket
formunun tgiincii béliimii Aaker(1996) tarafindan gelistirilen ve Ozcan (2012) tarafindan
Tiirk¢eye cevrilen, 16 ifadeden olusan Tiketici Temelli Marka Denkligi dlceginden (5°li Likert
Tipi; 1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3=Ne Katiiyorum Ne Katilmiyorum;
4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum) yararlanilmistir. Anket formunun dérdiinci bolimi
ise Kuenzel ve Vaux tarafindan gelistirilen ve Akel (2015) tarafindan Tiirkceye cevrilen, 3
maddeden olusan Satin Alma Niyeti Olgeginden (5’li Likert Tiipi; 1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=
Katilmiyorum; 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)

yararlanilmistir.

5.7. Verilerin Analizi

Veri analizi SPSS 25 paket programi kullanilarak, iki asamada gergeklestirilmistir. Veri
analizine gecmeden 6nce demografik degerlerin belirlenmesi amaciyla betimsel istatistiksel
tekniklerinden yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan o6lgeklerin gecerlik giivenirlik analizi
yapilmis ve arastirma modelinden faydalanilarak yapilacak olan test tekniginin ¢oklu regresyon
analizi oldugu belirlenmistir. Bagimli degiskenin bir¢ok bagimsiz degisken tarafindan
etkilenebilme olasiligindan dolay1 ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Bu testin
uygulanabilmesini saglayan 6n sartlar saglanmaya c¢alisilmistir. Coklu regresyon analizinin 6n

kosullarini su sekilde siralamak miimkiindiir;
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Normallik dagilimi

Dogrusallik

Hata terimlerinin ortalmasi 0’dir
Sabit varyans

Otokorelayon olmamasi

V V V V V V

Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin olmamasi

Yukarida verilen ¢oklu regresyon analizinin ilk kosulu olan normallik dagilima
uygunlugun belirlenmesi i¢in Kolmogorov-Smirnov normallik analizi yapilmistir. Bu analiz
sonucunda normal dagilima uymayan u¢ degerler analizden ¢ikarilmis ve normallik
saglanmustir. ikinci kosul olan dogrusallikta ise bagimsiz degiskenlere ait Pearson Kolerasyon
testi sonuclarina bakilmis ve bagimsiz degiskenler arasinda giiclii bir iliskinin olmadig:
gorilmistir. Diger 6n kosullarda sirasiyla denenmis ve veri seti ¢coklu regresyon analizine

uygun hale getirilmistir (Karasar,2014).

5.7.1. Giivenirlik Analizi

Tablo 5.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerlik Giivenirlik Analizi

n=387 Cronbach Alpha
Marka Kisiligi 91
Marka denkligi ,80
Satin alma niyeti ,81

Arastirmada kullanilan 6lgekler icin ise Cronbach Alpha giivenirlik analizi yapilmistir.

(Marka kisiligi 91, Marka denkligi ,80, Satin alma niyeti ,81).
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5.7.2. Sosyo-Demografik Ozelliklerin Analizi

Tablo 5.3. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans(N) Yiizde%

Kadin 193 49,9

Cinsiyet Erkek 194 50,1
Toplam 387 100,0

18-20 132 34,1

21-23 167 43,2

Yas 24-26 62 16,0
27-29 15 3,9

30+ 11 2,8

Toplam 387 100,0

2020-2500 107 27,6

2501-3000 99 25,6

Gelir 3001-3500 74 19,1
3501-4000 45 11,6

4001 ve iizeri 62 16,0

Toplam 387 100,0

Starbucks 138 35,7

Kahve Dunyasi 105 27,1

Tercih Edilen Roberts Coffee 10 2,6
Marka Kahve Diyar1 27 7,0
Diger 107 27,6

Toplam 387 100,0

0-6 Ay 79 20,4

7-12 Ay 57 14,7

Tercih Stiresi 13-18 Ay 59 15,2
19-24 Ay 65 16,8

25 Ay Ve Fazlasi 127 32,8

Toplam 387 100,0

Tablo 5.3’deki veriler incelendiginde katilimcilarin demografik 6zellikleri su sekildedir;
arastirmaya 193 kadin ve 194 erkek olmak iizere toplamda 387 kisi katilmistir. Katilimcilarin
yas dagilimina bakildiginda %43,2 ile en fazla 21-23 yas araliginda katilimin oldugunu séylemek
miimkiindiir. Diger yandan % 34,1 ile 18-20 yas aralifi, %16 ile 24-26 yas aralif1 ve %3,9 ile 27-
29 yas araliginda ki katilimcilarin oldugunu goérmekteyiz. En az katiim ise 30 yas ve tlzeri
olmustur. Katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde, % 27,6’sinin 2020-2500 aras: gelire,
%25,6'sinin 2501-30000 aras1 gelire ve %19,1’'inin 3001-3500 aras1 gelire sahip oldugu

gorilmektedir. Diger gelir gruplari oranlari ise katilimci sayisina gore farklilik gostermektedir.
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Katilimcilarin tercih ettikleri markanin ise % 35,7 ile en fazla Starbucks oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin ¢alismada adi1 gecen markalardan baska markada tercih etikleri
gorulmektedir. Bu oran ise ise %27,6 olmustur. Katilimcilarin hangi markayi ne kadar stiredir
tercih ettiklerine iliskin frekans degerleri ise 0-6 ay (%20,4) ile en fazla olan degerdir. Bir diger

en fazla tercih siiresi ise 7-12 aydir.

5.7.3. Faktor Analizi

Ayni yapiy1 ya da niteligi 6lgen degiskenleri bir araya toplayarak, 6l¢meyi az sayida
faktorle agiklamay1 amaclayan istatistiksel teknik faktér analizi olarak tanimlanir (Biiyiikoztiirk,
2005, s.123). Eger faktor analizinde degiskenler arasi iliskiler ortaya konmaya ¢alisiliyorsa bu
faktor analizine aciklayici faktdr analizi denir. Degiskenler arasindaki iliskilere dair daha
onceden belirlenmis kuramsal yapiya uygunlugu sinamak icin yapilan faktér analizine ise
dogrulayici faktér analizi denir. Bu c¢alismada dogrulayici faktor analiz tekniginden

yararlanilmistir. Calismada kullanilan 6lgeklere iliskin faktor analizi asagida verilmistir.

Tablo 5.4. Marka Kisiligi Olcegi Faktor Analizi

ifadeler Varyans % Ozdeger Faktor yiikleri

Faktor 1: Yetkinlik 26,561 10,359

Basarili ,792
lyi 771
Profesyonel ,758
Saglam ,723
Isini Iyi Yapan ,710
Kaliteli ,695
Guvenilir ,685
Prestijli ,655
Kendine Giivenen ,618
Orijinal ,590
[stikrarli ,586
Bildik ,584
Iddiali ,504
Global ,504
Geng¢ Ruhlu ,763
Faktor 2: Eglence 12,133 4,732

Eglendirici , 744
Hayati Seven ,723
Eglenceli ,705
Neseli ,700
Geng ,694
Sempatik ,648
Hareketli ,639
Ding ,623
Sportif ,494
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Tablo 5.4. (devami)

Faktor 3: 7,532 2,938
Geleneksellik
Tutumlu ,757
Hesaph ,718
Miitevazi ,702
Geleneksel ,671
Muhafazakar ,661
Aile Odakh ,651
Klasik ,542
Faktor 4: Heyecan 5,633 2,197

Cevik ,700
Bastan Cikarici ,675
Tutkulu ,615
Ozgiirliikcii ,602
Faktor 5: 4,158 1,622
Androjenlik

Kadinsi ,723
Satafath ,718
Asi ,588
Erkeksi ,487
Toplam 56,017
KMO=,870 sd=741
Ki-Kare=8883,023 p=,000

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Doéndiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi Ile Varimax, iterasyon Sayis1:6

Biiyiikoztirk (2005)’e gore faktor analizi yapilabilmesi icin KMO degerinin 0,60’dan
yliksek olmasi ve Bartlett testinin (p<0,05) anlamli ¢ikmasi gerekmektedir. Buna gére Tablo
5.4’de ki sonuclara bakildiginda KMO degeri 0,870 ¢ikmis ve faktdr analizi i¢cin uygun oldugu
gorilmiistiir. Degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren Bartlett Kiresellik testi sonucu
hesaplanan Ki-kare degeri 8883,023 ve p=0,000 degerinin istatistiksel acidan yeterliligi
sagladigini ve faktor analizine uygunlugunu gostermektedir. Faktorler toplam varyansin % 56,
017 sini agiklamaktadir. Arastirmada kullanilan marka kisiligi 6l¢egine iliskin faktér analizi
yapilirken boyut kisitlamasi yapilmis, Ozcelik (2010) ve Giingér (2016)'min yaptiklar
calismalarda oldugu gibi bu c¢alismada da 5 alt boyut oldugu saptanmistir. Ancak yapilan
¢alismalardan farkli olarak kahve sektoriinde yapilan bu calismada eglence ve heyecan alt

boyutlarina iliskin maddelerin katilimcilarin cevaplari neticesinde farklilastigi goériilmektedir.
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Tablo 5.5. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Olcegi Faktor Analizi

ifadeler Varyans % Ozdeger Faktor
yiikleri

Faktor 1: Marka Baghlhig: 22,617 3,619
Magazada mevcut ise diger markalari 777
almam.
ilk tercihimdir. 753
Diger rakip markalardan, tercih ettigim ,708
markay1 ayirt edebiliyorum
Sadik miisterisiyim. ,669
Gordiigiimde hemen tanirim. ,601
Diger markalar arasindan farkina ,577
varirim.
Baskalarina da tavsiye ederim. ,499
Ozelliklerini hatirlarim ,458
Faktor 2: algilanan kalite 19,220 3,075
Tiim islevlerini yerine getirir. ,751
Glvenilir oldugunu diigiinliyorum. ,729
Yiiksek Kalitelidir. , 717
Cok kaliteli oldugunu diisiiniiyorum. ,708
Kalitesi beklentimden yiiksektir. ,686
Faktor 3: marka farkindalig: 11,636 1,862
Kafamda canlandirmakta zorlanirim. ,800
Logo veya semboliinii cabuk hatirlarim. ,687
Kalitesi beklentimden diistiktiir. ,499
Toplam 53,473
KMO=,,857
Ki-Kare=2212,405
sd=120
p=,000

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Déndiirme Yoéntemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, iterasyon Sayisi:5

Tiiketici temelli marka denkligi faktor analizi icin dogrulayici faktér analiz tekniginden
yararlanilmistir. Tablo 5.5’de ki sonuclara bakildiginda KMO degeri 0,857 ¢ikmis ve faktor
analizi icin uygun oldugu gorilmiistiir. Degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren Bartlett
Kiiresellik testi sonucu hesaplanan Ki-kare degeri 2212,405 ve p=0,000 degerinin
istatistiksel agidan yeterliligi sagladigini ve faktér analizine uygunlugunu géstermektedir.
Faktorler toplam varyansin % 53, 473’Unii aciklamaktadir. Boyutlar1 olusturan faktorlere
bakildiginda Atilgan (2012) tarafindan yapilan calismayla faktor sayilari ayni olurken bu
faktorlere iliskin kriterler farklihk gostermektedir. Kahve sektoriinde boyutlar1 olusturan
faktorler farklilik gostermektedir.

Arastirmada kullanilan bir baska 6lcek ise satin alma niyeti 6lgegidir. Bu 6lcege iliskinde

faktor analizi yapilmis olup elde edilen sonuglara gore tek boyutta oldugu saptanmistir.
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5.7.4. Hipotezlere iliskin Bulgular

Regresyon analizi iligkinin seklini ve degiskenler arasindaki iliskiyi daha net bir sekilde
aciklamaya yardimeci olur. Coklu regresyon modelinde HO hipotezi tiim regresyon katsayilarinin
sifira esit oldugu (HO = f1 = 2 = 3 = .... = Bn) seklinde kurulurken Ha hipotezi en az bir Bi'nin
sifirdan farkl oldugu seklinde kurulur. Parametrelerin tek tek istatistiksel olarak anlamliligi icin
t testi sonuglarina ve modelin bir biitiin olarak anlamlilig1 icin F testi sonuglarina bakilir.
Belirlilik katsayis1 (R2) bagimli degiskenin yiizde kacinin modele dahil edilen bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklandigini gosterir. Degiskenler arasinda giiclii bir iliski olmasi
durumunda ¢oklu dogrusal baglanti sorunu meydana gelir. Bu sorunu belirleyebilmek i¢in
kolerasyon katsayilarindan ve variance 1nflationary factor (VIF) degerlerinden faydalanmak
gerekir. VIF degeri 10'u gecmiyorsa baglanti sorunun olmadigi varsayilir. Bu ¢alismada VIF
degerleri baz alinarak regresyon analizi yapilmistir. Yine bu ¢alisma icin regresyon analizinde

enter yontemi kullanilmistir (Biyiikoztiirk, 2005).

5.7.4.1. Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin, Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Alt
Boyutlarindan Marka Baghligina Etkilerinin incelenmesi

Tablo 5.6. Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin Marka Baghiligina Etkisinin Belirlenmesine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Standardize | Standardize | Standart t- p- VIF
degiskenler | edilmemis B hata istatistigi | degeri
B
Sabit 712 ,259 2,753 ,006
degisken
Yetkinlik ,387 ,309 ,066 5,855 ,000 | 1,466
Eglence 127 , 131 ,061 2,093 ,037 | 2,082
Heyecan ,116 , 106 ,072 1,605 ,109 | 2,308
Geleneksellik ,196 ,216 ,044 4,441 ,000 | 1,250
Adrojenlik -053 -,064 ,042 -1,269 ,205 | 1,338

Bagimli degisken: Marka baglhligi
R=0,527, R?= 0,278, R?(diizeltilmis)= 0,268, F=29,318, p=0,000

Yukarida verilen tabloda ki degerler incelendiginde, kurulan modelin ANOVA
sonuglarina goére anlaml oldugu gorilmektedir (F=29,318, p=0,000<0,005). Kurulan bu
model marka baghlig1 degiskeninde ki degisimin %27,8 ini aciklamaktadir ve modelde
sabit terimin bulunmasi (t=2,573, p=0,006<0,05) anlamhdir. Yetkinlik (t=5,855,
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p=0,000<0,05), eglence (t=2,093, p=0,037<0,05) ve geleneksellik(t=4,441,
p=0,000<0,05) marka baghhgin1 yordayan anlamli bagimsiz degiskenlerdir. Heyecan
(t=1,605, p=0,109>0,05)ve androjenlik (t=-1,269, p=0,205>0,05) bagimsiz degiskenleri
modele katki saglamazken androjenlik bagimsiz degiskeni marka bagimliligin1 negatif
yonde etkilemektedir. Kurulan regresyon modeline katki saglayan bagimsiz
degiskenlerin t degerlerine bakildiginda, yetkinlik t degerinin (t=5,855) geleneksellik t
degerinden (t=4,441) ve eglence t degerinden(t=2,093) yiiksek ¢cikmasi, geleneksellik ve
eglence yordayici bagimsiz degiskenlerden ziyade yetkinlik bagimsiz degiskeninin
marka baghlig1 degisimlerini daha iyi acikladigin1 belirtmektedir. Sonuc olarak elde
edilen analiz bulgularina gére sunlar1 soylemek miimkiindiir; tiiketici temelli marka
denkligi alt boyutlarindan marka bagliligi bagimh degiskeni ile marka kisiligi alt
boyutlarindan yetkinlik, eglence, heyecan ve geleneksellik alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli fark bulunmus androjenlik alt boyutu ile istatistiksel acidan
anlamli fark bulunmamistir. Misterilerin markaya olan baghliginda androjenligin

etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

5.7.4.2. Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin, Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Alt
Boyutlarindan Algilanan Kaliteye Etkilerinin incelenmesi

Tablo 5.7. Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin Algilanan Kaliteye Etkisinin Belirlenmesine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Standardize | Standardize | Standart t- p- VIF
degiskenler | edilmemis B hata | istatistigi | degeri
B
Sabit 1,023 ,161 6,340 ,000
degisken
Yetkinlik ,404 ,459 ,041 9,801 ,000 | 1,466
Eglence ,063 ,093 ,038 1,670 ,096 | 2,082
Heyecan ,139 ,181 ,045 3,083 ,002 | 2,308
Geleneksellik ,079 ,124 ,028 2,854 ,005 | 1,250
Adrojenlik -017 -,030 ,026 -671 ,503 | 1,338

Bagimli degisken: algilanan kalite
R=0,655, R°= 0,429, R?(diizeltilmis)= 0,421, F=57,205, p=0,000

Yukarida verilen tabloda ki degerler incelendiginde, kurulan modelin ANOVA

sonuglarina gore anlamli oldugu goriilmektedir (F=29,318, p=0,000<0,005). Kurulan bu model
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marka baghhg degiskeninde ki degisimin %27,8 ini agiklamaktadir ve modelde sabit terimin
bulunmasi (t=2,573, p=0,000<0,05) anlamhdir. Yetkinlik (t=5,855, p=0,000<0,05), heyecan
(t=1,605, p=0,002<0,05) ve geleneksellik(t=4,441, p=0,005<0,05) marka baghlhgin1 yordayan
anlamli bagimsiz degiskenlerdir.

Eglence (t=2,093, p=0,096>0,05) ve androjenlik (t=-1,269, p=0,503>0,05) bagimsiz
degiskenleri modele katki saglamazken androjenlik bagimsiz degiskeni marka bagimliligini
negatif yonde etkilemektedir. Modelde yordayici bagimsiz degiskenlerin, bagiml degisken
tizerindeki 6nem siralarini standardize § degerlerine bakarak belirtmek miimkiindiir. Tablodaki
modelde ise yordayici bagimsiz degiskenlerin marka baglilig: izerindeki 6nem sirasi, yetkinlik
(B=,459), heyecan (=,181), geleneksellik ($=,124), eglence ($=,093) ve androjenlik ($=-,030)
‘dur. Kurulan regresyon modeline katki saglayan bagimsiz degiskenlerin t degerlerine
bakildiginda, yetkinlik t degerinin (t=5,855) geleneksellik t degerinden (t=4,441) ve eglence t
degerinden(t=2,093) yiiksek ¢ikmasi, geleneksellik ve eglence yordayici bagimsiz
degiskenlerden ziyade yetkinlik bagimsiz degiskeninin marka baghligi degisimlerini daha iyi
acikladigini belirtmektedir. Elde edilen analiz bulgularindan hareketle sunlari sdylemek
miimkiindiir; tiiketici temelli marka denkligi alt boyutlarindan algilanan kalite boyutu ile marka
kisiligi alt boyutlarindan yetkinlik, heyecan, eglence ve geleneksellik boyutlar1 arasinda
istatistiksel acidan anlaml fark bulunmustur. Androjenlik alt boyutu ile algilanan kalite boyutu
arasinda istatistiksel acidan anlaml fark bulunamamistir. Marka baglilig1 alt boyutunda oldugu

gibi algilanan kalite alt boyutunda da androjenligin etkisi yoktur.

5.7.4.3. Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin, Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Alt
Boyutlarindan Marka Farkindahgina-Cagrisimina Etkilerinin incelenmesi

Tablo 5.8. Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin Marka Farkindaligi-Cagrisimina Etkisinin
Belirlenmesine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Standardize | Standardize | Standart t- p-degeri VIF
degiskenler | edilmemis B hata istatistigi
B
Sabit 1,946 ,166 11,723 ,000
degisken
Yetkinlik ,224 ,282 ,042 5,282 ,000 1,466
Eglence ,085 ,139 ,039 2,184 ,030 2,082
Heyecan ,117 ,169 ,046 2,516 ,012 2,308
Geleneksellik ,055 ,096 ,028 1,940 ,053 1,250
Adrojenlik -038 -072 ,027 -1,413 ,159 1,338

Bagimli degisken: marka farkindaligi
R=0,508, R?= 0,258, R?(diizeltilmis)= 0,248, F=26,498, p=0,000
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Yukarida verilen tablo 5.8.”deki degerler incelendiginde, kurulan modelin ANOVA
sonuglarina gore anlaml oldugu goriilmektedir (F=26,498, p=0,000<0,05). Kurulan bu model
marka farkindaligi bagiml degiskeninde ki degisimin %25,8 ini agiklamaktadir ve modelde
sabit terimin bulunmasi (t=11,723, p=0,000<0,05) anlamhdir. Yetkinlik (t=5,282,
p=0,000<0,05), eglence (t=2,184, p=0,030<0,05), heyecan(t=2,516, p=0,012<0,05) marka
baghiligini yordayan anlamli bagimsiz degiskenlerdir.

Androjenlik (t=-1,413, p=0,159>0,05) ve geleneksellik(t=1,940, p=0,053>0,05) bagimsiz
degiskenleri modele katki saglamazken marka farkindaligini negatif yonde etkilemektedir.
Modelde yordayici bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken {izerindeki 6nem siralarini
standardize [§ degerlerine bakarak belirtmek miimkiindiir. Tablodaki modelde ise yordayici
bagimsiz degiskenlerin marka farkindalig1 tizerindeki 6nem sirasi, yetkinlik ($=,282), heyecan
(B=,169), eglence (B=,139), geleneksellik ($=,096) ve androjenlik (B=-,072)'dir.Kurulan
regresyon modeline katki saglayan bagimsiz degiskenlerin t degerlerine bakildiginda, yetkinlik t
degerinin (t=5,282) heyecan t degerinden (t=2,516), eglence t degerinden (t=2,184) ve
geleneksellik t degerinden (t=1,940) yiiksek c¢ikmasi, geleneksellik, heyecan ve eglence
yordayict bagimsiz degiskenlerinden ziyade yetkinlik bagimsiz degiskeninin marka baghhg:
degisimlerini daha iyi acikladigin1 belirtmektedir. Sonug¢ olarak; marka baglilig1 ve algilanan
kalite alt boyutlarinda oldugu gibi marka farkindaligi alt boyutunda da androjenligin etkisi

yoktur.

5.7.4.4. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Alt Boyutlarinin, Satin Alma Niyetine Etkilerinin
incelenmesi

Tablo 5.9. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Alt Boyutlarinin Satin Alma Niyetine Etkisinin
Belirlenmesine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz | Standardize | Standardize | Standart t- p- VIF
degiskenler | edilmemis B hata istatistigi | degeri
B
Sabit ,513 ,208 2,467 ,014
degisken
Algilanan ,205 ,161 ,057 3,576 ,000 1,481
kalite
Marka ,327 ,365 ,041 8,033 ,000 1,515
bagliligi
Marka 432 , 306 ,065 6,641 ,000 1,556
farkindalig:

Bagimli degisken: satin alma niyeti
R=0,691, R?= 0,477, R?(diizeltilmis)= 0,473, F=116,494, p=0,000
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Yukarida verilen tabloda ki degerler incelendiginde, kurulan modelin ANOVA
sonuglarina gore anlaml oldugu goriilmektedir (F=116,494, p=0,000<0,05). Kurulan bu model
satin alma bagimh degiskeninde ki degisimin %47,7 sini agiklamaktadir ve modelde sabit
(t=2,467, p=0,014<0,05) (t=3,576,
p=0,000<0,05), marka baghhg (t=8,033, p=0,000<0,05) ve marka farkindahg (t=6,641,

terimin  bulunmasi anlamhdir. Algillanan kalite
p=0,000<0,05) satin alma niyetini yordayan anlamli bagimsiz degiskenlerdir.
Kurulan modele gore bagimsiz degiskenlerinin tiimiiniin satin alma bagimli degiskenine
anlamh katki sagladigi goriilmektedir. Modelde yordayici bagimsiz degiskenlerin, bagimh
degisken ilizerindeki 6nem siralarini standardize § degerlerine bakarak belirtmek miimkiindur.
Tablodaki modelde ise yordayici bagimsiz degiskenlerin satin alma niyeti iizerindeki énem
(B=,365), (B=,306)

(B=,161)'dir.Kurulan regresyon modeline katki saglayan bagimsiz degiskenlerin t degerlerine

siras;, marka baghlig marka farkindahgi ve algilanan Kkalite
bakildiginda, marka baglilig: t degerinin (t=8,033) marka farkindalig1 t degerinden (t=6,641) ve
algilanan kalite t degerinden (t=3,576) yliksek ¢ikmasi, marka farkindaligl ve algilanan kalite
yordayicit bagimsiz degiskenlerinden ziyade marka baghligi bagimsiz degiskeninin satin alma

niyeti tizerinde daha etkiligi oldugunu belirtmektedir.

5.7.4.5. Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin, Satin Alma Niyetine Etkilerinin incelenmesi

Tablo 5.10. Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin Satin Alma Niyetine Etkisinin Belirlenmesine
Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Standardize | Standardize | Standart t- p- VIF

degiskenler | edilmemis B hata istatistigi | degeri
B
Sabit 1,370 ,219 6,245 ,000

degisken

Yetkinlik ,539 ,482 ,056 9,641 ,000 1,466

Eglence ,054 ,063 ,051 1,058 ,291 2,082

Heyecan ,081 ,083 ,061 1,323 ,187 2,308
Geleneksellik ,103 , 127 ,037 2,755 ,006 1,250
Androjenlik -,119 -,162 ,035 -3,387 ,001 1,338

Bagimli degisken: satin alma niyeti
R=0,592, R?= 0,351, R?(diizeltilmis)= 0,342, F=41,600, p=0,000

Yukarida verilen tabloda ki

degerler incelendiginde,

kurulan modelin ANOVA

sonuglarina gore anlaml oldugu goriilmektedir (F=41,600, p=0,000<0,05). Kurulan bu model
satin alma niyeti bagimli degiskeninde ki degisimin %35,1 ini aciklamaktadir ve modelde sabit
terimin bulunmasi (t=6,245, p=0,000<0,05) anlamhdir. Yetkinlik (t=9,641, p=0,000<0,05),
geleneksellik (t=2,755, p=0,006<0,05) ve androjenlik(t=-3,387, p=0,001<0,05) satin alma

niyetini yordayan anlamli bagimsiz degiskenlerdir.
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Eglence (t=1,058, p=0,291>0,05) ve heyecan (t=1,323, p=0,187>0,05) bagimsiz

degiskenleri modele katki saglamamaktadir. Modelde yordayici bagimsiz degiskenlerin, bagimlh

degisken iizerindeki 6nem siralarini standardize 8 degerlerine bakarak belirtmek miimkiindiir.

Tablodaki modelde ise yordayici bagimsiz degiskenlerin marka farkindalig1 tizerindeki 6nem

sirasi, yetkinlik (f=,482), geleneksellik ($=,127), eglence (B=,063), heyecan (=,083) ve

androjenlik (f=-,162)'dir.Kurulan regresyon modeline katki saglayan bagimsiz degiskenlerin t

degerlerine bakildiginda, yetkinlik t degerinin (t=9,641), geleneksellik t degerinden (t=1,940) ve

androjenlik t degerinden (t=-3,387) yiiksek cikmasi yetkinlik bagimsiz degiskeninin satin alma

niyeti degisimlerini daha iyi acikladigini belirtmektedir. Sonug¢ olarak satin alma niyetini

yetkinlik, geleneksellik ve androjenlik etkimektedir.

5.8. Hipotez Testlerinin Sonuclar

Tablo 5.11. Hipotez Sonuglari

HiPOTEZLER KABUL RED

H1: ... R A . ... | p=0,000
Marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik, tiiketici temelli marka denkligi
boyutlarindan marka baghhgini etkilemektedir.

H2: Marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,000
boyutlarindan algilanan kaliteyi etkilemektedir.

H3: Marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,000
boyutlarindan marka farkindaligini etkilemektedir.

H4: Marka Kkisiligi boyutlarindan eglence, tiiketici temelli marka denkligi p=0,037
boyutlarindan marka bagliligini etkilemektedir.

H5: Marka kisiligi boyutlarindan eglence, tiiketici temelli marka denkligi p=0,096
boyutlarindan algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Hé: Marka kisiligi boyutlarindan eglence, tiiketici temelli marka denkligi p=0,030
boyutlarindan marka farkindaligini etkilemektedir.

H7: Marka kisiligi boyutlarindan heyecanlilik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,109
boyutlarindan marka bagliligini etkilemektedir.

H8: Marka kisiligi boyutlarindan heyecanlilik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,002
boyutlarindan algilanan kaliteyi etkilemektedir.

HO: Marka Kkisiligi boyutlarindan heyecanllik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,012
boyutlarindan marka farkindaligini etkilemektedir.

H10: Marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,000
boyutlarindan marka baghlhigini etkilemektedir.

H11: p=0,005

Marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik, tiiketici temelli marka denkligi
boyutlarindan algilanan kaliteyi etkilemektedir.
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Tablo 5.11. (devami)

H12: Marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,053

boyutlarindan marka farkindaligini etkilemektedir.

H13: Marka kisiligi boyutlarindan androjenlik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,205

boyutlarindan marka baghhgini etkilemektedir.

H14: Marka kisiligi boyutlarindan androjenlik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,503

boyutlarindan algilanan kaliteyi etkilemektedir.

H15: Marka kisiligi boyutlarindan androjenlik, tiiketici temelli marka denkligi p=0,159

boyutlarindan marka farkindaligini etkilemektedir.

H16: Tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka baglilig1 satin alma p=0,000

niyetini etkilemektedir.

H17: Tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan algilanan kalite satin alma p=0,000

niyetini etkilemektedir.

H18: | Tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka farkindaligi satin p=0,000
alma niyetini etkilemektedir.

H19: | Marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik, satin alma niyetini etkilemektedir. | p=0,000

H20: | Marka kisiligi boyutlarindan eglence, satin alma niyetini etkilemektedir. p=0,291

H21: | Marka kisiligi boyutlarindan heyecanlilik, satin alma niyetini p=0,187
etkilemektedir.

H22: | Marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik, satin alma niyetini p=0,006
etkilemektedir.

H23: | Marka kisiligi boyutlarindan androjenlik, satin alma niyetini p=0,001
etkilemektedir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda tiiketici temelli marka denkligi alt boyutlarindan
marka bagliligini, marka kisiligi alt boyutlarindan heyecanlilik ve androjenlik boyutlar
etkilememektedir. Marka baghhig: ile marka kisiliginin diger alt boyutlarina iliskin yapilan
regresyon analizi sonucunda ise yetkinlik, eglence ve geleneksellik boyutlarinin etkiledigi
gorilmektedir. Sonug olarak tiiketicilerin marka baglilig1 yetkinlik, eglence ve geleneksellikten
etkilenmektedir diyebiliriz. Tiiketici temelli marka denkliginin bir baska alt boyutu olan
algilanan kaliteyi ise marka kisiligi alt boyutlarindan yetkinlik, heyecanlilik ve geleneksellik
boyutlar etkilerken, androjenlik ve eglence alt boyutlar: etkilememektedir. Miisterilerin kalite
algilarinda hizmetlerin yetkinligi, mekanin eglenceli, geleneksel ve heyecanli olusu yer
almaktadir. Androjenlik, kalite algisinda miisteriler agisindan O6nemli bir faktér olarak
goriilmemektedir. Marka farkindalig1 alt boyutunu ise androjenlik alt boyutunun etkilemedigi
gorulmektedir. Marka farkindalign konusunda yetkinlik, heyecanllik ve eglence faktorleri 6n
plana cikmaktadir. Tiiketicilerin satin alma niyeti {lizerinde etkili olan faktorleri belirlemek

amaciyla tiiketici temelli marka denkligi alt boyutlar ile yapilan regresyon analizi sonucunda
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satin alma niyetini tiim alt boyutlarin etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yine satin niyeti ile marka
kisiligi alt boyutlar1 arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda
ise heyecanliligin satin alma niyetini etkilemedigi, diger alt boyutlarin ise -etkiledigi

gorulmiistur.
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6. TARTISMA VE SONUCLAR

Hem ulusal hem de uluslararasi alanda artan rekabetin bir sonucu olarak, giinlimuziin
iriin ve hizmetler arasindaki farklarin giderek kiigildiigii piyasa kosullarinda, iiriin ve
hizmetlerin islevsel 6zelliklerinin yan sira, iiretilecek bir deger yaratan isletmelerin yani sira
soyut bir anlam da bulunmaktadir. Tiiketicilerin kendilerini {irtin ve hizmetlerine baglamalari,
isletmelerin Uriin ve hizmetlerine mana ve kiymeti hak eden 6nemli elemanlardan biri ve
fonksiyonel ozellikleri, bu baglamda marka ile ilgilidir. Marka, iiriin ve hizmetleri kendi
kisilikleriyle birlestirerek tiiketiciye marka ve hatta sadakat secimi saglar. Bircok calisma,
tiiketicilerin marka se¢imlerinde pek ¢ok degiskene dikkat ettiklerini gostermektedir.

Marka unsuru hayatimizda yer almasindan bu yana 6nemini her gecen giin daha da
arttirarak gelisme gosteren olgulardan biridir. Giinlimiiz sartlarinda temasi ne olursa olsun her
tirlii isletme, markalasmanin farkina varmis ve bu gerekliligin derecesinin bilincindedir.
Mevcut piyasada bir iiriin ya da hizmetin akilda kalmasi ve tiiketici icin tercih ediliyor
olabilmesi gli¢lii bir marka olmanin olmazsa olmaz sartlar1 arasindadir. Pazarlama alaninda
yasanan bir diger onemli gelisme ise teknolojik ilerlemeler sonucunda pazarlama iletisimi
araclarinin her gecen giin gelismesidir. Giiniimiizde isletmeler hedef tiiketici kitlesine ulasma,
var olan misteriler ile iletisim kurma ve siirdiirme, sikdyet yonetimi, reklam ve tutundurma
faaliyetleri, satis gibi bircok alanda degisim géstermektedir.

21. yiizyilda teknolojinin gelismesi ve internetin artik ekonomik sinirlar1 ortadan
kaldirmasi ile birlikte isletmeler yerel rekabet disinda artik uluslararasi rekabette de yer almak
zorunda kalmislardir. Bu durum kimi isletmeler icin kriz olustururken kimi isletmeler icin bir
firsat dogurmustur. Rekabette s6z sahibi olanlar marka olusturabilen ve genisletebilen
isletmeler olmustur. Sektorde yer alan pastanin en bilyiik dilimine sahip olan isletmeler,
markanin farkina varmis ve tiiketici davranisini iyi analiz edenler olmustur. Ciinkii glinlimiiz
tiiketici davramislar1 degiskenlik gosterirken isletmelerin sunmus olduklari {irtin/hizmet
tiiketici odakli degismektedir. Burada en biiyiik rolii marka yonetimi iistlenmektedir.
Olusturulan marka modeli, hedef kitlenin secimi ve marka yonetiminin aktiviteleri rekabette
ayakta kalmay1 kolaylastirir. Tiiketici davraniglari ¢alismalar: bizlere tiliketicinin sadece iiriin
veya hizmet satin almadigini, alinan iiriin/hizmetin 6tesinde o markanin soyut olarak
hissettirdigi duyguyu da aldigini gostermektedir. Bu asamada marka kisiliginin hedef kitleye
gore olusturulmasi 6nem arz etmektedir. Sunulan markanin tiiketici zihnindeki kalite algisi,
tiiketicinin satin alma eylemini tekrar gerceklestirmesi ve markay: tiim yonleriyle (logo, renk,
tasarim vb.) zihninde canlandirabilmesi i¢in marka denkliginin saglam temeller {izerine
olusturulmasi zorunludur.

Bu calismada Tiirkiye’de en fazla subesi bulunan ilk dort yerlesik kahve markalarinin

(Starbucks, Kahve Diinyasi, Robert’s Coffee, Kahve Diyar1) Marka Kisiligi ile Tiiketici Temelli
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Marka Denkliginin Satin Alma Niyetine Etkisi ortaya ¢ikarmaya calisilmistir. 2018-2019 egitim
ve 6gretim yilinda Mersin Universitesinde egitim goren 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve
doktora 6grencileri arastirmaya katilmislardir. Arastirmaya 414 6grenci katilmis olup, anketi
hatasiz ve eksiksiz dolduran 387 kisi lizerinden analiz yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin %
49,9 kadin, % 50,1 erkektir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu % 43,2 ile 20-21 yasa, % 27,6
ile 2020-2500 tl arasinda aile gelirine, tercih edilen markanin % 35,7 ile Starbucks’, % 32,8 ile
de tercih edilen markanin 25 ay ve daha fazladir kullanildig1 ortaya cikmistir.

Calismanin veri analizini gergeklestirmek icin kullanilan 6lceklerin gecerlilik ve
giivenirlilik analizi yapilmistir. Cronbach Alpha testi yapilmis olup; Marka Kisiligi 0,910,
Tiiketici Temelli Marka Denkligi 0,81 ve Satin Alma Niyeti 0,80 olarak yiiksek derecede giivenilir
cikmustir. Marka Kisiligi 6lcegi icin, Ozsomer ve Aksoy (2007)’un gelistirdikleri 39 ifade ve 4 alt
boyuttan olusan 6lgek kullanilmigtir. Ozgelik (2010)’in yapmis oldugu ¢alismada ise yeni bir
boyut eklenerek besinci alt boyutun ortaya ciktigr ve Giingér (2016)'iin de yapmis oldugu
calismada ortaya ¢ikan besinci alt boyut desteklenmistir. Bu ¢alismada da ortaya ¢ikan besinci
alt boyut olarak “Eglence” ¢cikmistir.

Tlketici temelli marka denkligi icin Aaker (1996)’1n gelistirdigi ve Atilgan (2012)'1n
Tlrkeeye cevirdigi 6lcek kullanilmistir. Aaker (1996)'1n tiiketici temelli marka denkliginin dort
alt boyutunun oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Fakat Atilgan (2012)'1n yapmis oldugu calismada ii¢
alt boyutunun oldugu, marka farkindaligi ile marka cagrisimlarinin ayni alt boyutta ¢iktigini
ortaya koymustur. Bu calismada da Atilgan (2012)’1n ¢alismasi gibi paralellik gostermis, ¢ikan
analiz sonuglarina gore tiiketici temelli marka denkligi ii¢ alt boyutta degerlendirilmistir.

Calisma baslangicinda olusturan modelden yola ¢ikarak ortaya koyulan hipotezler test
edilmis ve toplam 23 hipotezin 15’i kabul gérmiistiir. Marka kisiliginde KMO degeri 0,870 ve
tiiketici temelli marka denkliginde ise 0,857 cikarak faktor analizi icin uygun oldugu
gorilmistiir. Olgeklere dair yapilan faktér analizinde marka kisiligine dair 5 (Yetkinlik, Eglence,
Geleneksellik, Heyecan, Androjenlik), tiiketici temelli marka denkliginde 3 (Marka Bagliligi,
Algilanan Kalite, Marka Farkindaligi / Marka Cagrisimlari) ve satin alma niyetine dair ise tek alt
boyut cikmistir. Faktor analizleri sonucu faktor yiikleri tablo 5.4.’de gésterilmistir. Hipotezlerin
tamami test edilmis olup, H5 (p=0,096), H7 (p=0,109), H12 (p=0,053), H13 (p=0,205), H14
(p=0,503), H15 (p=0,159), H20 (p=0,291), H21 (p=0,187) hipotezleri kabul gorilmemistir.
Hipotezlerden 15’i ise p=0,000<0,05 kuralina uygun olarak kabul edilmistir.

Yapilan analizlerin sonuclarina gore marka kisiligi, tiiketici temelli marka denkligini
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Tiiketici temelli marka denkligi alt boyutlarindan marka
baghligi bagimli degiskeni ile marka kisiligi alt boyutlarindan yetkinlik, eglence, heyecan ve

geleneksellik alt boyutlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli fark bulunmus androjenlik alt
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boyutu ile istatistiksel acidan anlamli fark bulunmamistir. Miisterilerin markaya olan
baghliginda androjenligin etkisinin olmadig1 gériilmektedir.

Tlketici temelli marka denkliginin alt boyutlarinin tamami satin alma niyetine pozitif
yonlii etkisini ortaya c¢ikmustir. Tiketici temelli marka denkliginin alt boyutlarindan marka
sadakatinin satin alma niyetine etkisinin diger iki alt boyuta gore daha fazla etkisinin oldugu
ortaya ¢cikmistir.. Marka kisiliginin satin alma niyetine etkisinin oldugu fakat bu etkinin marka
kisiliginin alt boyutlarindan yetkinlik, geleneksellik ve androjenlikten meydana geldigini
gorilmektedir.

Torlak ve Uzkurt (2005) yapmis olduklar1 calismada sosyo-demografik degiskenler
marka kisiligini etkiledigi goriilmekte ve bu calismada da ortaya ¢ikan sonuglarin benzerlik
gosterdigi goriilmektedir.

Marka kisiliginin kiiltiirden kiiltiire, bolgeden bolgeye farklilik gosterdigi Rauschnabel
v.d. (2016), Grohmann (2009), Torlak ve Uzkurt (2005)'un yapmis olduklar1 c¢alismada
gorilmektedir. Rauschnabel v.d. (2016) yapmis olduklari ¢alismalarda ise marka kisiliginin hem
sektorel bazda hem de markadan markaya farkhilik gésterdigini ortaya gikarmistir. Ozgelik ve
Torlak (2011)'1n ¢alismalarinda da benzer bir durum s6z konusu olurken; ¢alismanin sonuglari
kiiltir, tlilke ve iirtin bazinda da farkli sonuglar1 ortaya ¢ikarmisladir ve tiiketicilerin makro
Olcekte marka kisilik algilar farklilik géstermekte, mikro 6lgekte ise kisisel 6zellikler satin alma
niyetine etkilemektedir.

Bu calismanin sonucu ile Su ve Reynolds (2017)'de yapmis olduklar1 ¢alisma
kiyaslandiginda; marka kisiligi kiiltiirden kiiltiire farklihik gostermesi disinda, yapilan
calismalarin sektorel bazda da farklilik ortaya cikardigi goriilmektedir. Otellerde konaklayan
turistlerin otel markalarina yonelik marka kisiligi algisi ile farkli sektorlerdeki marka kisiligi
algisi farklilik gosterdigi goriillmektedir.

Saglam (2014) GSM operatorleri tzerinde yapmis oldugu calismada, tiiketici temelli
marka denkliginin alt boyutlarindan olan algilanan kalitenin satin alma niyetini en fazla
etkiledigini belirtmistir. Bu ¢alismada ise tiiketici temelli mark denkliginin alt boyutlarindan
marka sadakati, satin alma niyetini en fazla etkileyen unsur olmustur. Bu farkliligin nedeni
birden fazla olabilir. Bunlar; degisen tiiketici davranislari, markalar, sektorler ve zaman olarak
belirtilebilir.

Alemdar ve Dirik (2016)’'da gazete markalarn iizerinde yapmis olduklar1 calismada
marka farkindaligi/cagrisimlar1 diger tiketici temelli marka denkligi alt boyutlarindan daha
yliksek cikmistir. Saglam (2014) ile Alemdar ve Dirik (2016) ¢alismalarina bakildiginda tiiketici
temelli marka denkliginin de marka ve oOrneklem grubu iizerinde farklilik gosterdigi

soylenebilmektedir.
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Bu calismada ortaya c¢ikan sonuclar dnceki yapilan calismalarin destekler niteliktedir.
Marka kisiliginin tiiketici temelli marka denkligini, tiiketici temelli marka denkliginin satin alma
niyetini ve marka kisiliginin satin alma niyetini etkiledigi yapilan analizler sonucu ortaya
cikmistir. Marka Kkisiliginin alt boyutlarinin ne derece tiiketici marka denkligini ve satin alma
niyetini etkiledigini; tiiketici temelli marka denkliginin alt boyutlarinin ne derece satin alma
niyetini etkiledigini ortaya ¢ikarilmistir. Yapilan bu ¢alismanin 3 ana kavramin bir birleriyle
olan iligkilerinin ne derece ve nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmistir.

Bu calismada ortaya ¢ikan sonuclar degerlendirildiginde, marka kisiligi olusturulurken
dikkat edilmesi gereken noktalar ortaya konmustur. Bu noktalar tiiketicilerin marka sadakati,
kalite algis1 ve marka farkindaligi/cagrisimini etkiledigi ve bu etkinin satin alma siirecini de etki
ettigini gostermistir. Pazarlama alaninda planlama yapilirken bu hususlar dikkate alinirsa daha
etkin bir siireg yiiritiilebilir.

Calismanin diger yapilan calismalardan farkli yoni ise degiskenlerin (marka Kkisiligi,
tiiketici temelli marka denkligi) alt boyutlariyla ele alinmasidir. Literatiire bakildiginda yapilan
calismalarin ana degiskenler iizerinde ya da sadece bir alt boyutunun ele alinarak yapildigi
gozlemlenmistir. Marka Kkisiliginin, tiiketici temelli marka denkligini ve satin alma niyetini
etkiledigi onceki calismalarda belirtilmistir. Fakat bu ¢alismada marka kisiliginin ve tiiketici
temelli marka denkliginin hangi alt boyutlar1 ve ne derece etki ettigini ortaya ¢ikarmistir.

Diger biitliin calismalarda oldugu gibi bu ¢alismada da baz1 kisitlamalar olmustur. Bu
kisitlar evrenin tamamina zaman ve maliyet agisindan ulasamamak, 6rneklem grubunun sadece
ogrencilerden olusmasi ve sadece yerlesik kahve markalarinin arastirilmasidir. Ileride yapilacak
calismalarin daha genis bir evrene, farkli sektdrlere ait markalarin ve farkli sehirlerde
arastirilmasi genellemeye olanak saglayacaktir. Boylece yapilacak c¢alismalarin sonuglar ile
karsilastirma yapmak ve ortaya daha genis bir perspektif olusturacak bir tablo meydana
cikaracaktir.

Kullanilan 6l¢ceklerden marka kisiligi 6l¢cegi 2007 yilinda gelistirilmis olmasi ve aradan
gecen 12 yilda ortaya cikan yenilik ve gelismelerin sonuclari da farklilhik gosterecektir. Marka
kisiligi 6lcegi gelistirilebilir ya da farkli bir 6l¢ek kullanilabilir. Sektoérel ve bolgesel bazda farkh

sonuclar ¢iktigindan farkl sektor ve bolgeler tizerinde arastirmalar yapilabilir.
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EKLER

Ek 1 Anket Formu

Degerli Cevaplayicy;

Bu anketin amaci, “Marka Kisiligi ve Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Satin Alma Niyetine Etkisi”
dir. Anket yoluyla elde edilecek veriler yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz
dogru ve sizi yansitan cevaplar, sadece akademik amaclarla kullanilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli
tutulacaktir.

Gosterdiginiz ilgi ve alaka icin tesekkiir ederim.

1. BOLUM DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Bu boéliimde bazi demografik bilgiler istenmektedir. Vereceginiz bilgiler gizli tutularak ve arastirma
kapsaminda akademik amagla kullanilacaktir.

1.Cinsiyetisiniz

( ) Kadin ( ) Erkek

2.Yasimiz

()18-20 ()21-23 ()24-26 ()27-29 ()30+

3.Ailenizin toplam aylik net geliri

(1) 2020-2500 ( )2501-3000 ( )3001-3500 ()3501-4000 ()4001+

4.Tercih ettiginiz marka (Cevabiniz diger ise liitfen belirtiniz)

( )Starbucks ( )Kahve Diinyas1 ( )Robert’s Coffee ( )Kahve Diyar1 ( )Diger......

5.Ne kadar zamandir bu marka kahveyi tercih ediyorsunuz?

()0-6 Ay ()7-12 Ay () 13-18 Ay () 19-24 Ay () 25+ Ay

2. BOLUM
Anketin bu béliimiinde tercih ettiginiz markaya iliskin degerlendirmelerinizi belirtmeniz istenmektedir.
Lutfen asagidaki dl¢egi kullanarak goriislerinize uygun diisen kutucugu isaretleyiniz. Asagidaki ifadelerde
dogru ya da yanlis cevap yoktur.

Kesinlikle Katilmivorum Ne Katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum salfmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5
IFADELER (Tercih
ettigim marka) 1 2 3 4 5
1 Profesyonel
2 Basarili
3 Prestijli
4 Isini Iyi Yapan
5 Giivenilir
6 Saglam
7 lyi
8 Kendine Gilivenen
9 Global
10 Istikrarh
11 Kaliteli
12 Orijinal
13 Bildik
14 Iddiali
15 Neseli
16 Eglenceli
17 Eglendirici
18 Sempatik
19 Hareketli
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20 Hayati Seven
21 Geng
22 Geng Ruhlu
23 Ding
24 Sportif
25 Tutkulu
26 Bastan Cikarici
27 Cevik
28 Ozgiirliikeii
29 Geleneksel
30 Miitevazi
31 Tutumlu
32 Hesaplh
33 Aile Odakl
34 Muhafazakar
35 Klasik
36 Satafath
37 Kadinsi
38 Erkeksi
39 Asi
Kesinlikle Katilmivorum Ne Katiliyorum Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum i L OIS Ne Katilmiyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5
IFADELER (Tercih ettigim marka....) 2 3 4
40 Yiiksek kalitelidir.
41 Kalitesi beklentimden yiiksektir.
42 Tim islevlerini yerine getirir.
43 Giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.
44 Cok kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.
45 Kalitesi beklentimden diisiktiir.
46 Sadlk miisterisiyim.
47 IIk tercihimdir.
48 Magazada mevcut ise diger markalari almam
49 Diger rakip markalardan, tercih ettigim markayi ayirt edebiliyorum.
50 Gordigimde hemen tanirim.
51 Diger markalar arasindan farkina varirim.
52 Ozelliklerini hatirlarim
53 Logo veya semboliinii cabuk hatirlarim.
54 Kafamda canlandirmakta zorlanirim.
55 Baskalarina da tavsiye ederim.
56 Bir y1l icerisinde bu markadan tekrar alisveris yapabilirim.
57 Bu markanin sunmus oldugu diger iirtinleri de almak isterim.
58 Eger kahve ile ilgili alisveris yapacaksam bu markayi tercih ederim.

Arastirmaya gostermis oldugunuz ilgi ve zaman ayirarak arastirmaya destek oldugunuz icin

tesekKkiir ederim.

99




Musa Evis, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2019

O0ZGECMiS

Adive Soyadi
Dogum Tarihi

E-mail

Ogrenim Durumu

: Musa EVIS
:01.11.1987

: musaevis@mersin.edu.tr

Derece Boliim /Program Universite Yil

On Lisans Muhasebe ve Vergi Siileyman Demirel 2006-2008
Uygulamalari Universitesi

On Lisans Insan Kaynaklar Siileyman Demirel 2008-2010
Yénetimi Universitesi

Lisans iktisat Anadolu Universitesi 2008-2012

Pedagojik Formasyon | Muhasebe ve Pazarlama | Mersin Universitesi 2016-2017
Ogretmenligi

Yiiksek Lisans Isletme Bilgi Yonetimi Mersin Universitesi 2017-2019

100



	ONAY
	ETİK BEYAN
	ÖZET
	ABSTRACT
	TEŞEKKÜR
	İÇİNDEKİLER
	TABLOLAR DİZİNİ
	ŞEKİL LİSTESİ
	Sayfa
	1.GİRİŞ
	2. MARKA VE MARKA KİŞİLİĞİ
	2.1. Markanın Tanımı
	2.2. Markanın Özellikleri
	2.3. Markanın Faydaları
	2.3.1. Tüketicilere Göre Markaların Faydaları
	2.3.2. İşletmelere Göre Markaların Faydaları
	2.3.3.  Topluma Göre Markaların Faydaları
	2.4. Markanın Tarihçesi
	2.5. Marka İle İlgili Kavramlar
	2.5.1. Marka İmajı
	2.5.3. Marka Konumlandırma
	Şekil 1.  Marka Yönetimi Piramidi

	2.5.4. Marka Kimliği
	Şekil 2: Kimlik ve İmaj

	2.5.5. Marka Değeri
	2.1. Marka Kişiliği Kavramı
	2.1.1.Kişilik Kavramı
	2.1.2. Marka Kişiliği
	Tablo 1.1. Firmalara Yönelik Marka Kişiliği Örnekleri

	2.1.2. 1. Marka Kişiliğinin Önemi
	2.1.2. 2. Marka Kişiliğinin Özellikleri
	2.1.2.3. Marka Kişiliğinin Temel Unsurları
	2.1.2.4. Marka Kişiliğinin Faydaları
	2.1.2.5. Marka Kişiliği Yaratmak
	Şekil 3. Marka Kişiliği Oluşturma Aşamaları

	2.1.2.6. Marka Kişiliği Boyutları
	2.1.2.6.1. Aaker’in Marka Kişiliği Boyutları
	Şekil 4. Marka Kişiliği Boyutları

	2.1.2.6.2. Türkiye’ De Marka Kişiliği Boyutları
	Şekil 5. Türkiye’de Marka Kişiliği Boyutları

	3.TÜKETİCİ TEMELLİ MARKA DENKLİĞİ VE TÜKETİCİ SATINALMA NİYETİ
	3.1. Marka Denkliği Kavramı
	Şekil 6. Marka Denkliğinin Üç Bileşeni

	3.1.1. Marka Denkliğinin Önemi
	3.1.1.1. Marka Denkliğinin İşletmeler Açısından Önemi
	3.1.1.2. Marka Denkliğinin Müşteriler Açısından Önemi
	3.1.2. Marka Denkliği Oluşturma Sürecinin Aşamaları
	3.1.3. Marka Denkliğinin Türleri
	3.1.3.1. Tüketici Odaklı Tutum
	3.1.3.2. Finansal Tutum
	3.1.3.3. Kapsamlı Tutum
	3.1.3. Tüketici Temelli Marka Denkliğinin Faydaları
	3.1.3.1. Tüketici Temelli Marka Denkliğinin Tüketicilere Faydaları
	3.1.3.2. Tüketici Temelli Marka Denkliğinin İşletmelere Faydaları
	3.1.4. Tüketici Temelli Marka Denkliğinin Unsurları
	Şekil 7. D. Aaker’ ın Tüketici Odaklı Marka Denkliği Modeli

	3.1.4.1 Marka Sadakati (Bağlılığı)
	Şekil 8. Marka Sadakati Modeli

	3.1.4.2. Marka Farkındalığı
	3.1.4.3. Algılanan Kalite
	3.1.4.4. Marka Çağrışımları
	/Şekil 9. Marka Çağrışım Modeli

	3.2. Tüketici Satın Alma Niyeti
	3.2.1. Tüketici Satın Alma Niyeti Kavramı
	3.2.2. Tüketici Satın Alma Karar Süreci ve Aşamaları
	Şekil 10. Satın Alma Karar Süreci

	3.2.3. İhtiyacın Ortaya Çıkması
	3.2.4. İhtiyaç İçin Seçeneklerin Belirlenmesi Aşaması
	3.2.5. İhtiyaç İçin Seçeneklerin Değerlendirilmesi Aşaması
	3.2.6. Satın Alma Kararının Verilmesi Aşaması
	3.2.7. Satın Alma Sonrası Aşaması
	3.3. Tüketicilerin Marka Tercihini Etkileyen Faktörler
	3.3.2. Sosyal Etkenler
	3.2.3.3. Kültürel Faktörler
	3.2.3.4. Kişisel Faktörler

	4. MARKA KİŞİLİĞİ, TÜKETİCİ TEMELLİ MARKA DENKLİĞİ VE SATIN ALMA NİYETİ İLE İLGİLİ ARAŞTIRMALAR
	4.1. Marka Kişiliği İle İlgili Daha Önce İlgili Yapılan Çalışmalar
	4.2. Marka Denkliği İle İlgili Daha Önce İlgili Yapılan Çalışmalar
	4.3. Satın Alma Niyeti İle İlgili Daha Önce İlgili Yapılan Çalışmalar
	5. YÖNTEM
	5.1. Araştırmanın Konusu
	5.2. Araştırmanın Önemi
	5.3. Araştırmanın Amacı ve Kapsamı
	5.4. Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri
	Şekil 11. Araştırma Modeli

	5.5. Araştırmanın Sınırlılıkları
	5.6.  Araştırmanın Yöntemi
	5.6.1. Araştırma Evreni ve Örneklemi
	Tablo 5.1. (= 0.05 İçin Örneklem Büyüklükleri

	5.6.2. Veri Toplama Yöntemi
	5.7. Verilerin Analizi
	5.7.1. Güvenirlik Analizi
	Tablo 5.2. Araştırmada Kullanılan Ölçeklerin Geçerlik Güvenirlik Analizi

	5.7.2. Sosyo-Demografik Özelliklerin Analizi
	Tablo 5.3. Katılımcıların Demografik Özellikleri

	5.7.3. Faktör Analizi
	Tablo 5.4. Marka Kişiliği Ölçeği Faktör Analizi
	Tablo 5.5. Tüketici Temelli Marka Denkliği Ölçeği Faktör Analizi

	5.7.4. Hipotezlere İlişkin Bulgular
	5.7.4.1. Marka Kişiliği Alt Boyutlarının, Tüketici Temelli Marka Denkliğinin Alt Boyutlarından Marka Bağlılığına Etkilerinin İncelenmesi
	Tablo 5.6. Marka Kişiliği Alt Boyutlarının Marka Bağlılığına Etkisinin Belirlenmesine Yönelik Regresyon Analizi

	5.7.4.2. Marka Kişiliği Alt Boyutlarının, Tüketici Temelli Marka Denkliğinin Alt Boyutlarından Algılanan Kaliteye Etkilerinin İncelenmesi
	Tablo 5.7. Marka Kişiliği Alt Boyutlarının Algılanan Kaliteye Etkisinin Belirlenmesine Yönelik Regresyon Analizi

	5.7.4.3. Marka Kişiliği Alt Boyutlarının, Tüketici Temelli Marka Denkliğinin Alt Boyutlarından Marka Farkındalığına-Çağrışımına Etkilerinin İncelenmesi
	Tablo 5.8. Marka Kişiliği Alt Boyutlarının Marka Farkındalığı-Çağrışımına Etkisinin Belirlenmesine Yönelik Regresyon Analizi

	5.7.4.4. Tüketici Temelli Marka Denkliği Alt Boyutlarının, Satın Alma Niyetine Etkilerinin İncelenmesi
	Tablo 5.9. Tüketici Temelli Marka Denkliği Alt Boyutlarının Satın Alma Niyetine Etkisinin Belirlenmesine Yönelik Regresyon Analizi

	5.7.4.5. Marka Kişiliği Alt Boyutlarının, Satın Alma Niyetine Etkilerinin İncelenmesi
	Tablo 5.10. Marka Kişiliği Alt Boyutlarının Satın Alma Niyetine Etkisinin Belirlenmesine Yönelik Regresyon Analizi

	5.8. Hipotez Testlerinin Sonuçları
	Tablo 5.11. Hipotez Sonuçları

	KAYNAKLAR
	EKLER
	ÖZGEÇMİŞ




