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ONSOZ

Bu ¢alismanin amact marka kisiligi ve tliketici/miisteri demografik 6zellikleri
ile iliskisini belirlemektir. Bu ¢aligmada, marka kisiligi kavrami Jennifer Aaker’in
Olcegine gore ele alinarak, tiiketici ya da miisterilerin demografik &zellikleri ile
iligkisinin agiklanmasit amacglanmaktadir. Marka kisiligi algisinin demografik
ozellikler bazinda degiskenliginin ortaya cikarilmasi ise aragtirmanin konusunu
olusturmaktadir.

Pazarlama biinyesinde diisiiniildiigiinde markanin isletme, tiiketici, aracilar ve
tilke acisindan Onemi yadsinamaz bir gergektir. Giiniimiizde isletmeler giiglii bir
marka olusturmak konusunda yogun caba harcamakta ve stratejik marka yonetim
stirecinin  gerekliliginin farkina varmaktadirlar. Bu silire¢ igerisinde markay1
rakiplerinden farklilastiran bir unsur olarak marka kisiligi kavrami iizerinde
aragtirmalar yapilmaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde, marka kisiligi konusunda
Jennifer Aaker’in marka kisiligi boyutlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Literatiirde yapilan
arastirmalar dogrultusunda, 6zellikle Aaker’in marka kisiliginin cinsiyet, toplumsal
siif ve yas gibi demografiklerin de eklenmesi gerektigi belirtilmektedir.

Tiketici/miisteri demografik 6zelliklerinin marka kisiligi algisina dogrudan ya
da dolayli olarak nasil etki edecegini konu alan bu c¢alismanin demografik
degiskenler ile marka kisiligi boyutlar1 arasindaki iliskiyi ele almasi bakimindan
ilgili literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle, ¢alismada
Eskisehir’de markalasmis olan Hatir Kahvesi uygulama alani olarak se¢ilmis ve
marka kisiligi bulunarak, tiiketici/miisteri demografik ozellikleri arasindaki iligkisi
incelenmistir.

Caligmama bilgi ve tecriibeleriyle katki saglayan danigsman hocam Sayin Prof.
Dr. izzet GUMUS’e ve degerli hocalarima tesekkiirlerimi sunarim.

Ocak, 2015 Giilsah DEMIRCI
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OZET

MUSTERILERIN DEMOGRAFiK OZELLIiKLERI iLE MARKA KiSiLiGi
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI: HIZMET SEKTORU
ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA

DEMIRCI, Giilsah
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Izzet GUMUS
Ocak-2015, 123 sayfa

Gilinlimiizde gittikce Onemi artan rekabet kavrami karsisinda isletmelerin
piyasada tutunabilmeleri ve stirekliliklerini saglayabilmeleri i¢in triinlerini ya da
hizmetlerini farklilagtirmalar1 gerekmektedir. Bunu saglayabilmeleri i¢in ise
markalagma siirecine Onem vermelidirler. Gerek miisterilerle gerek saticilarla
etkilesim igerisine giren markanin, canli bir kavram olarak ele alinarak insani
ozellikler gibi belli bir karakteristige sahip oldugunu sdylemek kaginilmazdir. Marka
kisiligi kavrami, markalara insani karakteristik 6zelliklerinin aktarilmasi anlamina
gelmektedir.

Bu caligmayla, tiiketici/miisteri demografik 6zelliklerinin marka kisiliginde
oynadig roliin arastirilmasi hedeflenmektedir. Bu kapsamda marka kisiligi boyutlar
demografik 6zellikler bazinda incelenmektedir.

Marka kisiligi bes temel boyuttan olusmaktadir: samimiyet, cosku, ustalik,
seckinlik, sertlik. Marka kisiligini belirlemek icin Jennifer Aaker tarafindan
gelistirilen 42 maddelik marka kisiligi 6l¢egi kullanilmistir.

Bu arastirmada, Eskisehir’de yer alan Hatir Kahvesi miisterilerine 430 anket
dagitilmis, yapilan anketlerin 23 tanesinde ¢esitli hatalara rastlandigi i¢in 407 anket
degerlendirmeye alinmistir. Anket uygulanan kisiler rastgele drnekleme yontemi ile
secilmis olup; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir, meslek

degiskenleri ile ziyaret sikliginin marka kisiligine olan etkileri aragtirilmistir.



Arastirma sonucunda, demografik degiskenlerden sadece cinsiyet ve meslege
gore marka kisiligi boyutlarinin tiimiiniin anlamli bir degiskenlik gosterdigi sonucuna

varilmstir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Marka Kisiligi Olcegi, Marka Kisiligi
Boyutlari, Demografik Ozellikler



ABSTRACT

THE ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMERS’®
DEMOGRAPHIC ATTRIBUTES AND BRAND PERSONALITY: A STUDY
ON BUSINESSES IN THE SERVICE SECTOR

DEMIRCI, Gulsah
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Professor Doctor 1zzet GUMUS
January-2015, 123 pages

Nowadays business organizations need to differentiate their products or
services in order to be favoured in the market and maintain their continuity in the
face of competition whose importance is increasing progressively. To accomplish it,
they also need to give importance to branding process. It is inevitable to say that
brand interacting with both customers and sellers has a certain characteristics like
human qualities by being approached as a living thing. The concept of brand
personality means transferring human characteristics to brands.

With this study, it has been aimed to investigate the role consumer/customer
demographic attributes play in brand personality. Within this scope, brand
personality dimensions have been analyzed on the basis of demographic attributes.

Brand personality consists of five basic dimensions: sincerity, excitement,
competence, sophistication, ruggedness. A 42-item brand personality scale developed
by Jennifer Aaker has been used to measure brand personality.

In this study, 430 questionnaires were delivered to the customers of Hatir
Kahvesi located in Eskisehir and 407 samples were analyzed as some various errors
were detected in 23 of the questionnaires done. The people who will answer the
questionnaire have been chosen by random sampling method and the effects of sex,
age, marital status, education level, monthly income and occupation variables and the

frequency of visiting on brand personality have been researched.

Xi



As a result of the study, it has been arrived at a conclusion that all dimensions

of brand personality vary meaningfully across only sex and occupation variables
among demographic attributes.

Key Words: Brand, Brand Personality, Brand Personality Scale, Dimensions of

Brand Personality, Demographic Attributes
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GIRIS

Gliniimiiziin siirekli degisen kosullari, tiiketicilerin de siirekli yeni istek ve
ihtiyaclar icerisine girmelerine sebebiyet vermektedir. Tiiketicilerden gelen istekler,
degisen kosullara ayak uydurabilmeleri bakimindan isletmeler iizerinde bir itici giic
olusturmakta, boylelikle rekabet ortami daha zorlu hale gelmektedir. Gittik¢e kizigan
rekabet kosullart altinda isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek,
miisteri potansiyellerini arttirabilmek ya da mevcut durumlarin1 koruyabilmek i¢in
yogun bir emek harcamak ve ¢esitli yontemlere bagvurmak zorundadirlar.

Isletmelerin sahip olduklar1 iiriin 6zellikleri, yasanan teknolojik ve ekonomik
gelismeler sonucunda birbirlerine benzemektedir ve bu durum miisterilerin dikkatini
cekebilmek i¢in salt {iriin 6zelliklerinden ¢ok daha fazlasinin gerekmekte oldugu
gercegini su yliziine ¢ikarmistir. Bu noktada, marka isletmelerin sahip olduklar
tirtinleri, rakip firmalarin iriinlerinden farklilagtirma ve yasal olarak koruma altina
alma araci olarak basvurulmasi gereken 6nemli bir yontemdir.

Marka kavrami sadece ireticiye degil, tiiketiciye de faydalar saglamaktadir.
Tiiketici agisindan bir malin glivencesi olarak algilanan marka, tiiketicilere sayginlik
saglama, satis olanaklari, garanti imkanlari, koruma gibi faydalar saglamaktadir.
Boylelikle tiiketici elde ettigi faydalar sayesinde marka sadakatini gelistirmektedir.
Isletmeler de bu durumun farkinda olarak tiiketicilerin benimseyebilecegi ve tercih
edecekleri markalar1 olusturmak i¢in ¢aba harcamalidir.

Tiiketiciler tarafindan benimsenebilecek bir markanin olusturulmasinda o
markanin karakteristik 6zellikleri anlamina gelen marka kisiligi kavrami énemli bir
rol oynamaktadir. Markaya insan 0zelliklerinin atfedilmesi olarak tanimlanan marka
kisiligi, karakteristik 6zellikleri, demografik ozellikleri ve hayat tarzi 6zelliklerini
icermektedir. Dolayisiyla hedef miisteri ya da tiiketici kitlesine uygun olusturulmus
bir marka kisiligi, markanin tiiketiciler/miisteriler ile daha kolay iletisim

kurabilmesini saglamaktadir.



Pazarlama biinyesi icerisinde 6nem arz eden marka kisiligi kavrami 1950’lerde
dillendirilmis, 1970’lerde ise literatiirdeki yerini almistir. isletmeler ve tiiketiciler
icin 6nem arz eden bir konu oldugu i¢in marka hakkinda yapilan ¢esitli caligmalara
konu olmustur. Literatiirde Jennifer Aaker’in 1997 wyilinda yapmis oldugu
“Dimensions of Brand Personality” adli ¢alismasi ile bu konudaki calismalar
artmistir.

Pazarlama biinyesinde onem arz eden marka kisiligi kavrami, Tiirkiye’de
cesitli caligmalara konu olarak oOzellikle marka sadakati, marka imaj1 gibi
kavramlarla aralarindaki iligki ele alinmistir. Fakat marka kisiliginin tliketici/miisteri
demografik oOzellikleri degiskenleri ile birlikte degerlendirilerek marka kisiligi
boyutlarma gore anlamli degiskenlik gosterip gostermedigi konusu Tiirkiye’de
calisilmamigtir. Tiiketici/miisteri demografik ozelliklerinin marka kisiligi algisina
dogrudan ya da dolayli olarak nasil etki edecegini konu alan bu c¢aligmanin
demografik degiskenler ile marka kisiligi boyutlar1 arasindaki iliskiyi ele almasi
bakimindan ilgili literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, bu ¢alisma ile
J. Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi boyutlar1 6lgegi farklh bir kiiltiirel 6zellikteki
iilkemizde hizmet sektoriinde markalasmis olan Hatir Kahvesi’nde test edilmis
olmaktadir.

Marka kisiligi boyutlarinin ¢esitli degiskenler géz oniine alinarak incelenmesi,
calismanin amacini olusturmustur. Marka kisiligi boyutlari; cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, aylik gelir ve meslek degiskenleri ¢ergcevesinde ele alinmstir.
Bu demografik 6zelliklerin yani sira, verilen cevaplar etkileyecegi diistintildiigiinden
ziyaret siklig1 da ayr1 bir degisken olarak kabul edilmistir.

Arasgtirmanin  Oncesinde marka kisiligi  boyutlarmin icerdikleri ilgili
karakteristik Ozelliklere gore demografik 6zellikler agisindan anlamli degiskenlik
gosterebilecegi diisliniilmiis, Ozellikle cinsiyet, yas ve ziyaret sikligina gore
miisterilerin degerlendirmelerinde tiim boyutlarda anlamli bir farklilik olabilecegi
Ongoriilmiistiir. Bu varsayimlardan yola ¢ikarak marka kisiligi boyutlarinin cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim durumu, aylik gelir, meslek ve ziyaret sikligina gore
anlamli farklilik gosterdigi hipotezleri kurulmustur.

Calismanin birinci boliimiinde marka ve marka ile ilgili temel kavramlar ele
alimmistir. Bu boliimiin ilk kisminda markanin tanimi; ikinci kisminda markanin

tarihgesi; iliclinci kisminda marka c¢esitleri; dordiinci kisminda markanin sekli;



besinci kisminda marka siireci, altinct kisminda miisteriler, isletme, aracilar ve iilke
acisindan markanin pazarlamadaki yeri ve dnemi ele alinmistir. Son kisimda ise
marka ile ilgili kavramlara yer verilerek, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji,
marka denkligi, marka degeri ve marka baglilig1 basliklar1 incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde kisilik, marka kisiligi ve marka kisiligi boyutlari
yer almaktadir. Bu boliimiin ilk kisminda kisilik kavrami ele alinarak tarihgesi,
Ozellikleri, Ol¢iimii, teorileri, tiiketici davranisi ile olan iliskisi ve marka ile olan
iliskisi verilmistir. Ikinci kisminda ise marka Kkisiligi kavrami detayli olarak
incelenmis ve son kisimda marka kisiligi boyutlari agiklanmistir.

Calismanin tigiinci boliimii uygulama boliimiidiir. Bu boliimde aragtirmanin
amaci, kapsami, 6nemi ve sinirlari, arastirmanin modeli ve yontemi ile anket ile elde
verilerin analizleri ve elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi yer almaktadir.
Arastirmaya konu alan Hatir Kahvesi markast da bu bolimde anlatilmistir.
Uygulama kapsaminda Hatir Kahvesi’nin miisteriler tarafindan algilanan marka
kisiligi ¢ikarilacak ve anket uygulanan miisterilerin demografik 6zellikleri bazinda
elde edilen sonuglarla, herhangi bir degiskene tabi tutulmadan elde edilen sonuglar
karsilastirilacaktir.

Calisma sonug boliimiiyle sonlandirilmistir. Uygulanan anketin verilerine bu
boliimde tekrardan yer verilmistir ve arastirma Oncesi varsayimlar ve ilgili
hipotezlerin gegerliligi anket sonrasi elde edilen verilerle karsilastirilmigtir. Anket
sonuglarmin pratikteki ¢ikarimlart ve c¢ikan sonuglara gore Hatir Kahvesi’ne

verilecek dneriler bu boliimde tartisilmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA iLE iLGILi TEMEL KAVRAMLAR

1.1 Markanin Tanimi

Marka kelimesinin Ingilizce karsihig ‘brand’, kdken olarak eski iskandinav
dillerinde ‘yakma’ fiili olan — brandr — sozciigiinden gelmektedir “Ortacag
Ingilizcesinde ates, alev, mesale isimleri i¢in ve yanma sifati karsiligi kullanilan
‘brand’ — brandr — kelimesinden tiiretilmistir” (Haigh & Ilgiiner, 2012).

Tarihten glinlimiize pazarlama anlayisi icerisinde biiyiikk 6nem arz eden marka
kavrami cesitli tanimlarla ifade edilmistir. Bu tanimlardan bazilarini asagidaki gibi

siralamak mimkiindiir.

556 sayili KHK’de marka; bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiillenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen veya gogaltilabilen her tiirli isaretleri igerir
olarak tanimlanmistir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2011).

“Marka, bir veya bir grup saticinin mallar1 ve hizmetlerini saptamaya ve bu
mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim
ve/veya semboldiir” (Aaker D. A., 2009).

“Marka, iiretici ve saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir” (Mucuk,
2012),

Davis ise Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin, markay1 geleneksel ve

giincel olmak tizere 2 sekilde tanimladigina deginmistir.



Geleneksel tanima gore marka, satilan iiriinii digerlerinden ayiracak sekilde tanimlayan isim,
terim, tasarim, sembol gibi 6zelliklerdir. Giincel tanima gore ise marka, bir dizi gorsel ve fikir
yardimi ile ortaya konmus miisteri deneyimidir (Davis, 2011).

Yukaridaki tanimlardan anlasildig1 iizere marka kavraminin tanimlarinda yer
alan temel 6zellik ayirt edici olma ve farklilagtirmadir. Bu noktada da marka kavrami

tirtin kavramindan ayrilmaktadir.
1.1.1 Marka — Uriin Karsilastirllmasi

Gilintimiizde gesitli gelismeler sonucu iiriin ¢esitliligi ve tiretim miktarinda artis
gbzlemlenirken rekabet kosullar1 da bu duruma istinaden agirlasmistir. Bu agir
rekabet kosullar1 altinda sadece fiyat yoluyla rekabet etmek yeterli olmayip, liriin
ozellikleri disinda firmalarin yarattiklar1 markalarla farklilik olusturabilmeleri ve
piyasada tutunabilmeleri miimkiindjir.

Borga {iriin ve markay1 sdyle tanimlamaktadir (Borga, 2013):

Uriin: Fabrikada iiretilen, fiziksel dzellikleri, somut faydalar1 olan nesne veya
hizmettir. Bi¢imi, teknik 6zellikleri vardir.

Marka: Tiiketici tarafindan alinan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir
karigimdir. Kisiligi vardir.

Tanimlardan goriildiigii lizere her {iriin bir marka olarak degerlendirilemez. Bir
tirtiniin marka olup olmadigina karar veren liretici ya da tedarik¢i olamaz. Bu karar,
miisteri ve tiiketiciler tarafindan verilebilir.

Marka olmanin kosulu tiiketicilerin bir {iriinii benzerlerinden ayiran, kendine
0zgl bir kimligi oldugunu algilayabilmeleri, bunu tanimlayabilmeleri ve sundugu
farkl1 6zelliklerin neler oldugunu sdyleyebilmeleridir (Randall, 2000).

Asagida verilen tabloda marka ve iiriin karsilastirilmasi yapilarak aralarindaki

fark 6zetlenmistir.



Tablo 1.1: Marka ve iiriin karsilagtirilmasi (Adcok, Dennis, 2000). “Marketing strategies for competitive
advantage” England: John Wiley & Sons, Ltd (Adcok, 2000).

Marka Uriin
Duygusal Sogukkanl
Rasyonel Olmayan Rasyonel

Soyut Degerler, Tutumlar, Inanclar Somut Nitelikler, Faydalar, Avantajlar

Sembolik Fonksiyonel

1.2 Markanin Tarihgesi

Marka kavraminin tarihgesine bakildiginda yiizyillar 6ncesine dayanmakta
oldugu goriiliir. Yiizyillar 6ncesinden bu yana gelisim gostermekte olup, son yillarda

gerek isletmeler agisindan gerekse de tiiketiciler agisindan 6nemi artmustir.
1.2.1 Markanin Diinyadaki Gelisimi

Tarih boyunca insanlar ticaret yapmis ve ticaret var oldugu siirece rekabet
kavrami ortaya ¢ikmistir. Rekabet kavramu, iiretilen {iriiniin ya da sunulan hizmetin
digerlerinden ayirt edilmesi zorunlulugunu da beraberinde getirmistir. Bu sebeple
zaman igerisinde lrlinlerin sahip oldugu 6zelliklerin digerlerinden farkli oldugunu
belirtmek i¢in bazi isaretler kullanilmasi gerekliligi dogmustur. Donem sartlar ele
alindiginda okuma yazma bilen insan sayisinin azlig1 yiiziinden marka kavraminin
daha ¢ok sembollerle ifade edildigi goriilmektedir.

Marka kavrami yiizyillar énce ortaya ¢ikmustir. M.O 5000°li yillara uzanan
topraktan yapilmis esyalarin iizerinde birtakim isaretler bulunmustur. Bu isaretler
iireticiden ziyade, her ne kadar esyanin sahibini belirlemekte olsa da marka kavrami
i¢in baslangic olusturabilir. “Yine M.O 3000 yillarinda, Mezopotamya’da Siimer
kentlerinde, lirlinlerin imal edeni ile satimin1 yapanlarin1 gosteren, silindir seklinde
bir tiir marka fonksiyonu ifade eden miihiirler kullanilmigtir” (Cornish, 1996, s. 3).
“Eski Cin porselenlerinde, antik Yunanistan ve Roma’nin ¢anak ¢dmlek kaplarinda
ve yaklask M.O 1300’e¢ uzanan Hindistan mallarinda markalama izleri
goriilmektedir” (Borga, Marka ve Yonetimi, 2013, s. 6).

Ortacaga bakildiginda ise Avrupa iilkelerindeki esnaf ve sanatkarlarin

kontroliinde kullanilan isaretler, aliciya kalite garantisi veren bir marka fonksiyonu



gorerek tarihte marka uygulamalarina 6rnek gosterilmektedir. Ingiltere ve Fransa
yasal olarak marka korumasiyla ilgili ilk adimlar1 atmistir.

Sanayi Inkilabi’ndan itibaren {iretimde yasanan gelismeler, pazar ihtiyacini da
beraberinde getirmistir. Farkli ambalajlama sistemiyle iriinlerin yerel {riinlerden
ayirt edilmesi ve bu ambalajlarin da alicilara gliven vermesi gerekliligiyle marka adi
kullanim1 6nem kazanmistir. Cagdas marka yonetiminin gelistigi iilke Amerika
Birlesik Devletleri’dir. “Campell Soup, Coca Cola, Juicy Fruit Gum, Aunt Jemima,
Ouaker Oats, tirtinlerini tiiketicilerine tanitma g¢abasiyla markalasmis ilk isimlerdir”
(Arslan, 2011).

Birinci Diinya Savasi’ni takiben zaman igerisinde radyo istasyonlarinin
kurulmasi, radyonun gittikge yayginlasmast ve 1960’11 yillardan itibaren
televizyonun reklam araci olarak kullanilmasi tireticilerin iiriinlerini tanitmalari i¢in

kolaylik saglamis ve markalasmanin 6nemini arttirmistir.
1.2.2 Markanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Ulkemizdeki ilk marka mevzuatt Osmanli Imparatorlugu déneminde

gorilmektedir.

551 Sayili Markalar Kanununun kabuliinden 6nceki donemde konuyu diizenleyen temel hukuki
metin, 28 Nisan 1304 tarihli ‘Fabrika Mamulatiyle Egsyaytr Ticarete Mahsus Alameti Farika
Nizamnamesi’dir. Bu nizamname iizerinde 27.05.1955 tarih ve 6591 tarihli yasaile 6nemli
degisiklikler yapilmistir. Daha sonra 3.3.1965 tarih ve 551 sayili Markalar Kanunu ile bu
diizenleme yiiriirlikten kaldirilmigtir. Uzun siire 6nemli bir degisiklige ugramadan uygulanan bu
kanun 556 sayili KHK'nin kabulii ile yiiriirlitkten kalkmig bulunmaktadir. Bugiin markalarla ilgili
temel diizenleme, Markalarin Korunmasi1 Hakkinda 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ve
Tirk Patent Enstitiisii Kurulug ve Gorevleri Hakkinda 544 Sayili Kanun Hilkmiinde
Kararnamedir (Taskan, 1999).

1.3 Marka Cesitleri

Markalar1 siiflandirirken cesitli kriterler géz ontinde bulundurulabilir. 556
sayili Markalarin Korunmas1 Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararnameye gore,

tescil edilecek marka ¢esitleri sunlardir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2014):



a) Ortak Marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir
grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye
yarayan isarettir.

b) Garanti Markasi: Marka sahibinin Kkontrolii altinda bir¢ok isletme
tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, liretim usullerini, cografi menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan igarettir.

c) Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigi mallari,
baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

d) Hizmet Markalari: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.

Baska bir ayrima gore de alt1 ¢esit markadan s6z etmek gerekir (Ar, 2004, s.
50-51):

1) Unlii Markalar

2) Silik Markalar

3) Butik Markalar: Gegici olarak yaratilan ve pazarin kaynagini aldiktan sonra

iistiine yatirim yapilmayan markalardir.

4) Ozel Markalar: Tiim pazara degil, belirli pazar bdliimlerine gére yaratilan

markalardir.

5) Lider Markalar

6) Diinya Markalari

Markalarn iki boyutlu, ti¢ boyutlu marka ve ses, renk, koku markas1 olarak da
gruplandirmak miimkiindiir.

Markalar, iriinlerin faydalarina gore (fonksiyonel, sembolik), isletmelerin
dagiim kanalindaki diizeylerine gore (iiretici, toptanci ve perakendeci
[market/magaza markalar1 ve 6zel/6zglin markalar]), yayilim alanina gore (bolgesel,

ulusal ve kiiresel) olarak da siiflandirilabilir.
1.4 Markanin Sekli

Marka, kisi adlar1 dahil olmak {iizere o6zellikle sOzciikler, sekiller, harfler,
sayilar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti icerebilir (KHK. m. 5/1).

Bir markanin yaratilmasi s6z konusuysa, markalastirilacak {iriin i¢in oncelikle

1yl bir marka adi ve gorsel bir sembol, yani logo bulunmalidir. “Marka adi, markanin



sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatm Dbigimi olarak
tanimlanabilmektedir” (Kirdar, s. 239).

Marka iinliiyse, o markanin ismi ve amblemi, tiiketiciye markanin amag
(misyon), uzak gorisliiliik (vizyon) ya da 6zdegerlerini hatirlatir. Tiiketici markay1
gordiigiinde bir duygu ortaya c¢ikar ve onlara bir algiyr hatirlatarak o algi ile
isteklerini dile getirir ve satin almay1 gerceklestirir (Cayiroglu, 2010, s. 32).

“Markalamada isim, logo, trademark ve sloganlarin kullanilmasindaki amag,
farklilastirma olmalidir. Aksi halde markalamadan beklenen faydayr saglamak
mimkiin olmaz” (Erdil & Uzun, 2010, s. 20). Bu yiizden marka ismi ve logosu
secimine Ozen gosterilmelidir. Bu konuda genel bir kural olmamakla beraber bir
marka adi, su 6zelliklerin ne kadar ¢ogunu igerirse o kadar tercih edilir (Mucuk,
2012, s. 146-147):

1) Kisa ve basit olmasi

2) Kulaga hos gelme 6zelligi olmasi

3) Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi

4)  Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi

5) Saldirgan veya olumsuz olmamasi

6) Her dilde telaffuzunun kolay olmasi (dis pazarlar igin)

7)  Her tiirlii reklam araglarinda kullanmaya uygun olmasi

8) Dikkat ¢ekici olmasi

9) Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmasi

10) Auyirt edici nitelikte olmasi.

1.5 Marka Siireci

Marka yaratmak i¢in belirli 6geler olusturulmalidir. Marka yaratmak i¢in {iriin,
ayirt edici kimlik ve ek degerler gerekir. Miisteri/tiikketici odakli olarak istek ve
ihtiyaclara tatminkar cevaplar veren, marka yoluyla verilmek istenen mesaja sadik
kalarak rekabet¢i ortamda tutunabilen etkili ve farkli bir kimlik gelistirmek marka
yaratmada 6nemli olandir (Doyle, 2008).

Belirli asamalardan olusan marka olusturma siirecinde ilk asama iirlin ya da
hizmet olarak kabul edilir. Salt {irlinlin ya da hizmetin giiniimiiz rekabetci

piyasasinda tutunabilmesi imkansiza yakindir.



Ikinci asamada ise miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarmi karsilamasi beklenen
iiriin; marka adi, logo, tasarim, ambalaj, kalite ve c¢esitli 6zellikler unsurlariyla
desteklenerek ‘temel marka’ insa edilir. Miisterilerin markanin farkinda olabilmeleri
icin olusturulan markanin digerlerinden ayrilmasi gerekmektedir.

Uciincii asamaya ‘zenginlestirilmis marka’ denerek, markaya olan talebin
arttirllmasi i¢in garanti, teknik destek, iicretsiz montaj ve benzeri gibi ek faydalar
eklenerek markay1 zenginlestirmek temel amagtir.

Son asama ise uzun siireli bir emegin sonucu olarak ortaya ¢ikan ‘potansiyel
marka’ agamasi marka sadakati kavramini olusturan duygusal degerlerin marka ile

biitiinlesmesidir.

1. Uriin

2. Temel marka

3. Zenginlestiril-
mis marka
4. Potansiyel

marka

Hizmetler

Ekstralar
Teslim

Ozellikler

Garantiler Teknik Destek

Sekil 1.1: Marka yaratma siireci (Doyle, Peter (2008). “Deger temelli pazarlama”, Ugiincii bask1. (Cev:
Yard.Dog.Dr.Giilfidan Baris). Istanbul: MediaCat Kitaplari, Kapital Medya Hizmetleri A.S. (Doyle, 2008).
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1.6 Markanin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Pazarlamanin isletme agisindan 6nemi su goétiirmez bir gercektir. Pazarlama
sadece satig olarak goriilmemeli, satis Oncesi ve sonrasi hizmetleri kapsayan bir
faaliyetler biitiinii olarak degerlendirilmelidir.

“Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ya da kullaniciya dogru
akigini ydnelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir” (Islamoglu A. H., 2002,
S. 13). Fakat zamanla pazarlama anlayisinda ‘miisteri odakli’ degisimler yasanmis
olup, farkli tanimlamalar ortaya konmustur.

Modern anlamda pazarlama kavramini var olan veya olusturulacak tiiketici
ihtiyaglarindan yola ¢ikarak, iretilecek mal ve hizmetleri belirlemek, bu mal ve
hizmetlerin {iretiminden tiiketici veya kullanicinin eline ge¢mesine kadar olanki
slirecte tiim hizmet ve tekniklerin tiikketiciyi memnun ederek kar elde etmek amaciyla
kullanilmasi olarak tanimlamustir (Tokol, 1996, s. 82-83).

Pazarlama, iiriiniin ya da hizmetin tiiketicilere ulasmasina kadar olan siireci
kapsadigindan marka ile yakindan ilgilidir. Tiiketiciye marka ile bir iliski kurdurur.
“Pazarlama faaliyetleri, kalite, islevsellik, etkinlik gibi faktorler bakimindan
aralarinda fazla bir farklihk olmayan iriinlerin konumlandirmasinda yardimci
olurken markalar, tiiketicilerle aralarinda bir bag ve iliski kurma firsat1 sunmaktadir”
(Yaprakli & Can, 2009, s. 266).

Markanin pazarlamadaki yeri ve Onemini c¢esitli agilardan ele almamiz

miimkiindiir.
1.6.1 Markanin Miisteriler Acisindan Onemi

Miisteri ya da tiiketici istek ve ihtiyaglar1 pazarlama stratejilerini etkiledigi
gibi, marka kavraminin ortaya cikmasinda da belirleyici bir rol oynamaktadir.
Miisteriler/ tiiketiciler arasinda bildikleri ve gilivendikleri markaya yonelim vardir.
Marka satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Miisteri/tiiketici acisindan markalama su avantajlar1 saglar (Mucuk, 2012, s.
136).

1) Malin taninmasini saglar.

2) Kalite agisindan giiven unsuru olur.

3) Mal hakkinda bilgi verir.
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4) Tiiketiciye korunma imkan1 verir.

Yukaridaki faydalar degerlendirildiginde miisterinin kendini riske atmayarak
bildigi markali iirlinii tercih edecegi, bildigi markanin kalitesinden emin oldugu i¢in
kendisini gliven igerisinde hissedecegini sOylemek miimkiindiir. “Tiiketiciler
markasiz tirlin/hizmet ile karsilastirildiginda markali {iriin/hizmet hakkinda daha ¢ok
bilgilidir ve markali olanlar1 segme egilimindedirler” (Temporal, 2000).

Markalar fiziksel faydanin yani sira psikolojik faydalar da saglarlar. Markalar,
statli gOstergesi olarak algilanarak tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinde
yardimet olur (Temporal, 2000).

Tiiketicilerin kendilerini kullandiklart ya da tercih ettikleri marka ile ifade
ettikleri yani kendilerinin 6nemli, basarili, zengin, itibarl, farkli olduklarini
dillendirmeden marka ile tanitacaklara inandiklar1 belirtilmektedir (Erdil & Uzun,
2010, s. 17).

Markalarm bir diger psikolojik faydasi ise tiiketici/miisteride marka sadakati
yaratarak bagliliga ve belirli bir zevke yol agmalaridir. Giiven duydugu markayla
aralarinda bir arkadaglik iliskisi gelistiren miisteriler/tiiketiciler kendilerini giivende

hissederler.
1.6.2 Markanin Isletme Acisindan Onemi

Marka, isletmenin iiriinii oldugu i¢in, hem kar ve risk hem de rekabet avantaji
bakimindan anlamli bir degere sahiptir (islamoglu & Firat, 2011, s. 8). Isletmeler
sahip olduklar1 marka ile mevcut pazar iizerinde bir¢ok avantaja sahip olmaktadir.

Uriiniin markalastirilmasindaki temel nedenin o iiriiniin diger iiriinlerden ayirt
edilmesini saglamak oldugu ve iiriinlerini adlandirarak, koruma i¢in patent alarak
treticilerin trilinleriyle tiiketiciler arasinda iligki kurmak istemesine dayandigi
belirtilmektedir (Can, 2007, s. 228).

Buradan hareketle, {irlinlin rakip firmalardan farklilagtirilmasini saglayan
markanin, isletme agisindan rekabet tistiinliigli sagladigini sdylemek miimkiindiir.

Marka, belirli bir kontrol mekanizmas: kurar. Kontrol kavramimi farkh
acilardan ele almak miimkiindiir. Oncelikle marka piyasada ilgili iiriin igin takip
kontrolii saglar. “Markalar, marka verenler icin sipariglerinin takibini
kolaylagtirmakta ve boylece taklit yapilmak sureti ile olusabilecek haksiz rekabete

kars1 koruma saglamaktadir” (Tek, 1991). Marka ayn1 zamanda fiyat konusunda bir

12



kontrol mekanizmasi olarak gorev alir. “Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka
sahibi firmaya, araci kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik
aracilarin mali farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur” (Mucuk,
2012, s. 135). Markanin bir baska kontrol islevi ise, tamitim alaninda ortaya
cikmaktadir. Markalama isletmelerin reklam, tanitim ve Ozendirme stratejilerini
olusturmalarinda yardimci olmakta ve marka sayesinde ilgili pazar lizerinde bir
hakimiyet kurmaktadirlar.

Isletmeler, miisteri bagliligini sahip olduklar1 imajla elde ederler. Bu olumlu
imajin olusmasi isletmelerin sahip olduklart marka imaji ile miimkiin olmaktadir.
“Marka imaj1 olusturmaya yardimei olur. Uriinii etkili bir bicimde konumlandirmak
icin {iretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajimi olusturmada reklam ve
tutundurma cabalarmi kullanmalidir” (Odabast & Oyman, Pazarlama Iletisimi
Y 6netimi, 2003, s. 360).

Markalar, isletmeye gii¢ verir ve sayginlik saglar. Markalar bir statii gostergesi
olarak algilanabildiginden dogru ve etkin pazarlama yoluyla uygun statii imajt
markaya yiiklenebilir ve boylelikle miisteri sadakati arttirilarak pazar paylari da
genisletilebilir.

Bir diger avantaj ise isletmelerin marka ile satin alma davranisim
etkileyebilmeleridir. “En temelde marka, tiiketiciler i¢in, iirliniin islevsel ve duygusal
ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasia ve satin alma kararma
yardimc1 olmaktadir” (Uztug, 2002, s. 20). Satin alma kararmmi olumlu yonde
etkileyebilen markalar miisteri {iizerinde giice sahiptirler. “Gilc¢li markalar,
tiiketicileri otomatik satin alma davranisina yoneltebilecegi gibi, rakip markalar1 bu
davranisla secen tiiketicileri segici satin alma davranisina yoneltebilir” (Islamoglu &

Firat, 2011, s. 9).
1.6.3 Markanin Aracilar A¢isindan Onemi

Marka kavramu iiretici ve tiiketici i¢cin Onem arz ettigi gibi aracilar i¢in de 6nem
tagimaktadir. Aracilarin fonksiyonu, {ireticiden tliketiciye uzanan bir dagitim
kanalina malin dagitiminda gérev almak ve bundan kazang saglamaktir. Ureticiden
aldigr mali tiiketiciye ulastirmak isteyen aracinin temel amaci kardir. Kar cesitli
etkenlere bagli olarak degisebilen bir kavram olup, araci i¢in ticari maliyetin diisiik

olmasi elde edecekleri kar1 yiikseltecektir. “Gtli¢lii markalar pazarlama faaliyetlerini
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daha dikkatli yiiriittiikleri ve aracilarla daha iyi iliskiler gelistirdikleri i¢in, aracilarin
ticari maliyetleri daha diisiik olur” (islamoglu & Firat, 2011, s. 10). Bu durum
aracilarin elde edecegi kan etkileyecektir. Ayn1 zamanda giiglii markalara olan talep
yogunlugu satis hizim arttiracaktir ve birim basina aracilara birakilan katki marj
yiiksek olmasa bile hizli satis aracilar i¢in karl olacaktir.

Markanin tiiketici satin alma davranisini etkiledigi gerceginden yola c¢ikarak,
giiclii markanin pazarda tutunma potansiyelinin yiiksek oldugunu sodylemek
miimkiindiir. Marka adi, tiiketiciler arasinda bir baglilik yaratir. “Bir isim alicilar
tarafindan kabul goriirse, tiretici bir malin dagitimini ¢ok iyi denetim altina alabilir.
Aracilar tiiketicilerin talep ettigi bir markay1 arzu ve istekle satmak ister” (Tekin,
2010, s. 26). Bu durum markanin aracilar iizerinde etkin bir dagitim programi
olusturulmasina katk1 saglar.

Markanin bir diger avantaji1 ise kazandirdig1 sayginlik ve itibardir. Bu durum
gerek isletme agisindan, gerekse de markayi tiiketen ya da kullanan miisteri agisindan
da gecerlidir. Aym1 zamanda aracilar i¢in de giicli marka demek kaliteyi
cagristiracagindan giiglii statii demektir. “Gili¢lii markalar1 satan aracilar, ticari ve
toplumsal bir statii kazanmis olurlar. Bu statii onlara baska alanlarda gii¢ ve prestij

saglar” (Islamoglu & Firat, 2011, s. 11).
1.6.4 Markanm Ulke Acisindan Onemi

Ekonomik gii¢, bir iilkenin uluslararasi arenada s6z sahibi olmasini direk
etkilemektedir. Ulkenin sahip oldugu markalar hic siiphesiz ekonomik giice katkida
bulunmaktadir ve uluslararasi roliinii belirlemektedir. “Uluslararasilasmis bir marka
iilkesine su yararlar1 saglar (Islamoglu & Firat, 2011, s. 11):

1) Ulke imajina katki saglar. IBM, ABD’yi cagristirir.

2) Ulusun ya da isletmenin baska markalarinin uluslararasi pazarlara

girmelerini destekler.

3) Uluslararas1 bir marka o iilke insaninin 6z giivenini artirir.

4) Cogalan uluslararas1 markalar iilkedeki istihdam ve dolayisiyla milli geliri

artirir.
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1.7 Marka ile Tlgili Kavramlar

Marka ile ilgili birgok kavram mevcuttur. Bu kavramlardan besi soyledir;
marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka denkligi ve marka sadakatidir. Bu

kavramlar sirasiyla asagida incelenmistir.
1.7.1 Marka Kimligi

Tirk Dil Kurumu Soézliigii'nde, kimlik soézciigii, birinin belirli bir kimse
olmasini saglayan 6zellikler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Insanlar icin kimlikleri
onemlidir. Bireylerin kendilerini tanimalar1 ve toplum tarafindan tanimlanmalar1 i¢in
kimlige ihtiyaglar1 vardir.

Markalarin da belirli 6zellikleri olan bir kimligi bulundugunu sdylemek
miimkiindiir. “Marka kimligi, isletme tarafindan markaya yerlestirilmek istenen ve
markanin kim oldugunu gésteren bir kavramdir” (Islamoglu & Firat, 2011, s. 12).
Marka kimligi kavrami, hedef kitle ile kurulan iligki vasitasiyla olusan marka ile
ilgili ¢agrisimlarin toplami olan essiz bir set olarak ele alinabilir (Aaker D. A., 1996).
Buradan hareketle marka kimligi kavraminin, markanin kendini miisterilere tanitmasi
yani bir imaj olusturmasi ve tiiketiciler tarafindan uygun sekilde tanimlanmasi i¢in
gerekli olan ozellikler biitiinii oldugunu sdylemek dogrudur. “Marka kimligi,
tilketicinin markaya bakis acisin1 olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve
bilesenlerin biitiintidiir” (Upshaw, 1995, s. 13). Bu tanimda dikkat edilmesi gereken
bir diger nokta ise kimligi olusturan birden fazla elementin olmasidir. Bu sebeple
kimlik kavrami biitiinciil bir yaklagimla ele alinmalidir. “Marka kimligi taninmayi
yiikseltir, farklilagtirmay1 arttirir ve biiylik fikirleri ve anlamlar1 erisilebilir kilar.
Marka kimligi tamamen farkli elementleri alir ve onlar biitiin sistemlerde birlestirir”
(Wheeler, 20009, s. 4).

Kapferer markanin varligin1 olusturan o6geleri iceren marka kimligini 6
unsurdan olusan bir prizma seklinde ifade etmistir. Sekil 3’te Kapferer’in kimlik

prizmasi yer almaktadir.
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Sekil 1.2: Markanin kimlik prizmasi (Jean Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Creating and
Sustaining Brand Equity Long Term, 4th Edition, London: Kogan Page, 2008 page 183 (Kapferer J. N., 2008, s.
183).

Markanin olusumunda marka kimligi kavraminin énemi yadsinamaz. “Marka
kimligi, markanin yapilandirilmasinda ve yonetilmesinde temel bir kavram olarak
degerlendirilmelidir. Buna goére marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci
belirlemeye yardimei bir etkendir” (Tasli, 2010, s. 52). “Marka kimligi, rekabetci
ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karl1 bir biiylime saglamasinda temel bir

kavram olarak degerlendirilebilir” (Uztug, 2002, s. 43).

1.7.1.1 Aaker’in Marka Kimligi Planlama Modeli

Stratejik marka analizi ile hedef miisteri kitlesi, rekabet igerisinde bulunulan
firmalar ve isletmenin kendi kendini analizi gerceklestirildikten sonra, marka kimligi
sistemi igerisinde uygun marka kimligi olusturulur ve marka kimligi uygulama
sistemi igerisinde marka konumlandirma, uygulama ve izleme caligmalar yiiriitiiliir.

Marka kimligi sistemi icerisinde dikkat ¢ekilmesi gereken c¢ekirdek kimlik (6z
kimlik) ve dis (genisletilmis) kimlik kavramlaridir.

Marka kimligi planlama modeli kapsaminda Aaker marka kimligi modelini iki
katmanda ele almistir. Birinci katmanda ¢ekirdek kimlik, ikinci katmanda dis kimlik
yer almaktadir. Bu yaklasimin altinda post modern tiiketicinin ¢oklu kimlik tagima

arzusu yattig1 sOylenebilir. Cekirdek kimlik markanin ruhunu, temel inang ve
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degerlerini, uzmanhigint ve sembollerini yansitirken, dis kimlik ¢ekirdekte bulunan
ozelliklerin dikkat cekici bir bicimde g¢evreye yansitilmasi i¢in bagvurulan renk,

miizik vb. yontemlerdir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 107).

STRATEJIK MARKA ANALIZI
Migterd Analki Rakip Anallzi Kendi KendInf Anallz
* Trendler * Nlarka imajukimligi *  Nleveut marka imaj
* Godoler * Goglo vooler, stratejiker  * Alarka kalitim
* Karsilanmamag ihtivaglar  * Zayvifliklar *  Goglo voolervetenckler
* Bébhmlendime *  Kumum deferleri
¥
MARKA KIMLIGE SISTEMI
MARKA KIMLIGE
> Gmiiiﬁilmii <
Uriln olarak marka Kurum olarak marka KIgl olarak marka Sembol olarak marka
1. Urlin kapsam 7. Kurum Szellik leri 9. Kigilk 11. Gorsel imgeler ve
metaforkar
2. Urin dzelliklen 8. Globale karg verel 10. Marka-mOgten 12. Marka Kalitio
iligkisi
3. Kalite/defer
4. Kullanimlan
5. Kullnscalary
6. Ulke orijini
k4 F
DEGER ONERIS] GUVENILIRLIK
-Fooksiyonel -Duygusal - Kendini ifade - Diger markalan destekleme
faydalar favdalarfaydas
h 4 r 4
MARKA MUSTERI ILISKIS]
b
MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI
MARKA KONUMU
- Marka kim lifii veya defier Soerisinin alt kim esi - Etkin iletigim
- Hedef bir kitleye yonelik olma - Rekabetgi avantaj safilama
UYGULAMA
- Altematif Gretme - Semboller -Deneme
. ¥
IZLEME

Sekil 1.3: Aaker’in marka kimligi planlama modeli.

17



1.7.2 Marka Kisiligi

Kisilik kavrami sadece insanlara atfedilecek bir kavram degildir. “Her insanin
bir kisiligi oldugu gibi, markalarin da kisiligi vardir” (Kapferer & Azoulay, 2003, s.
144). Markalar da belirli karakteristik ozellikler tasiyabilir. “Markalar kisilige
sahiptir ¢iinkii tiiketiciler hoslandiklar1 seyleri insan ozellikleri ile eslestirirler”
(Govers & Schoormans, 2005, s. 196).

Markalar insanlar gibi tiiketicilerin nezdinde ayirt edici 6zellige sahip bir
kisilige sahip olmak istemektedirler ve boylece tiiketicilerin tercihleri tizerinde etkili
olabilirler. Marka kisiligi farklilik yaratarak, insanlar iizerinde belirli bir duygu
olusturur. Marka hakkinda elde edilen bu duygular ile markanin tiiketicilerle yakinlik
kurmasi saglanir (Erdil & Uzun, 2010, s. 73).

Marka kisiligi kavrami insani kisilik ozelliklerinin yani1 sira demografik
ozellikleri gibi etkenlerle de ilgilidir.

Marka kisiligi, bir marka ile 6zdeslestirilmis insan 6zelliklerinin biitiiniidiir. Bu
tanimin igerisinde sicaklik, endise ve duygusallik gibi insan 6zelliklerinin yani sira
demografik Ozellikler (cinsiyet, yas ve sosyoekonomik statii gibi), aktiviteler, ilgi
alanlar1 ve diistinceler gibi hayat tarzi 6zellikleri de bulunmaktadir (Aaker J. L.,
1997, s. 347).

Isletmeler igin yeni bir iiriin yaratmanm yani sira, rekabet araci olarak islev
goren marka kisiligi olusturmak da 6nem arz etmektedir.

Marka Kisiliginin ¢ok 6nemli olmasmin sebebi, iriinlerin birbirine benzedigi
ortamda marka kisiliginin ayirt edici bir gérev gorerek tiiketici tarafindan kullanilan
en Onemli unsurlardan biri olmasidir. Bu kapsamda, markanin ayirt edilmesinde,
duygusal 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasinda ve tiiketici i¢in anlam ve deger ifade
etmesinde marka kisiligi etkili bir rol oynayabilmektedir (Ozgiiven & Karatas, 2010,
s. 145).

Marka kisiligi kavrami miisterilerin kendilerini ifade etmelerinde rol oynar.
Marka kisiligi marka-tiiketici  iligkisini  duygusal cagrisimlar  gelistirerek
giiclendirebilir ve bu ¢agrigimlar ile kisiler kendilerini ¢esitli sekillerde ifade edebilir
ya da bu ¢agrisimlar kisileri sembolize edebilir. Bir marka, kullanicilarinin;

1) neyi temsil ettigini,

2) neye inandigini,

3) ne diisiindiiklerini,
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4) neyi sevdiklerini,
5) ne olmak istediklerini,
6) olmak istedikleri insan g¢esidini,
7) istedikleri iliski ¢esidini,
8) kendileriyle ilgili insanlarin bilmelerini istedikleri seyi,
9) istedikleri arkadas ¢esidini
ifade edebilen bir varliktir” (Erdil & Uzun, 2010, s. 82).

1.7.3 Marka imaji

Marka ile ilgili olan énemli kavramlardan biri de marka imajidir. Ilgili literatiir
incelendiginde marka imaj1 i¢in degisik tanimlamalar yapilmistir.

“Marka imaj1, isletme tarafindan olusturulan marka setlerinin tiiketiciler
tarafindan anlasilmasi olarak tanimlanmaktadir” (Park, Jaworski, & Cinnes, 1986, s.
135).

“Marka imaji, marka denkliginin tamamlayic1 bir unsuru olarak tiiketici
zihnindeki marka giiciidiir” (Keller & Lehman, How Do Brands Create Value, 2003).

Marka imaj1 ile ilgili olarak yapilan tanimlamalar incelenmis ve bu tanimlarin
5 grupta toplandigi belirlenmistir. Bunlar (Dobni & Zinkhan, 1990):

1) Tiiketici izlenimlerini kapsayanlar

2) Sembolizme vurgu yapanlar

3) Markanin anlamlarina vurgu yapanlar

4) Kisilige vurgu yapanlar

5) Psikolojik dgelere vurgu yapanlar

Cesitli tanimlamalar ve yer aldiklar1 gruplardan anlasildig: lizere marka imaji
kavram olarak tam bir birliktelik barindirmamaktadir. Tanimsal olarak bir birliktelik
saglanamadig1 gibi marka imaj1 ile ilgili olarak iki farkli bakis agis1t mevcuttur. “Bir
goriise gore, marka imaj1 isletme tarafinda olusturulur. Diger goriise gore, marka
imaji, tiiketicilerin marka kimligini algilamasi sonucu olusur” (islamoglu & Firat,
2011, s. 118).

“Marka imajin1 markanin kendisi, logosu, ambalaji, satis yeri ve tanitim
faaliyetleri etkilemektedir” (Peltekoglu, 2001, s. 292).

Marka imaj1 tek boyutlu bir kavram olmaktan ziyade bir biitiin olarak ele

alinmalidir. “Marka imaji, bir markanin denkligi, degeri, kimligi, kisiligi ile tiiketici
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zihninde yaptig1 tiim cagrisimlarin bir bileskesi olarak algilanip yorumlanmasi ile
olusan bir degerler biitiiniidiir” (Islamoglu & Firat, 2011, s. 118).

Pazarlama alaninda diisiiniildiigiinde marka imaj1 kavrami hem isletme
acgisindan hem de tiiketici agisindan 6nemlidir. Rekabetci iistiinliik elde edilmesinde
marka imajinin rolii biyiiktiir ve bdylelikle isletme agisindan rakip firmalar
karsisinda gilic elde edilmesine yardim eder. Olumlu marka imajina sahip olan
markaya olan talep fazla olacagindan markanin piyasadaki satis potansiyeli yiiksek
olacaktir ve bu durum da isletmeye daha fazla kar ve sayginlik olarak donecektir.
Tiiketiciler ise kendi imajlar1 ile marka imaji arasinda bir baglant1 kurabilir. Olumlu
marka imajina sahip olan markay1 kullanan ya da tiikketen miisteri kendi imajma da

olumlu katkida bulundugunu diisiinebilir.

1.7.3.1 Marka kimligi ve marka Kisiligi kavramlarinin marka imaj ile
karsilastirilmasi

Marka ile ilgili 6nemli kavramlardan olan marka kimligi, marka kisiligi ve
marka 1imaj1 birbirleriyle karistirilabilmektedir. Birbirlerinden tamamen ayirt
edilmesi miimkiin olmayan bu ti¢ kavram arasinda anlaml bir iligki vardir. Asagidaki

sekilde marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaj iligkisi verilmistir.

Tiiketicinin Algi Siizgeci

e
Marka Kimligi g
Marka Imaji
Marka e
Kisiligi
Tiiketici
—_—
—_—

Sekil 1.4: Marka kimligi, kisiligi ve marka imaji iliskisi (Borg¢a Giiven,
www.guvenborca.com/dosyalar/files/MarkaSunumu0210.pdf).
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Sekilden anlasildigi iizere marka kimligi, marka kisiligini de i¢ine alarak daha
genis bir anlam ifade etmektedir. Marka imaj1 ise, markanin sahip oldugu imajin
tiiketici alg1 stizgecinden gecerek tiiketicide olusturdugu izlenimdir.

Marka kimligi {riinliin 6ziinii, rakiplerinden ayrilan o6zelliklerini, rekabet
Ustlinliiglint, degerleri, yansittigi kisisel ozellikleri, temsil ettigi gruplari, sosyal
konumlari, hitap ettigi kisisel ozellikleri, 6zdeslestigi degerleri, duygulari, hayalleri;
marka imaj1 ise tiim bu sayilanlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini igerir
(Islamoglu & Firat, 2011, s. 13).

Marka imaj1 ile marka kisiligi birbirleriyle karistirilabilir. Marka imaj1 ile
marka kisiligi arasinda biiyliik benzerliklerin bulundugu ve marka imajinin
tiikketicilerin marka adiyla 6zdeslestirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin biitiinii, marka
kisiliginin ise marka sahibinin markayr tanimlamasi oldugu one siiriilmektedir.
Marka imaji1, marka kisiliginin bir parcasi olarak ele alinabilir ve markanin degeri,

marka imaj1 ile marka algilamasina dayanabilir (Aktuglu, 2004, s. 35).

Tablo 1.2: Kavramlar arasindaki farkhiliklar (Islamoglu & Firat, 2011, s. 13).

Marka Kimligi Isletme tarafindan olusturulan markanin tiiketiciler tarafindan nasil

algilanmasi istedigini gosterir.

Marka Kisiligi Markaya firetici tarafindan eklenen kisilik 6zellikleridir.

Marka Imaj1 Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini gosterir.

Marka Konumu Marka kimliginin ve degerlerinin tiiketicilerle iletisimini saglar ve

markanin pazardaki durumunu gosterir.

1.7.4 Marka Denkligi ve Marka Degeri

Marka Denkligi ve Marka Degeri cogu zaman birbiri yerine kullanilabilen ve
marka yonetiminin en karmasik konularini olusturan 6nemli kavramlardandir. Marka
degeri, marka denkliginin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir ve aslinda birbirlerinden
farkli kavramlardir.

Iki kavram arasindaki farkliliklara deginilmistir ve marka denkliginin, marka
degerine katki yapan tiiketici esash bir yaklasim, marka degerinin ise bir markanin
satig degerini ifade eden sirket esash bir kavram oldugu belirtilmistir. Ayni sekilde,
marka denkligi tiiketici degerlendirmesi sonucu olusan soyut bir 6zellige sahipken,
marka degeri ise marka denkliginin somutlagsmis bir bi¢imi ve finansal olarak ifadesi

olarak tanimlanmistir (Erdil & Uzun, 2010).
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Bu iki kavram arasindaki farki daha iyi ortaya koyabilmek i¢in, ikisini ayr1 ayri

ele almak gerekmektedir.
1.7.4.1 Marka denkligi

Bir markanin degerini belirtmek i¢in kullanilan bir kavram olan marka denkligi
cesitli sekillerde tanimlanmustir.

“Marka denkligi, markanin {iriin ve hizmet kalitesi dahil olmak iizere algilanis
bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve markaya
duyulan giivenin toplamidir” (Knapp, 2000, s. 3).

“Marka denkligi, isletmenin, {irline veya hizmete, marka adinin veya
semboliiniin eklemis oldugu degerler setidir” (Aaker D. A., 1991, s. 15).

“Marka denkligine bakis agilart ¢esitlilik gostermektedir” (Keller, 1993, s. 1).
Marka denkligi kavraminin; finansal bakis acis1 ve pazarlama bakis acis1 olmak iizere
iki farkli bakis agis1 ile ele alinabildigi belirtilmektedir. Finansal olarak ele alan
bakis, marka denkligini marka degeri lizerinden degerlenmesine yonelik inceler.
Pazarlama agisindan ele alan bakis ise marka denkliginin pazarlama bilesenleri ile
birlikte degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir (Tasli, 2010).

Gliglii bir marka denkligi olusturmada kritik oneme sahip 3C’den soz
edilmektedir ve bunlar agsagidaki gibi siralanmaktadir (Eymen, 2007, s. 25-26):

1) Miisteri analizi (Customer analysis)

2) Rakip analizi (Competitor analysis)

3) Isletme analizi (Company analysis)

Miisteri analizleri ile miisterilerin markaya olan tutumlarint ve diislincelerini
o0grenmek miimkiin olmaktadir. Miisterilerin demografik 6zellikleri ile beraber
yasam standartlari, sahip olduklar1 degerler, aliskanliklar1 ve kiltiirel 6zelikleri
degerlendirilmelidir. Rakip analizleri ile mevcut rakiplerden farklilik yaratarak
tstiinliik elde etmek miimkiindiir ve uygulanacak stratejilerin belirlenmesinde de
isletmelere yon vermektedir.

Marka denkliginin faydalar1 soyledir (Keller, 2003, s. 59):

1) Daha fazla miisteri sadakati,

2) Rakiplerin saldirgan pazarlama stratejilerine karsi daha fazla direng,

3) Ekonomik krizlerde talep daralmasina karsi direng,

4) Daha fazla gelir,

5) Fiyat artiglarina kars1 duyarli olmayan tiiketici tutumu,
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6) Daha kuvvetle ticari baglantilar ve destek,

7) Yilkseltilmis pazarlama iletisim verimliligi,

8) Artan marka yayma firsatlari.

Marka denkligi bes unsur tizerine oturtulmustur (Aaker D. A., 1991, s. 16):

1) Marka sadakati

2) Marka farkindaligi
3) Algilanan kalite

4) Marka ¢agrisimlari
5)

Diger tescilli varliklar1 (patentler, kanal iligkileri gibi)

Asagidaki sekilde marka denkliginin unsurlari ve yarattig1 deger goriilmektedir.

" Marka
1

|

" Marka
Denkligi

| Kalite

—

,‘fr_AhI“g—alanan L

| | Dagmtim Kanal Uyelerinin ‘

[ Sadakati ™|

| Marka |
| Denkligi

' Marka
- Cagnisimlan
| TescilliT\Aarka ‘
Varliklan
R =

L ]
| Diger Cagngimlan ‘
Etkileme \
i Bilinirligi Artirma
+# Taahhiit Etme

| Pazarlama Maliyetleri
Azaltma

Ticari Ostinlok
Yeni Musterileri
Cezbetme

Rakiplerin Tehditlerine
Zamaninda Yanit Verme

| Géz Oniinde Bulundurulan

Madcaia ra Dahil Olma

r_éiln Alma Nedéni
Olusturma

Farkhlik Yaratma
Yitksek Fiyatlandirma

L
| |

I
|

llgisini Cekme
Marka Genislemelerine
Olanak Verme

L . - |

r—Siirece Yardim / Bilginin
Saglanmasi

| Markay Farkhlastirma

Satin Alma Nedeni
Olugturma

Olumlu Duygu ve
Davranislar Yaratma

Marka Genislemelerine
Olanak Verme

e

-

Rekabet Avantaji

Tuketiciye Deder
Sunar
-Bil giyi
Yorumlamada

-Satin Alma
Giiveninde

-Kullanim

Memnuniyetinde
- |

- \ 4
Firmaya Deder
Sunar

il

-Pazarlama
Programlannin
Yeterlilik ve
Etkinliginde
-Marka Sadakatinde
-Fiyatlarda ve
Marjlarda
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Genislemelerinde
Ticari Ustiinliikte
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Sekil 1.5: Marka denkligi unsurlar1 (Aaker D. A., Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand

Name, 1991, s. 1).
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1.7.4.2 Marka degeri

Tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi tanimlama istegiyle ortaya ¢ikan marka
degeri kavrami da marka yonetimi konusunda onemli bir yere sahiptir. “Marka
degeri terimi 1980°1i yillarin sonlara dogru ortaya ¢ikmis, bu nedenle marka degeri
kavramimin agirlikli olarak pazarlama yonetiminde bir arag olarak kullanilmasi
1990’11 yillarda yogunluk kazanmistir” (Besen, 2002, s. 1).

“Marka degeri, marka satildiginda veya envanterde gosterildiginde
ayristirilabilir bir varlik olarak toplam degeridir” (Ozkaya, 2002, s. 54).

Marketing Science Institute marka degeri kavramini “markanin, marka ismi
olmadan kazandirdigr satis hacminden daha fazlasini kazandiran, markanin
miisterileri, kanal {iyeleri ve aile kurumlarinin davranis ve c¢agrisimlari biitinii”
olarak tanimlamaktadir.

Marka degeri fiyatlama, segmentasyon, konumlandirma ve markanin faaliyet
alan1 gibi yonetimsel kararlardan etkilenebildigi gibi, miisteriler ya da tiiketicilerle
dogrudan 1ilgili olmayan kaynaklardan da patent, trademark, kanal iligkileri, {istiin
yonetim ve yaraticilik gibi marka degerine katki yapan marka kaynaklarim
oOlusturarak firmalara deger katar (Erdil & Uzun, 2010, s. 171).

Yiiksek marka degerinin birgok faydasi vardir. Bu faydalar marka
bagimliliginin yiikksek olmasindan dolayr pazarlama maliyetlerini diisiirmesi,
firmanin distribiitor ve dagitic1 sirketler karsisinda pazarlik giiclinii ytikseltmesi,
markanin  kalitesi yiiksek olarak algilanmasindan dolayr yiiksek fiyatlar
belirleyebilmesi olarak siralanabilir (Yener, 2007, s. 14).

1.7.5 Marka Baghhg (Marka Sadakati)

“Marka degerinin temel boyutlarindan biri olan marka baglilig: tiiketicinin bir
tirtin kategorisindeki bir markay1 siirekli satin alma derecesidir” (Imber & Toffler,
2000, s. 70). “Bir diger deyisle, tiiketicinin, rakip markalar arasindan siirekli belirli
bir markay1 segme ve digerlerini reddetme egilimidir” (Giilsoy, 1999, s. 55).

Tiiketicilerin riskten kaginma, kendi kisilikleri ile uyumlu olma, yapilan satin
almadan tatmin olma gibi nedenlerle, ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda siirekli bir markay1
satin almasi, o markaya olan bagliligin1 ifade eden kavram marka bagliligr ya da

marka sadakati olarak ifade edilir.
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Marka baglhiligina farkli yaklasimlar mevcuttur. Fakat ilgili literatiirde en
yaygin olan goriis marka bagliliginin davranigsal ve fikirsel unsurlari ayni anda
tasidigr yoniindedir.

Tiiketicilerin bir markaya baglanmasinda rasyonel veya psikolojik sebeplerin
yattigr belirtilmektedir. Markaya baglilik, kalite, fonksiyon, ulasilabilirlik, fiyat,
servis kosullari, giiler yiizlii olma gibi bir¢ok rasyonel sebeple olusabilir. Ayni
zamanda, tiiketicinin farkinda bile olmadigi birgok psikolojik etmenle markaya
baglilik gelisebilir (Erdil & Uzun, 2010, s. 178).

“Tiiketicilerin bir firmanimn {iriinlerine bagli kalmasimni saglamak ¢ok kolay
olmayabilir. Bunun basta gelen nedenlerinden biri ¢esitlilik arayist i¢inde olan
kisilerin rakiplere kayma egiliminde olmasidir” (Ha, 1998).

Markanin se¢imi markanin imajina ve degerine (fiyat ve kalite veya kalite
algis1) dayanan bir karardir. Zaman igerisinde tliketicilerin markaya bagl
kalabilmesini etkileyen belli bash faktorler vardir. Bunlar su sekildedir (Erdil &
Uzun, 2010, s. 185):

1) Algilanan deger (kalite algis1 ve fiyat)

2) Marka imaji (hem markanin kendi “kisiligi” hem de markanin itibar1)

3) Rahatlik (konfor) ve elde edilebilirlik

4) Tatmin

5) Servis kalitesi (Hizmet faktorii)

6) Garanti kapsami

Marka bagliligi firmalarin rekabet istiinliigii saglayarak pazarlama basarisi
elde etmeleri hususunda Onemli bir yer tutmaktadir. Ancak marka bagliligim
olusturmak kolay bir siire¢ degildir. Marka baghligi yaratildiktan sonra da
stirekliligini saglamak ve gelistirmek gerekmektedir. Marka baglilig1 olusturmanin ve
gelistirmenin yollart sunlardir (Aaker D. A., 1991):

1) Tiketiciye karsi dogru davraniglarda bulunmak

2) Tiiketiciye yakin olmak

3) Tiiketici tatminini 6l¢mek ve yonetmek

4) Degistirme maliyeti yaratmak

5) Ekstra hizmetler sunmak gibi degisik yollarla marka bagliligin1 siirekli

kilmak mimkiindiir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA KiSiLiGi VE BOYUTLARI

2.1 Kisilik

“Kisilik kelimesi etimolojik olarak Latince maskelemek, gizlemek anlamina
gelen ‘persona’ kelimesine dayanmaktadir” (Furnham & Heaven, 1999). ‘Persona’
adi verilen maskeler, canlandirdiklar1 karakterlere uygun olarak Klasik Roma
tiyatrosunun oyunculari tarafindan takilirdi. “Persona kelimesi ile rollerdeki karakter
arasindaki farklilik anlatilmak istenmekteydi” (Eroglu, 1998). Ingilizcede kisilik
anlamma gelen ‘personality’ kelimesi de Latince ‘persona’ sozciigiine
dayanmaktadir.

Cesitli disiplinlerin ilgilendigi bir konu olan kisilik kavramui farkli yonleriyle
incelenerek degisik tanimlamalarla ele alinmistir.

“Popiiler bir tanim olarak kisilik, bireylerin ¢esitli ¢cevresel durumlarda tutarh
davranma bigimi olarak tanimlanmaktadir” (Plummer, 1985, s. 27).

“Davranig bilimleri agisindan ise kisilik, kisinin zihinsel, bedensel ve ruhsal
farkliliklarinin kendi davranis bicimlerine ve yasam tarzina yansimasidir” (Eroglu,

1998).

Kisilik, bireyin biyolojik ve psikolojik, kalitimsal ve 6grenme ile elde ettigi tiim yeteneklerini,
giidiilerini, duygularini, isteklerini ve aligkanliklarini ve biitiin davrams 6zelliklerini kapsayan bir
kavramdir. Kisilik, kisinin i¢ ve dig gevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagsmuis bir iligki bigimidir (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranist, s. 189).

Kisiligin ti¢ farkli 6zelligi bulunmaktadir (Schiffman & Kanuk, 2000):
1) Kisilik, bireysel farklilig1 yansitir.
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2) Kisilik, tutarli ve kalicidir.
3) Kisilik, zamanla degisebilir.

Bireyden bireye farklilik gosteren kisilik kavrami, ¢ok sayida kisilik 6zelligi ile
farkli kombinasyonlar olusturabilir. Iki insanm kisilik 6zelliklerinin birkac1
benzeyebilir fakat kisilikleri tamamen ayni1 olmaz. Kisiligin olusumuna yas faktorii
etki eder. “Kisilik 6zellikleri belirli bir noktaya kadar hayat boyu artarken daha sonra
azalmaya baglarlar” (Hogan, Johnson, & Briggs, 1997, s. 200).

Kotler her insanin farkli kisiliklerinin olmasmin satin alma davranislar
tizerinde etkili olabilecegini belirtmistir. Kisilik tipleri dogru bir sekilde kategorize
edilip kisilik tipleri ve iiriin arasindaki iliskinin giiclii oldugu onaylanirsa, kisilik
tilkketici davraniglarini analiz etmek i¢in 6nemli bir degisken olarak kabul edilebilir

(Demir & Kozak, 2013, s. 21).
2.1.1 Kisilik Kavraminin Gelisimi

Kisiligin tarthine kisaca goz atildiginda, asagidaki sonuglara ulasmak
miimkiindiir:

Insanin sosyal yasantisinin bir pargasi olmasindan dolayr uzun yillar boyunca
ragbet gormiis olan kisilik kavraminin bilimsel gelisimine 1930’lu yillarda kisilik
psikolojisinin diger sosyal bilim alanlarindan ayr1 bir bilimsel disiplin olarak ortaya
cikmasiyla bagladig: belirtilmektedir (Yelboga, 2006, s. 198).

Kisilik psikolojisinin 1940’11 yillara kadar Avrupali aragtirmacilarin ilgi
alaninda oldugunu, 1940’hh yillardan sonra Amerikalilar’in bu alanda {istlinliik
kurmaya baslamis olduklarina deginilmistir (Furnham & Heaven, 1999, s. 5).

“Birinci Dilinya Savasi’nin bitiminden 1960’11 yillara kadar kisiligin ve bireysel
farkliliklarin 6grenildigi diisiiniilmekteydi. Bu goriise gore insanlar gozlem ve taklit
gibi ¢esitli yontemlerle 6grenmekte ve kisilikleri bu sebeple degigsmekteydi” (Yener,
2007, s. 19).

Kisilik kavrami yirminci ylizyilin baslamasiyla genetik agisindan ele alinmaya

baslanmis olup, kalitimin kisilik 6zellikleri {izerinde etkisi kabul gérmiistiir.
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2.1.2 Kisilik Ozellikleri

Kisilik ile ilgili olan kavramlar vardir. “Kisilik ile ilgili degisim gdsteren
Ozellikler insanin karakteri, mizaci, zekd ve yetenekleridir” (Hogan, Johnson, &
Briggs, 1997, s. 2).

2.1.2.1 Karakter

Insan icinde yasadig1 cevrede gecerli olan deger yargilarma karsi bir tutum
sergiler. Deger yargilarina ve ahlak kurallarina kars1 gosterilen tutum, kisilik
ozellikleriyle beraber insanin karakterini belirleyicidir. “Kisiye 6zgli davranislarin
biitiinii olup, insanin bedensel, duygusal ve zihinsel etkinlige g¢evrenin verdigi
degerdir” (Eren, 2000, s. 68; Koknel, 1995, s. 20). “Belirli bir zaman dilimi iginde
kiginin devam ettirdigi kisilik 6zellikleri karakterin bir gériinimiidiir” (Zel, 2001, s.
416).

2.1.2.2 Mizag (huy)

Mizacin insanin bir davranisi neden yaptig ile degil nasil yaptigi, hislerini
nasil ifade ettigi ile ilgili oldugu sdylenebilir (Demir & Kozak, 2013, s. 23). “Mizag
ya da huy, kisilerin duygusal denge durumlarini anlatir. Cabuk kizmak, sikilmak,
ofkelenmek, neselenmek, hareketli ya da hareketsiz olmak vb. bireylere gore degisen

mizag Ozellikleri ya da huydur” (Koknel, 1995, s. 19-20).
2.1.2.3 Zeka ve yetenekler

Zeka kavrami c¢ok boyutlu olup, soyut, mekanik ve sosyal olarak
kavramsallastirilabilmektedir.

Toplum zeka ve yetenekler karsisinda kisiye karsi belirli bir tutuma sahiptir ve
bu tutum toplumun kisiye kars1 davranislarinda belirleyici bir role sahiptir ve bireyin
de tepki ve davraniglari kisilik iizerinde etki gosterir (Yener, 2007, s. 21).
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2.1.3 Kisilik Ol¢iimii

Kisilik 6l¢imii ve degerlendirilmesinde ¢esitli yontemler kullanilir. Kisiligin
degerlendirilmesinde sadece siniflandirma kuramlar1 degil, bireyin davraniglarim
inceleme ve c¢oziimleme ile 6lgme yoluna da gidilmistir. Son zamanlarda kisiligi
degerlendiren birgok anket ve envanter gelistirilmistir. Davranis¢ilar da kisiligi daha
cok test ve envanterler ile 8lgme yoluna gitmislerdir (Unlii, 2001, s. 144).

Otobiyografi, anket ve envanter, gdzlem, goriisme, derecelendirme dlgekleri ve

cesitli projektif metotlardan olusan kisilik 6l¢iimii uygun sekilde gerceklestirilir.
2.1.4 Kisilik Teorileri

Kisilikle ilgili 6ne siiriilmiis ¢esitli teoriler (kuramlar) vardir. Bu yiizden, ¢esitli
tanimlamalarla aciklanmaya calisilmis olan kisilik hangi kuram 1s1ginda ve hangi
icerikte Ol¢iiliip degerlendirilmesi gerektigi hususunda bir netlige kavugmamastir.

Tiiketici davranislart arastirmalart géz oniinde bulunduruldugunda kullanilan
i¢ kuramsal kisilik yaklasimi bulunmaktadir (Atkinson, Atkinson, & Hilgard, 2002;
Engel, Blackwell, & Miniard, 1995):

1) Psikanalitik (Freudian) yaklagim,

2) Davranisgt yaklasim,

3) Kisisel 6zellik yaklagimi.

Psikanalitik (Freudian) Yaklagim:

Kurucusu goriisleriyle psikolojinin yani sira ¢esitli disiplinleri de etkileyen
Sigmund Freud’tur. Freud’a gore bireyin kisiligi id (ilkel benlik), ego (benlik) ve
stiperego (list benlik) nun bilesimidir.

Kisiligin Freudian goriise gore ilkel benlikle iist benlik arasindaki ¢atismanin
benlik tarafindan dengelenip dengelenmeyisine gore olustuguna deginilmistir. Ilkel
benlik, tatmin edilmemis duygularin barinagi olarak kisiye davranisi yapmasi
konusunda emir verir. Ust benlik vicdan1 temsil eder ve ilkel benligi kontrol altina
almaya calisir. Kontrol yogunluguna gore, birey yeni bir davrams gelistirir

(Islamoglu & Firat, 2011, s. 108).

29



Davranigsal Yaklagim:

Kisileri 6zelliklerine gore siniflandirmak yerine, durum ve sartlar1 siniflandiran
davranigsal yaklasim dissal faktorlerin igsel faktorlere gore daha fazla 6nem arz
ettigini ve ¢evrenin davraniglari sekillendirdigini savunur.

“Kisiligin olusumunda ¢evrenin ve Ogrenmenin de Onemli rolii vardir.
Dolayisiyla, ¢evreden gériiliip dgrenilenler de kisilige yon verirler (Islamoglu &
Firat, 2011, s. 109).”

Kisisel Ozellik Yaklasimi:

Kisisel Ozellik yaklasiminda ise genel olarak dissal ¢evreyle bagmtili olmayan
teoriler yer almis olup, kisisel 6zelliklerin erken yasta olustugu ve zaman igerisinde
biiyilik degisikliklere ugramadigi belirtilmistir.

Kisilik belirli psikolojik 6zellikler olarak ele alinarak kisisel 6zelligin kisileri

ayirt edici olmasi fonksiyonuna odaklanilmistir.
2.1.4.1 Bes faktor kisilik modeli

“Bes faktor kisilik modeli genellikle “biiyiik bes” olarak bilinmekte ve
adlandirilmaktadir” (Nilsson & Bonde, 1999, s. 13). Bu modelde bes boyut
bulunmaktadir. “Bu boyutlar insan kisiliginin smiflandirilmas1 ve organize
edilmesinde bir ¢at1 gorevi iistlenmektedir” (Caprara, Barbaranelli, & Guido, 2002, s.
104). “Bireylerin kisiliklerini tanimlayan Ozellikler asagidaki bes faktorde
toplanmaktadir” (John & Srivastava, 1999, s. 105):

1) Disadoniikliiliik veya kabarma (konuskan, iddiali, enerjik)

2) Yumusak baglilik (iyi huylu, yardimsever, herkese giivenen/kuskusuz)

3) Diirtistliik (diizenli, sorumlu, giivenilir)

4) Duygusal denge/nevrotizm (sakin, sinirli olmayan, kolay iiziilen)

5) Aciklik veya anlayislilik (entelektiiel, hayal giicti kuvvetli, hiir fikirli)

“Kisilik siiflandirmasinin temelinde, kisiligi niteleyen sifatlarin kullanilarak,
bireylerin kisilik 6zelliklerinin benzer ve farkli yonlerinin tespiti soz konusudur”

(Bacanli, Ilhan, & Arslan, 2009, s. 263). Buradan hareketle marka kisiligi ¢alismalar

i¢in bir dayanak olusturmaktadir.

30



2.1.5 Kisilik ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici davraniglarinin yapis1t bagimsiz degildir. Dissal ve igsel faktorler
tilkketici davraniglarint etkilemektedir. Digsal faktorler tiiketicinin i¢inde bulundugu
cevresiyle ilgiliyken, i¢sel faktorler ise kendi kisiligi ve algilamasiyla ilgilidir.

Bireyleri birbirlerinden farklilastiran kisilik, tiiketicinin satin alma davranigini
da buna paralel olarak etkileyebilmektedir. Her bireyin birbirinden farkli kisilik
ozellikleri oldugundan satin alma konusunda iirline yaklagimlart da degiskenlik
gosterir. Isletmeler hedef kitleye uygun olarak, iiriin ile tiiketicilerinin kisilik tipleri
arasinda giiclii bir iliski kurarak tiiketici davranislarini analiz edebilir.

Disa doniik tek basina hareket etmeyi seven bir tiiketici kitlesi i¢in resmi bilgi
kaynaklarina basvurarak mesaj gondermek miimkiinken, ice doniik tiiketici kitlesi
icin ise kisisel gereksinimlerin karsilanmasi ya da tavsiyeleri gii¢lendirecek
caligmalarin marka sadakatini yiikseltmek i¢in yapilmasi fayda saglayacaktir (Demir
& Kozak, 2013, s. 53).

Kisiligin temel oOzelliklerinden biri olan siireklilik ve tutarlilik, benzer
durumlarda tiiketicinin ayni davramis1 slrdiirmesi, triine Kkarsi tutumunu
degistirmemesiyle ilgilendirilebilir.

Kisiligin zamanla ve cesitli hayat kosullariyla degisebilecegi de goz ardi
edilmemelidir. Tiiketicinin satin alma davranislarini da buradan hareketle zaman
icerisinde farkli kosullar sebebiyle degisebilir. Ayn1 sekilde, belirli bir pazarlama
stratejisi, belirli bir zaman dilimi ve belirli sartlarda ¢ok iistlin basar1 saglayabilirken,
baska bir zaman dilimi ve sartlarda basarisiz olabilmektedir.

Tiketicilerin sahip olduklar1 kisisel 0Ozelliklerin tiiketici davranislarinin
temelini olusturdugu sodylenmektedir. Bu kisisel ozelliklerin benzerligi ya da

farklilig1, pazarlama faaliyetlerinin de yoniinii ¢gizmektedir.
2.1.6 Kisilik ve Marka

Marka tercihini yapan tiiketici bu tercihi yaparken sececegi markaya karsi
yakinlik hissetmek istemektedir. Kendi kisiligini yansitacak ve kendisini
0zdeslestirebilecegi bir markaya yonelimi daha kolay olacaktir. Yani tiiketici kisiligi

ile marka kisiligi arasinda uyum olmalidir.
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Insanlarin markalara insan 6zelliklerini neden aktardigini agiklamaya calisan
teorilere gore, begendikleri markalarin insanlara daha tanidik ve daha konforlu
gelmelerinden 6tiirii 0 markalar1 daha az riskli bulurlar (Yener, 2013, s. 91).

Mevcut markalarin da kimliklerinin bir pargasi olarak belirli karakteristik
ozellikleri yansitmalar1 gerekmektedir.

Insanlarin kisilikleri ve yasam tarzlar arasinda yakn bir iliski vardir. Kisinin
kendini tanimlama sekline ve olmak istedigi kisinin 6zelliklerine gére yasam tarzini
da sekillendirdigi sdylenebilir. Bu ylizden marka hedef tiiketici gruplarinin kisiligi ile
yasam tarzlari arasinda iliski kurmalidir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 110).

Tiiketicilerle arkadaslik kurmak, marka amaglarindan biridir. insanlar markalar
tarafindan ¢ekilebilir ve kendi hayatlarin1 markalarla paylasmak isteyebilirler. Marka
tilketici kisiligi ile birlestiginde, olusan giiglii bag 6n plana ¢ikabilir (Erdil & Uzun,
2010, s. 79-80).

Marka kisiligi tliketiciler agisindan 06zdeslesme ve yakinlik saglayarak,
markanin tiiketicilerle olan iletisimini sekillendiren stratejik bir arag¢ olarak da islev
goriir. Marka kisiligi, markanin tiiketiciye iletmek istedigi mesaji aktarmak igin

kullanilir ve tiiketicinin algilamasiyla aralarinda bir bag olusur.
2.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami markanin basar1 elde etmesinde Onemli bir rol
oynamaktadir. "Bir isletme i¢in markalagsma faaliyetinin basariyla gerceklestiginden
bahsedebilmek icin en 6nemli sart, liriin ya da firmanin tiiketici goziinde bir kisilik
kazanmis olmasidir" (Schneider & Bodur, 2009, s. 122).

Marka kisiligi ilgili literatiirde farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu
tanimlamalardan bazilar1 asagidaki gibidir (Erdil & Uzun, 2010, s. 75-76).

Battra (1993): Klasik olarak bir kisinin kisiligi boyutlarinda markayi algilama
yoludur.

The Research Business (1996): Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil
planlandig1 ve daha 6nemlisi tiiketicilerin buna nasil tepki verdigini gosteren bir
markanin kisisellestirilmesidir.

Aaker (1997): Marka kisiligi bir marka ile 6zdeslesmis insan Ozelliklerinin
biitiintidiir (Levy, 1959).
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“Bir markaya insan olarak bakmak, tiiketicinin markayr nasil gordiigiinii
anlamay1 kolaylagtirir, markanin diger markalardan farklilagtirilacagi zaman biiyiik

oneme sahip olabilir ve pazarlama iletisiminde rehberlik saglayabilir” (Aperia &

Back, 2004, s. 71).
2.2.1 Marka Kisiliginin Temel Unsurlari

Marka kisiligi unsurlari, markanin tiiketici tarafindan benimsenmesi ve
tilkketicinin markay1 kisisellestirerek onunla kendi arasinda bir iliski kurmasi
acisindan 6nem arz etmektedir.

Marka kisiligi bes temel unsurdan meydana gelmektedir. Bu unsurlar giiven,
Oonemseme, heyecan verici olma ve temel degerler olarak siralanabilir (Ar, 2004, s.
76).

Giliven: Giliven kavrami marka kisiliginin 6nem arz eden bir unsurudur. Marka
kisiliginin varligindan s6z edebilmek i¢in kisilik 6zelliklerinin yeterince anlasilmisg
olmas1 gerekmektedir. Tiiketici kendisiyle 6zdeslestirdigi markaya giiven duydugu
takdirde bagl kalir ve satin alma davranislarinda tutarlilik gosterir. Bu sebepten
dolay1, tiiketici markadan giiven duygusunu almak ister. Ilgili marka giiven
duygusunu vermedigi takdirde tiiketici ile arasinda olumlu bir iletisim olusamaz.

Onemseme: “Bir marka tiiketicisine ne kadar defer verir ve Onemser ise
tiiketicisi goziinde de o derece deger kazanmaktadir. Onemseme ile hizmet kalitesi,
triinlerin kullanict dostu olmasi, ¢evre duyarhilii, sorumluluk ve esneklik gibi
unsurlar kastedilmektedir. Diinyadaki en 1yi iirlin bile 6nemsememe davranisindan
dolay1 zarar gorebilmektedir” (Ar, 2004, s. 74).

Heyecan verici olma: “Bir markanin miisterilerini ne kadar heyecanlandirdigi
onlar1 ne kadar sasirttig1 ve onlar1 satin alma konusunda ne kadar harekete gegirdigi
ile ilgili olan bu unsur; markanin, heyecan1 ve ilgiyi siirdiiren ve iliskiyi devam
ettiren kisilik 6zelliklerinden biri olarak tanimlanmaktadir” (Ar, 2004, s. 74).

Bir markanin heyecan verici olmasi o markanin 6n plana ¢ikmasinda iistiinliik
saglamaktadir. Bu sebepten dolayr 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir.

[lham verici olma: Markanim ilham verici olma 6zelligi, markanin tiiketiciyi
her zaman takip etme vaadi ile ilgilidir. ilham verici olma unsuru ile miisterinin
markaya duydugu baglilik artmaktadir. Markanin miisteri tarafindan benimsenmesi

kolaylagmaktadir.
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Temel degerler: "Bir sirketin temel degerleri, sirketin kiiltiiriinii
olusturmaktadir. Bu degerlerin sirket ¢alisanlarinin tamaminda olmasi ¢ok dnemlidir.
Iyi secilmis temel degerler dizisini degistirmeye ihtiya¢ duyulmamaktadir. Tek
yapilacak sey ufak degisikliklerle onlar1 giiniin kosullarina uyarlamaktir" (Ar, 2004,
S. 76).

2.2.2 Marka Kisiligi Kavraminin Tarihi Gelisimi

Marka kisiligi kavrami, hem akademik camia igerisinde hem de pazarlama
uygulayicilart agisindan ilgi ¢eken bir konu olmustur. Cesitli arastirmaci ve yazar
konu iizerinde arastirma yapmis ve farkli agilardan ele alarak konunun gelisimine
bliylik katkilar saglamislardir. Tiketici agisindan yapilan arastirmalar, marka
kisiliginin ve cagrisimlarinin tiiketici iizerinde etkileri lizerinde dururken, konuyu
pazarlama agisindan ele alan aragtirmacilar ise marka kisiliginin ilgili rlini
farklilagtirarak saglayacagi yarar iizerine egilmiglerdir.

Marka kisiligi kavrami, Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ilk kez ortaya
atilmis olup, biligsel ve psikolojik unsurlari 6n plana ¢ikararak, {irlinlerin sosyal ve
psikolojik dogalarini ele almiglardir. 1959 yilinda ise Levy’nin “Symbols for Sales”
adli temel calismasi ile sembolik dzelliklere atifta bulunulmustur. Insanlar iiriinleri
sadece bir ihtiyac1 gidermek icin degil, fiziksel 6zelliklerinin yaninda sembolik ve
kiiltiirel anlam tasidiklari i¢in de satin almaktadir (Levy, 1959).

1980’11 yillardan itibaren markanin kisisellestirilmesi konusu arastirmacilar
i¢cin dikkat ¢ekici olmus ve calismalar bu noktada yogunlagsmistir. 1982 yilinda Sirgy,
ilgili ¢aligmalar1 toplayarak bir biitiin i¢inde tiliketici davranisi ¢ergevesinde kisilik
aragtirmas1 yapmustir. 1985 yilinda ise Plummer, markanin kendine has
karakteristigi/kisiligi oldugunu ifade ederek marka kisiliginin kullanicinin
duygularimi aci8a ¢ikarmasinda yardimci bir rol {stlendigi konusuna dikkat
cekmistir. 1980°li yillarin sonuna dogru ise oOzellikle iletisim iizerinde duran
arastirmacilar markanin kisisellestirilmesiyle ilgilenmislerdir. “Ogilvy iirlinlerin ve
markalarin  birer kisilie sahip olmasmi ve bunlarin pazarlama alaninda
kullanilmasini 6nermistir” (Parker, 2009, s. 177). Yapilan ¢alismalardan ¢ikan sonug,
tirtinlerin fiziksel ihtiyaglar1 gidermekten ziyade kisisel 6zelliklere sahip olmasi ve
tiiketicinin kendine ait 6zellikleri marka kisiliginde hissedebilmesi tizerinedir. Marka

ve sembol araciligiyla iletilen mesaj ve anlam iizerine yogunlagmislardir.
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Aaker, insan kisiligini olusturan disadoniikliik, duygusal denge, geg¢imlilik,
aciklik ve sorumluluk olarak ifade edilen bes biiyiik faktor gercevesinde marka
kisiligi boyutlarin1 gelistirmistir. Marka kisiligi 6l¢e§ini samimiyet-igtenlik, cosku-
heyecan, ustalik-yetenek, seckinlik-goriiniim ve sertlik-saglamlik olmak iizere bes
boyutta ele almistir. Bu bes boyutun 15 alt boyutu ve 42 6zelligi bulunmaktadir.
Gelistirilen bu 0Olgek, giivenilir, gecerli ve marka kisiligini 6l¢mek icin genellenebilir
olmasindan dolay1 6n plana ¢ikmaktadir (Aaker J. L., 1997).

Azoulay ve Kapferer marka kisiligini marka kimligi igerisinde
degerlendirmislerdir ve J. Aaker’in gelistirdigi 6lgegin gercekten marka kisiligini
Olctimleyip Olglimleyemedigini tartigmiglardir. Yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda ise
Aaker’mn o6lceginin marka kisiligini Ol¢limleyemedigi ve marka kimligi klasik
boyutlarindan tercih edilen {iiriin performansini olgtimledigi ifade edilmektedir
(Azoulay & Kapferer, 2003).

Daha sonrasinda yapilan ¢aligmalar ile marka kisiliginin pazarlama ve tiiketici
satin alma davranislar1 cercevesindeki etkileri ilizerine odaklanilmistir. Kurumsal
kimlik, imaj, markalagma, marka 6l¢iim stratejileri gibi alanlarda ¢alisilmistir.

Gilintimiizdeki rekabet ortami diisiiniildiigiinde, isletmelerin rekabet iistiinliigii
elde edebilmek agisindan mevcut iirlinlerini farklilastirmak zorunda olduklar
gercegiyle ylizlesmektedirler. Bu sartlar altinda, marka kavraminin énemi artmakta
ve tiketiciler ile bir bag kurma konusunda rol {istlenen marka kisiligi kavrami
lizerine yapilan g¢alismalar 6nem kazanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde, marka
kisiligi kavrami {izerine yapilmis calismalar farkli boyutlar {izerinde yapilmis ve
cesitli diislincelerle desteklenilmeye calisilmistir.

Asagida yer alan tabloda tarihsel gelisim siireci baz alinarak marka kisiligi ile

ilgili olarak literatiirdeki mevcut 6nemli ¢aligmalar sunulmustur.
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Tablo 2.1: Literatiirde marka kisiligi tizerine yapilmis bazi 6nemli ¢alismalar (Mevcut literatiirden derlenmistir).

YAYIN YILI YAZAR CALISMANIN ADI
1955 Gardner ve Levy The Product and Brand
1959 Levy Symbols for Sale
1971 Kasarjian Personality and Consumer Behavior
1982 Sirgy Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review
1984 Plummer How Personality Makes a Difference
Hendon
1985 Winning Battle for Your Customer Brand Personality
Plummer
Advertising Symbols and Brand Names That Best Represent
1987 Durgee ]
Product Meanings
Malhotra Self Concept and Product Choice An Integrated Perspective
1988
Durgee Understanding Brand Personality
Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based
1993 Keller .
Brand Equity
1996 Aaker Measuring Brand Equity Across Products and Markets
1997 Aaker Dimensions of Brand Personality
2001 J. Aaker, Martinez ve | Consumption Symbols As Carriers of Culture: A study of Japanese
Garolera and Spanish Brand Personality Constructs
2003 Azoulay ve Kapferer | Do Brand Personality Scales Really Measure Brand Personality?
Helgeson ve A Conceptual and Measurement Comparison of Self Congruity
Supphellen and Brand Personality
2004
P. Diamanto ve G. The Impact of Brand Extensions on Brand Personality
Smith Experimental Evidence
R.Venable and G. o . o
Bush The Role of Brand Personality in Charitable Giving: An
us
Assessment and Validation
2005 Yongjun ve Tinkham . .
Brand Personality Structures in the USA and Korea
Johar, Sengupta ve J. ) . ]
Two Roads to Updating Brand Personality Impressions
Aaker
The Importance of Corporate Brand Personality Traits to a
2006 R. Keller )
Successful 21st Century Business
2008 Rajagopa Measuring Brand Performance Through Metrics Application
A Comparison of Brand Personality and Brand User-imagery
2009 Parker

Congruence
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2.2.3 Marka Kisiliginin Etkileri ve Onemi

Marka kisiligi onemli bir kavramdir ve cesitli etkileri vardir. “Markanin
pazarlama arastirmalarinda konumu bir kdse tasi niteliginde oldugundan dolayzi,
marka kisiligi kavrami ve tiiketici davraniglari lizerine etkisi de 6nemli bir aragtirma
konusudur” (Freling & Forbes, 2005, s. 148). Uriinlerin birbirine benzedigi,
rekabetin kizistig1 bir pazarda farklilasmayi saglayan marka kisiligi tiikketici ve marka
sahibi firma agisindan 6nemli bir unsurdur. Markanin farklilastirilmasi, duygusal
acidan ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi ve tiiketici i¢in bir anlam ifade etmesi ve
deger icermesi gibi cesitli etkiler marka kisiliginin 6nemini ortaya koymaktadir.

“Bir marka i¢in kisilik yaratmadaki ama¢ markaya ruh kazandirmaktir”
(Nilsson & Bonde, 1999, s. 12). Markaya kazandirilan ruh, kendine 6zgii 6zellikler
barindiracaktir ve boylelikle mevcut iiriinlerden farklilagma saglanacaktir.

“Tiiketiciler, marka kisiligini kendilerini ifade etmek veya markanin duygusal
faydalarin1 elde etmek i¢in kullanirlar. Boylece belirli bir {iriin grubunda, markay1
rakiplerden farklilastirmak miimkiin olabilir” (Erdil & Uzun, 2010, s. 74).

Temelde bakildiginda marka kisiligi, insanlarin ilgili markaya kars1 aidiyet ya
da baglilik hissetmesiyle marka ile tiiketici arasinda bir iligski kurmaktadir. Tiiketici
ya da misteri markayr canli bir varlik olarak algilamakta ve karakteristik ve
demografik 6zellikler ile biitlinlestirmektedir. Boylelikle tiiketici ve marka arasinda
goz ard1 edilemeyecek bir bag olugmaktadir. “Marka kisiligi tiikketici ve marka
arasinda anlamli bir iligki de yaratir. Marka kisiligi, tliketicilerin markayla ilgili
algilarin1 bi¢cimlendirir ve markaya yatirim yapmalar1 konusunda tiiketicileri tesvik
eder” (Erdil & Uzun, 2010, s. 73).

Marka sahibi olan firmalar marka ve miisterileri arasindaki bagin 6neminin
farkinda olup markanin iletisimsel bigimini ¢esitli cagrisimlar ile sekillendirmektedir.
Tutarli olan kisiligin hedeflenen bagi olusturacagi bilincinde sekillenen markalar,
hedef kitleye daha kolay ulasacaktir. Cilinkii markaya atfedilecek kisilik hedef
kitlenin uygun sekilde segilebilmesinde 6nemli bir islev géormektedir. "Gerek var
olan kisilik gerekse yeni kisilik iiriinle, {irliniin sundugu yararlarla ve hedef kitleyle
uyumlu olmali ve rakiplere kars1 iirlinlin essiz oldugunu gdsterebilmelidir” (Aktuglu,

2004, s. 33). Boylelikle markalasma siireci basariyla devam edecektir.
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2.2.4 Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Marka kisiligi yaratmanin farkli yollar1 vardir. Birinci yol tiiketicilerin kendi
diistincelerini ve amaglarini destekleyen bir yaklasimla kendi kisiliklerine miimkiin
oldugunca yakin olan bir marka kisiligi yaratmaktir. “Bunu gergeklestirirken
izlenecek adimlar asagida siralanmistir (Erdil & Uzun, 2010, s. 78):

1) Hedef kitleyi tanimlamak

2) Istek ve ihtiyaglari ile birlikte sevdikleri seyin ne oldugunu bulmak

3) Bir tiiketici kisiligi profili olusturmak

4) Tiketici kisiligi profiline uyan iiriin kigiligini yaratmak”

Hedef kitlenin homojen oldugu durumlarda profil olusturma temelli yaklagim
biiyiik oranda basar1 saglarken, homojen olmayan tiiketici kitlesine karsi sirket
markast olusturmada profil yaklasimi aynm1 basariy1 gostermez. “Sirket
markalamasinda, sirketler zaten sahip olduklari davranigsal giigleri tanimlayabilirler
ya da sahip olmayi istedikleri kisilik 6zelliklerine dayali bir marka olusturabilirler”
(Erdil & Uzun, 2010, s. 79).

Profil olusturma ve sirketlerin markalamasi yontemleri disinda da, marka

kisiligi kavrami ¢esitli unsurlarla insa edilebilir.
2.2.5 Tiiketicinin Marka Kisiligini Algilamasi

Tiiketiciler marka kavraminmi bir¢ok agidan ele alabilir. Marka niteliklerinin
fonksiyonel (insanlarin temiz ¢amasirlar i¢in Persil markasini satin almasi), sembolik
(insanlarin kendilerini ifade etmek i¢in BMW satin almasi) veya duygusal (insanlarin
Merci ¢ikolata kutusunda avuntu aramasi) olabilecegi, yani markalarin farklh
ihtiyaclar1 karsiladig1 6ne siiriillmektedir (Franzen & Bouman, 2001, s. 162).

“Fonksiyonel ozellikler kolaylik, akla wuygunluk, pratiklik, etkililik ve
verimlilik 6zellikleri seklinde ifade edilebilmektedir” (Gelder, 2003, s. 129). Tiiketici
bir {irlinii satin alirken gerekli olan temel degerleri, somut ve fiziksel 6zellikleri
kapsamaktadir. Ihtiya¢ duyulan o6zellige gore tiiketici tercihini kullanmir ve ilgili
iriiniin 6zlestigi marka 6zelligi ile satin alma davranigini gerceklestirir.

Uriinlerin  sembolik islevleri, tiiketicinin kendi kisiligini aldigi markayla

bagskalarina yansitma istegi sebebiyle gercek islevlerinin Oniine ge¢mektedir.
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Markalarin sahip olduklar1 sembolik fonksiyonlar kisaca sOyledir (Franzen &
Bouman, 2001, s. 165):

1) Kendini ifade edebilme faydasi

2) Sosyal uyum faydasi

3) Etkileyicilik faydasi

Tiiketiciler kendi kisisel Ozelliklerini satin aldiklart marka yoluyla disariya
aktarabileceklerini diisiinmektedirler. Bdylelikle belirli bir topluluk igerisinde
kendilerine yer edinmekte ve sosyal anlamda uyum ihtiyaclarmi gidermektedirler.
Ayni  zamanda markanin disartya yansittigit  imajdan fayda saglayarak
cevresindekileri etkileyebileceklerini varsaymaktadirlar.

Markalar, tiiketiciler tarafindan sadece fiziksel yararlari i¢in degil, ayni
zamanda duygusal olarak kendi kisilikleriyle 6zdeslestirebildikleri marka kisilikleri
icin de tercih edilir. “Oyle ki bir marka kisilestirildiginde, miisteriyle karsilikl
iletisime gecebilmektedir. Ciinkii miisteriler kendi benliklerini aradiklar1 ve
digerleriyle iletisim kurmak istedikleri i¢in markalari tercih ederler” (Baker, 2003, s.
382).

Tiiketici ve marka arasinda kurulan bag, firmalar1 markalara kisilik 6zellikleri
kazandirarak tiiketicilerin satin alma kararlarin1 degerlendirmeleri hususunda
bilinglendirir. Hedef kitlenin kisilik o6zellikleri saptanarak, bu oOzellikler ilgili
markaya atfedilerek on plana ¢ikartilir.

Yansitilmak istenen marka kisiligi tliketici tarafindan dogru sekilde algilandig:
takdirde, tiiketicinin kendi kisiligi ile marka kisiligi arasinda bir uyum oldugu ortaya
cikacaktir. Boylelikle tiiketici marka kisiligini kendi kisiligini yansitmak i¢in bir arag

olarak kullanacak ve o markaya kars1 bir baglilik gelistirecektir.
2.3 Marka Kisiliginin Boyutlari

Marka kisiligi kavraminin iginde cesitli karakteristik Ozellikleri barindiran
boyutlar1 vardir.

J. Aaker’in marka kisiligi ve insan kisiliginin nasil olusturuldugu ve algilandig:
konusunda farkliliklarin olduguna inanmakta oldugu belirtilmektedir. Markanin
kisilik oOzellikleri dolayli ve dolaysiz tiim miisteri iligkisine gore algilanir ve
olusturulur; insan kisilik 6zellikleri ise davranislar, fiziksel 6zellikleri, tutumlar1 ve

demografik 6zellikleri ile uyumlu sekilde olusur (Aperia & Back, 2004, s. 72-73).
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“Aaker marka kisiliginin bes ana boyutunu belirleyerek marka kisiliginin teorik
gergevesini olusturmustur” (Nilsson & Bonde, 1999, s. 14). Marka kisiligi olgegi
giivenilir ve gegerli 42 6zellikten olusarak bes marka boyutunun yapilandirilmasi ve
Olclilmesine katki saglamistir. Aaker tarafindan bes marka kisiligi boyutunun her
birinin 15 farkli grupta toplandigi toplam 309 kisilik 6zelliginden elde edilen 42
kisilik 6zelligi ortaya konmustur.

“Olgek, farkli iiriin kategorileri i¢in genellenebilir ve arastirmacilar igin
markanin genel olarak sembolik kullanimi ile belirli bir iirlin grubu i¢in sembolik

kullanimi arasinda karsilastirma olanagi saglamaktadir” (Yener, 2013, s. 92).

Marka Kisiligi
I
[ [ 1 \ |
Samimiyet Heyecan Ustalik Seckinlik Sertlik
Miitevazi Cesur .
Glivenilir Cist Stuf
Diirtist st S Dissal
Heyecanl Zeki _ $

Saglam Kiskirtici Cazip Sert

L Basarili
Giileryiizli Siradist

Sekil 2.1: Marka kisiliginin boyutlar1 (J.Aaker, 1997, s. 352).
2.3.1 Marka Kisiligi Ol¢iimiiniin Gelisimi

Jennifer Aaker yaptigi caligmalar sonucunda 1997 yilinda marka Kkisiligi
Olcegini gelistirmistir.

Jennifer L. Aaker, psikolojide ve tiiketici davranislarinda s6z konusu olan
kisilik ozelliklerini kapsamli ve gecerli sekilde teshis ederek bazi tiiketicilerin
katilimiyla bir 6n ¢alisma gerceklestirmistir. Bu ¢alismada, tiiketicilerden {i¢ tip iiriin
kategorisinden akillarina ilk gelen kisilik 6zelliklerini yazmalarini istemistir. Aaker
bu arastirmadan c¢ikan sonuglarla birlikte 309 temel kisilik 6zelliginden olusan
kapsamli bir liste olusturmustur. Daha sonra ise tiiketicilerin her 6zelligin markalari

genelde nasil tanimladigini degerlendirdigi ikinci pilot caligmasini yapmistir ve
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listedeki say1 114’e inmistir. Bu arada arastirmada yer alacak markalar1 segmek icin
39 iirin kategorisinden 131 markayr bir bagka pilot calisma ile 37 markaya
diistirmiistiir (Aaker J. L., 1997).

Daha sonra Aaker, rastgele secilmis Amerikan tiiketicilerine belirlenmis 114
kisilik 6zelliginin 37 markaya oranlanmasini igeren bir ¢calisma daha yapmistir. Bu
calisma sonucunda ‘samimiyet, heyecan verici (cosku), ustalik, seckinlik, sertlik’
diye nitelendirilen bes marka boyutunu belirlemistir (Aaker J. L., 1997).

Bu bes boyut kendi iglerinde cesitli yonlere ayrilmaktadir. Bu bes boyutun
toplam 15 yonii bulunmaktadir.

Aaker, Olgtimler sonucunda her yone 3 Ozellik atfetmistir. Arastirmada ilk
etapta toplam 45 ozellikli bir 6lgek kullanilmistir fakat daha sonra 3 6zelligin
Olciimlerde diisiikk degerlerde kalmasindan dolay1 olgek 42 6zellige indirgenmistir
(Aaker J. L., 1997).

Bu ¢alismalar sonucunda 42 6zelligi, 15 alt boyutu ve 5 temel boyutu olan bir
Olcek ortaya konmustur. Boylece marka kisiliginin bes boyutu belirlenmis olup
Olciimlerde kullanilmaya baslanmistir.

Ozetle, bu analizlerin sonuglar1 42 dzellikten olusan Marka Kisiligi Olcegi’nde
temsil edildigi gibi marka kisiligi boyutlarinin 06l¢eginin giivenilir, gecerli ve

genellenebilir oldugunu gostermektedir (Aaker J. L., 1997, s. 353).

Tablo 2.2: Marka kisiligi 6l¢eginde kullanilan 6zellikler (Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”,
Journal of Marketing Research, Vol. 34, August 1997, 5.354).

OZELLIKLER ALT BOYUTLAR BOYUTLAR
Gergekei(down-to-earth) la Gergekei(down-to-earth) Samimiyet (Sincerity)
Aile odakli (family oriented) la

Miitevazi (small town) la

Diiriist (honest) 1b Diiriist (honest)

Samimi (sincere) 1b

Gergek (real) 1b

Saglam (wholesome) 1c Saglam (wholesome)

Orijinal (original) 1c

Neseli (cheerful) 1d Neseli (cheerful)

Duygusal (sentimental) 1d

Arkadas canlisi (friendly) 1d

Atilgan (daring) 2a Atilgan (daring) Cosku (Excitement)
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Tablo 2.2 (Devam): Marka kisiligi 6l¢eginde kullanilan dzellikler (Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand
Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 34, August 1997, s.354).

Modaya uygun (trendy)
Heyecan verici (exciting)
Canli (spirited)

Soguk kanl1 (cool)
Geng (young)

Yaratici (imaginative)
Essiz (Unique)

Cagdas (Up to date)
Bagimsiz (independent)
Giincel (contemporary)
Giivenilir (reliable)
Caliskan (hardworking)
Giivenli (secure)

Zeki (intelligent)
Teknik (technical)
Kurumsal (corporate)
Basaril1 (successful)
Lider (leader)
Kendinden emin (confident)
Ust siif (upper class)
Goz alic1 (glamorous)

Yakigikli, giizel (good-
loking)

Cekici (charming)
Kadinsi (feminine)
Nazik (smooth)
Digsal (outdoorsy)
Erkeksi (masculine)
Batil1 (western)
Giglii (tough)

Sert (rugged)

2a
2a
2b
2b
2b
2c
2c
2d
2d
2d
3a
3a
3a
3b
3b
3b
3c
3c
3c
4a
4a
4a

4b
4b
4b
5a
5a
5a
5b
5b

Canli (spirited)

Yaratici (imaginative)

Cagdas (up to date)

Giivenilir (reliable)

Zeki (intelligent)

Basarili (successful)

Ust smif (upper class)

Cekici (charming)

Digsal (outdoorsy)

Giiglii (tough)

Ustalik (Competence)

Seckinlik (Sophistication)

Sertlik (Ruggedness)
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UCUNCU BOLUM

MUSTERILERIN DEMOGRAFIK OZELLIiKLERi iLE MARKA KiSILiGi
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI: HIZMET SEKTORU
ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Hizmet sektoriinde Eskisehir’de faaliyet gosteren Hatir Kahvesi kafesinde
bulunan miisterilere uygulanan bir anketi iceren bu arastirmanin amaci, 2011
yilindan itibaren biiyiime atagina gegen Vale lleri Diizey Pazarlama Dag. Tas. San.
ve Tic. Lti. Sti.’nin kafe konsepti olan Hatir Kahvesi’nin marka kisiliginin tiiketiciler
tarafindan belirlenmesi, tliketicilerin/miisterilerin demografik o6zellikleri ile marka
kisiliginin boyutlar1 arasinda bir iligki olup olmadiginin saptanmasidir.  Bu
calismada, marka kisiligi kavrami Jennifer Aaker’in Olcegine gore ele alinarak,
tilketici ya da miisterilerin demografik ozellikleri ile iligkisinin agiklanmasi
amaclanmaktadir. Bu kapsamda, marka kisiligi algisinin demografik o6zellikler

bazinda degiskenliginin ortaya ¢ikarilmasi arastirmanin konusunu olusturmaktadir.
3.2 Arastirmanin Onemi

Pazarlama biinyesinde diisiiniildiigiinde markanin isletme, tiiketici, aracilar ve
iilke acisindan Onemi yadsinamaz bir gergektir. Gliniimiizde isletmeler giiglii bir
marka olusturmak konusunda yogun c¢aba harcamakta ve stratejik marka yonetimi
siirecinin  gerekliliginin farkina varmaktadirlar. Bu siire¢ igerisinde markayi
rakiplerinden farklilastiran bir unsur olarak marka kisiligi kavrami {izerinde
aragtirilmalar yapilmaktadir. Tlgili literatiir incelendiginde, marka kisiligi konusunda
Jennifer Aaker’in marka kisiligi boyutlar1 6lgegi 6n plana ¢ikmaktadir. Literatiirde
yapilan aragtirmalar dogrultusunda, ozellikle Aaker’in marka kisiliginin cinsiyet,

toplumsal sinif ve yas gibi demografiklerin de eklenmesi gerektigi belirtilmektedir.
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Tiiketici/miigteri demografik ozelliklerinin marka kisiligi algisina dogrudan ya da
dolayli olarak nasil etki edecegini konu alan bu c¢alismanin demografik degiskenler
ile marka kisiligi boyutlar1 arasindaki iliskiyi ele almas1 bakimindan ilgili literatiire
katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Ayrica, bu ¢alisma ile J. Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi boyutlar1 6l¢egi

farkl1 bir kiiltiirel 6zellikteki iilkemizde hizmet sektoriinde test edilmis olmaktadir.
3.3 Arastirmanin Sinirhliklari

Aragtirmanin ¢esitli sinirliliklar1 vardir. Bunlardan ilki calismanin Hatir
Kahvesi Eskigsehir Adalar Subesi’ndeki miisterilere uygulanmig olmasidir.
Calismanin Eskisehir Adalar Subesi’nde yapilmis olmasinin sebebi, bu kafenin
konumu itibariyle en iyi bilinen subesi olmasi ve farkli profillerdeki tiiketicilere
ulasabilme kolayligidir. Calismanin kafede bulunan miisterilere yapilma nedeni ise
kafe diginda Hatir Kahvesi hakkinda bilgi sahibi tiliketicilere ulagmadaki biiyiik
zorluktur.

Arastirmadaki bir diger sinirlilik ise belli bir donem igerisinde (10.06.2014 —
20.06.2014) kafeye gelen miisterilere ulagilmis olmasidir.

3.4 Arastirma Alam

Vale lleri Diizey Pazarlama Dag. Tas. San. ve Tic. Lti. Sti. 2009 yilinda
Ankara’da kurulmustur. Sektorde, firma kurucularinin 18 yillik bilgi birikimine sahip
olan firma, gecen siire zarfinda dondurulmus iriinler sektoriiniin en bilinen
markalarindan biri haline gelmistir. Ankara Sasmaz’da bulunan lojistik merkezinde
basta Maras dondurmasi olmak iizere, dondurulmus meyve sebze, pastalar, patates
tiriinleri ve unlu mamuller konusunda ve ayrica mikro lojistik dagitim konusunda
Tiirkiye’nin 6nde gelen firmalarina pazarlama ve dagitim hizmeti sunmaktadir.

2011 yilindan itibaren biiyiime atagina gegen Vale Ileri Diizey Pazarlama, kafe
konsepti olan Hatir Kahvesi subeleri ile lilke geneline yayilmay1 hedefleyerek Hatir
Kahvesi markasiyla franchise vermeye baslamistir.

Hatir Kahvesi, kahve meniisiiniin yani sira, sicak ve soguk icecekler, pasta ve
unlu mamul ¢esitleriyle dondurma ve yemek meniilerinin de oldugu zengin bir

konseptir.
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Barindirdigi markalar igerisinde, Hatir Kahvesi subelerine ayr1 bir 6zen ile
yaklagmakta, siirekli miisteri memnuniyetini hedef almaktadir.

Yakin zamanda masterfranchise yoluyla yurtdisinda subeler agacak olan Vale
Ileri Diizey Pazarlama kiiresel marka olma yolunda emin adimlarla ilerlemektedir

(Hatir Kahvesi, 2014).
3.5 Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde aragtirmanin metodolojisi kapsaminda arastirma tiirii, arastirma
modeli ve hipotezleri, veri ve bilgi toplama yontem ve araci, ana kiitle ve 6rnekleme
stireci, arastirmada kullanilan istatistiki yontemler ve arastirmanin gilivenirligi

basliklar1 incelenecektir.
3.5.1 Arastirma Tiirii

Calismanin teori boliimiinde deginilen marka kisiliginin, arastirma boliimiinde
Hatir Kahvesi markasi ile ilgili olarak degerlendirilmesi ve miisteri demografik
ozellikleri ile aralarindaki iliskinin belirlenmeye calisilmasi sebebi ile aragtirmanin
tiiri betimsel bir arastirma olarak degerlendirilebilir. Arastirmadaki temel amag tiim
marka kisiligi boyutlarinin tiiketici/miisteri demografik 6zelliklerine gore anlamli

fark gosterip gostermedigini 6lgmektir.
3.5.2 Arastirma Modeli, Varsayimlari ve Hipotezleri

Arastirmada cesitli degiskenler arasindaki iligkiler belirlenmeye calisilmistir.
Bu degiskenler sunlardir:

A. Marka kisiligi boyutlar

1) Samimiyet

2) Cosku

3) Ustalik

4) Seckinlik

5) Sertlik

B. Miisteri/tiiketici demografik 6zellikleri

1) Cinsiyet

2) Yas
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3) Medeni durum

4) Egitim durumu

5) Aylik gelir

6) Meslek

C. Ziyaret Siklig

Verilen cevaplarn etkileyecegi diistintildiigiinden, ayr1 bir degisken olarak
ziyaret siklig1 da ele alinmistir.

Aragtirmanin  Oncesinde marka kisiligi boyutlarinin igerdikleri ilgili
karakteristik Ozelliklere gore demografik ozellikler agisindan anlamli degiskenlik
gosterebilecegi diisliniilmiis, o6zellikle cinsiyet, yas ve ziyaret siklifina gore
miisterilerin degerlendirmelerinde tiim boyutlarda anlamli bir farklilik olabilecegi
Ongoriilmiistiir. Bu varsayimlardan yola ¢ikarak marka kisiligi boyutlarinin cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim durumu, aylik gelir, meslek ve ziyaret sikligina gore
anlamli farklilik gosterdigi hipotezleri kurulmustur.

Bu degiskenler sekilde gosterilen model temelindeki iliskiler igerisinde

incelenmistir.
Demografik Ozellikler
Cinsiyet
Yas Marka Kisiliginin
Medeni Durum \ tan
e Boyutlari
Egitim Durumu
Aylik Gelir Samimiyet
Meslek Cosku
Ustalik
Seckinlik
Sertlik

Ziyaret Siklig1

Sekil 3.1: Aragtirma modeli.

Bu model temel alindiginda marka kisiligi boyutlar1 ile miisteri demografik
ozellikleri arasindaki iligki ile ilgili hipotezler soyledir:
H1. Tim marka kisiligi boyutlar1 cinsiyete gore anlaml farklilik

gostermektedir.
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H1.1.
H1.2.
H1.3.
H1.4.
H1.5.
H2.

H2.1.
H2.2.
H2.3.

H2.4.

H2.5.
H3.

H3.1.

H3.2.
H3.3.

H3.4.

H3.5.
H4.

H4.1.

H4.2.

H4.3.

Samimiyet boyutu cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Cosku boyutu cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Ustalik boyutu cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Seckinlik boyutu cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Sertlik boyutu cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tim marka kisiligi boyutlar1 yas gruplarina gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Samimiyet boyutu yas gruplarina goére anlamhi bir farklilik
gostermektedir.

Cosku boyutu yas gruplarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Ustalik boyutu yas gruplarina gére anlaml bir farklilik gostermektedir.
Seckinlik boyutu yas gruplarina goére anlamhi  bir farklilik
gostermektedir.

Sertlik boyutu yas gruplarina goére anlamli bir farklilik géstermektedir.
Tiim marka kisiligi boyutlar1 medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Samimiyet boyutu medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Cosku boyutu medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Ustalik boyutu medeni duruma goére anlamli bir farklilhik
gostermektedir.

Seckinlik boyutu medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Sertlik boyutu medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Tiim marka kisiligi boyutlar1 egitim durumuna gore anlamhi farklilik
gostermektedir.

Samimiyet boyutu egitim durumuna gore anlamh bir farklilik
gostermektedir.

Cosku Dboyutu egitim durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Ustalik boyutu egitim durumuna goére anlamli bir farklilik

gostermektedir.
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H4.4.

H4.5.

H5.

H5.1.
H5.2.
H5.3.
H5.4.
H5.5.

H6.

H6.1.
H6.2.
H6.3.
H6.4.
H6.5.

Seckinlik boyutu egitim durumuna gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Sertlik boyutu egitim durumuna gore anlamli bir farklilhik

gostermektedir.

Tim marka kisiligi boyutlar1 aylik gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Samimiyet boyutu aylik gelire gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Cosku boyutu aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ustalik boyutu aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Seckinlik boyutu aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Sertlik boyutu aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Tiim marka kisiligi boyutlari meslege gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Samimiyet boyutu meslege gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Cosku boyutu meslege gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ustalik boyutu meslege gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Seckinlik boyutu meslege gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Sertlik boyutu meslege gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Yine ayni model baz alindiginda marka kisiligi boyutlar ile ziyaret siklig

arasindaki iligki ile ilgili hipotezler sdyledir:

H7.

H7.1.

H7.2.
H7.3.

H7.4.

H7.5.

Tim marka kisiligi boyutlar1 ziyaret sikligina gore anlamli farklilik
gostermektedir.
Samimiyet boyutu ziyaret sikliina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.
Cosku boyutu ziyaret sikligina gére anlamli bir farklilik gostermektedir.
Ustalik  boyutu ziyaret sikligma gore anlamli bir farklhilik
gostermektedir.
Seckinlik boyutu ziyaret sikligmma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.
Sertlik boyutu ziyaret sikligima goére anlamli  bir farklilik

gostermektedir.
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3.5.3 Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada Hatir Kahvesi’nin marka kisiligi ve bu marka kisiliginin
boyutlarinin igerdigi karakter Ozelliklerinin miisterilerin demografik o6zelliklerine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin Ol¢lilmesi amaglanmistir. Ayni
zamanda ziyaret siklig1 da bir degisken olarak ele alinip marka kisiligi boyutlar
arasindaki iliski saptanmaya ¢aligilmistir.

Zaman kisidi sebebi ile birincil veri kaynaklara ulagilmasinda en saglikli
metodun yiiz ylize anket oldugu diisiiniilerek, anketler cevaplayicilara uygulanmaistir.
Uygulanan anket 2 boliimden olugsmaktadir.

Birinci boliimde literatiirde yer alan Jennifer Aaker’m Marka Kisiligi Olcegi
kullanilmistir. 5 boyut altinda 42 karakteristik ozellik iceren bu Ol¢ekle Hatir
Kahvesi markasinin marka kisiligi boyutlar1 6l¢iilmistir. Marka Kisiliginin
Boyutlar1 Olgegi 5°1i Likert dlgegi ile hazirlanmustir. ilk boliimde toplamda 42 soru
vardir.

Ikinci boéliimde ise miisterilerin ziyaret sikhigi ile demografik &zelliklerinin
soruldugu 7 soru yer almaktadir. Demografik 6zellikler; cinsiyet, yas, medeni durum,

egitim durumu, aylik gelir ve meslek bilgilerinden olugmaktadir.
3.5.4 Ana Kiitle ve Ornekleme Siireci

Arastirmada ana kiitle, Eskisehir’de Hatir Kahvesi kafesini ziyaret edenler
olarak belirlenmistir. Hatir Kahvesi’nin giinliik ortalama miisteri sayisinin 100 kisi
oldugu varsayilirsa belirlenen siire igerisinde 1000 kisi c¢alismanin kitlesini
olusturacaktir. Orneklem olarak da Hatir Kahvesi Adalar Subesi’ne 10 — 20 Haziran
2014 tarihlerinde gelen 430 miisteri rastgele yontemle secilmistir. Ornekleme hatalart
icin farkli evren biiyiikliiklerinden c¢ekilmesi gereken oOrneklem biiytikliikleri
hesaplandiginda 6rneklem hacmi olarak 278 kisinin yeterli olacagi goriilmektedir.
Maliyet kisidi olmadigindan ve muhtemel anket cevapsizlik oran1 dikkate alinarak

ornekleme 430 kisi alinmustir.
3.5.5 Arastirmada Kullamilan Istatistiki Yontemler

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular arastirmanin amaclar1 dogrultusunda

analiz edilmistir. Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda olusturulan marka
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kisiligi caligmasina iligkin arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla 430 kisiye
uygulanan anket araciligi ile veriler derlenmistir. ilk olarak anket formlarinda
herhangi bir karisiklifa yol acilmamasi i¢in her bir anket formu sirasiyla
numaralandirilmistir. Numaralandirma islemi yapilirken her anket kontrol edilerek
hatali doldurulan anketler degerlendirme dis1 tutulmustur. Elde edilen verilerin
numaralandirma islemlerinin yapildig1 sirada 23 hatali anketin bulundugu tespit
edilmistir. 11 adet eksik cevap, 7 adet cift cevap ve 5 adet rastgele isaretlenmis 23
hatali anket degerlendirme dis1 tutularak 407 anketin veri girisi yapilmistir.
Anketlerin numaralandirma ve veri girisleri tamamlandiktan sonra ‘SPSS (Statistical
Package For Social Sciences) 20.0’ programi kullanilarak c¢esitli analizler ve
istatistiki testler uygulanmistir.

Demografik bilgilere iliskin cevaplarin frekans dagilimlar1 ve bunlara ait
grafikleri verilmis, anket sorularina verilen cevaplarin dagilimi gosterilmistir. Tim
ozellikler i¢in tanimlayici istatistikler hesaplanmis 6rneklemin tamaminda 6n plana
cikan ve arka planda kalan oOzellikler tespit edilmistir. Ayni islem demografik
bilgilere ve ziyaret sikligina gére on plana ¢ikan ve arka planda kalan o6zellikler igin
de tespit edilmistir. Hipotezlerin test edilmesi kisminda iki grup ortalamalar
karsilastirmalarinda bagimsiz gruplarda t testi, ikiden fazla grup karsilagtirmalarinda
ise tek yonlii (one way) varyans analizi uygulanmistir. “Bagimsiz 6rnek t- testi ise,
iki iliskisiz grup ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek
icin kullanilir” (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 39). “Tek yonlii varyans analizi, iligkisiz
ikiden daha ¢ok orneklem ortalamasi arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde
farkli olup olmadigini test etmek iizere uygulanir” (Biyiikoztiirk, 2008, s. 39). Tek
yonlii varyans analizi sonucunda gruplar arasinda farklilik ¢ikmasi halinde farkliligin
kaynaginin tespiti i¢in ise LSD testi uygulanmustir.

Yapilan analizlerde sonuglar %95 giiven aralifinda, anlamhilik ¢ift yonli

p<0,05 seviyesinde olarak degerlendirilmistir.
3.5.6 Arastirmanin Giivenirligi

Yapilan arastirmalarin  sonuglarmin dogrulugunu ve tutarhiligimi 6lgmek
amaciyla gilivenirlilik testi i¢in Cronbach Alpha 6l¢iisii uygulanmistir. Marka kisiligi
boyutlarina iliskin gilivenirlik diizeyinin belirlenmesi i¢in gilivenirlik analizi

sonucunda cronbach alfa katsayilar1 elde edilmis ve asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.1: Giivenirlilik analizi.

Marka Kisiligi Boyutlari Madde Sayist Cronbach's Alpha
Samimiyet 11 0,79
Cosku 11 0,72
Ustalik 9 0,81
Seckinlik 6 0,77
Sertlik 5 0,66

Marka kisiligi boyutlarindan samimiyet i¢in elde edilen a degeri 0,79; cosku
icin a degeri 0,72; ustalik i¢in o degeri 0,81; seckinlik i¢in o degeri 0,77; sertlik i¢in
a degeri 0,66 olarak saptanmistir. Buna goére boyutlar arasinda en diisiik giiven
diizeyi %66 ile sertlik boyutuna ait iken, en yiiksek giliven diizeyi %81 ile ustalik
boyutuna aittir. Sertlik boyutu hari¢, bu degerler 0,70’den biiyiik oldugu i¢in sosyal
bilimlerdeki kriterler g6z Oniinde bulunduruldugunda arastirmanin giivenilir

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
3.6 Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Bu boliimde arastirma ile ilgili analizlerin ve yapilan istatiksel testlerin

sonuglari ve degerlendirilmesi yer almaktadir.

3.6.1 Orneklem Grubunun Tanimlayicr Ozelliklerine iliskin Bulgular ve
Degerlendirilmesi

Bu boliim orneklem grubu olarak Hatir Kahvesi Adalar Subesi’ne 10-20
Haziran tarihleri arasinda gelen miisterilerin doldurdugu anketlere gére miisterilere
ait demografik Ozelliklere ve miisterilerin ziyaret sikligna iliskin bulgular1 ve
degerlendirilmesini icermektedir.

Katilimeilarin Demografik Ozellikleri:

Katilimecilara ait demografik bilgiler incelendiginde %57,7 sinin kadin,

%42,3’1iniin ise erkek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.2: Cinsiyete gore frekanslar.

n %
Kadin 235 57,7
Cinsiyetiniz Erkek 172 42,3
Total 407 100,0

Cinsiyet

mKadin mErkek

Sekil 3.2: Cinsiyet grafigi

Katilimeilarin yag dagilimlart incelendiginde en fazla katilim %35,6 ile 18-25
yas grubundan olurken 26-35 yas ziyaretgilerin oran1i %32,7; 36-50 yas grubu
ziyaretgilerin oram1 %21,1; 50 yas iizeri ziyaretcilerin orani ise %10,6’dir. Yas

arttikca katilim orani diigmiistiir.

Tablo 3.3: Yasa gore frekanslar.

n %
18-25 145 35,6
26-35 133 32,7
Yas 36-50 86 21,1
50+ 43 10,6
Total 407 100,0
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Yas

H]8-25 m26-35 m36-50 W50+

Sekil 3.3: Yas grafigi.

Medeni durumlart incelendigince %53,8’inin  bekar, %40,5’inin evli,
%35,7’sinin ise dul/bosanmis oldugu goriilmektedir. Bekar miisterilerin oraninin fazla

olmasi, yas ile ilintili olup gen¢ miisterilerin fazla olmasiyla iliskilendirilebilir.

Tablo 3.4: Medeni duruma gore frekanslar.

n %
Evli 165 40,5
Beka 21
Medeni Durum et 4 538
Dul/Bosanmisg 23 57
Total 407 100,0

Medeni Durum

mEvli mBekar mDul/Bosanmis

6%

Sekil 3.4: Medeni durum grafigi.
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Ziyaretgilerin egitim durumlart incelendiginde lisans mezunu katilimcilarin
orant %50,6 iken lise mezunu ziyaretgilerin orant %?21,1; 6n lisans mezunu
ziyaretgilerin oran1 %16; Lisansiisti mezunu ziyaretgilerin orant %7,4 iken

ilkogretim mezunu 6grencilerin orani ise %4,9’dur.

Tablo 3.5: Egitim durumuna gore frekanslar.

n %
kogretim 20 4,9
Lise 86 21,1
On lisans 65 16,0

Egitim Durumu

Lisans 206 50,6
Lisansiisti 30 7,4
Total 407 100,0

Egittm Durumu

milkogretim ®Lise ®Onlisans ®™LIsans ™ Lisansiistii

5%

Sekil 3.5: Egitim durumu grafigi.

Ziyaretgilerin aylik gelir durumlart incelendiginde geliri 1000 TL’den az
olanlarin orant %46,9; aylik geliri 1000-2000 TL arasinda olanlarin oram1 %25,8;
2001-3000 TL olanlarin orami %?20,4; 3000 TL den fazla olanlarin orami ise
%6,9’dur. Geng miisterilerin fazla olmas1 ve meslek grubu olarak 6grencilerin fazla

olmasi aylik gelir durumunu da etkilemistir.
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Tablo 3.6: Gelir durumuna gore frekanslar.

n %

1000 TL den az 191 46,9

1000-2000 TL 105 25,8

Aylik Gelir 2001-3000 TL 83 20,4
3000 TL den fazla 28 6,9

Total 407 100,0

Gelir

® 1000 TL denaz ™ 1000-2000 TL =2001-3000 TL = 3000 TL den fazla

Sekil 3.6: Aylik gelir grafigi.

Ziyaretgilerin mesleklerinin dagilimi incelendiginde 6grenciler %35,4 ile en
biiyiik gurubu olusturmaktadir. Ozel sektérde calisanlarm orani %19,9; kamu
calisanlarinin oran1 %17,7; serbest meslek sahiplerinin oran1 %8,4 iken; diger meslek

gruplarina dahil olanlarin oranm1 %18,7°dir.
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Tablo 3.7: Meslege gore frekanslar.

n %
Ogrenci 144 35,4
Kamu 72 17,7
Ozel Sektor 81 19,9

Meslek

Serbest Meslek 34 8,4
Diger 76 18,7
Total 407 100,0

Meslek

mOgrenci ®Kamu ®Ozel Sektér ™ Serbest Meslek ® Diger

Sekil 3.7: Meslek grafigi.

Katilimeilarin Ziyaret Siklig1 Ozellikleri
Hatir Kahvesi’ne gelenlerin ziyaret sikliklar1 incelendiginde ilk defa gelenlerin
orant %21,9; her giin gelenlerin oran1 %1,2; haftada 1-2 kez gelenlerin oran1 %21,1;

ayda 1-2 kez gelenlerin oran1 %32,2; nadiren gelenlerin orani ise %23,6’dir.
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Tablo 3.8: Ziyaret sikligima gore frekanslar.

n %
[k defa geliyorum 89 21,9
Her giin 5 1,2
Haftada 1-2 kez 86 21,1
Hatir Kahvesine Ne Siklikla Gelirsiniz?
Ayda 1-2 kez 131 32,2
Nadiren 96 23,6
Total 407 100,0
Ziyaret Siklig
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0
Ik defa Her gin  Haftada 1-2 Ayda 1-2 Nadiren

geliyorum kez kez

Sekil 3.8: Ziyaret siklig1 grafigi.

3.6.2. Marka Kisiligine Dair Bulgular ve Degerlendirilmesi

Bu boliim Hatir Kahvesi miisterilerinin Hatir Kahvesi i¢in uygun gordigi

marka kisilik 6zelliklerine dair bulgular1 ve degerlendirilmesini igermektedir.

Verilen cevaplar incelendiginde bulunan sonuglar asagidaki tablolarda

gosterildigi gibidir.
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Tablo 3.9: Anket sorularma verilen cevaplarin dagilimu.

Ne

Ka-ll;?lﬂ?}r::)izm Katilmiyorum | Katilmiyorum | Katiliyorum KZ?HI;?;;
Ne Katiliyorum

n % n % n % n % %

Gergekei 3 1% 14 34% | 345 |848% | 36 8,8% 2,2%
Aile Yonli 2 ,5% 56 | 138% | 173 |425% | 131 [322% | 45 |11,1%
Miitevazi 3 1% 22 54% | 125 |30,7% | 206 |50,6% | 51 |12,5%

. | Diiriist 2 ,5% 18 44% | 312 | 76,7% | 51 |125% | 24 5,9%
.q_>)\ Samimi 3 1% 19 47% | 147 |36,1% | 182 |44,7% | 56 | 13,8%
£ Gergek 4 1,0% 6 15% | 344 |845% | 37 9,1% 16 3,9%
§ Saglam 4 1,0% 11 27% | 296 | 72,7% | 75 |184% | 21 5,2%
Orjinal 32 79% | 144 |354% | 189 |464% | 33 8,1% 9 2,2%
Neseli 3 1% 39 96% | 254 |624% | 84 |20,6% | 27 6,6%
Duygusal 11 2,7% 31 76% | 335 |823% | 22 5,4% 8 2,0%
Arkadas canlisi 3 7% 35 86% | 170 |418% | 151 |37,1% | 48 |11,8%
Atilgan 20 49% | 109 |26,8% | 248 |609% | 24 5,9% 6 1,5%
Modaya uygun 6 1,5% 14 34% | 200 |49,1% | 157 |38,6% | 30 7,4%
Heyecan verici 31 7,6% 162 |39,8% | 186 | 457% 22 5,4% 6 1,5%
Canli 7 1,7% 18 44% | 158 |38,8% | 168 |413% | 56 |13,8%
2 Sogukkanli 24 5,9% 48 | 118% | 314 |771% | 15 3,7% 6 1,5%
& | Geng 5 1,2% 12 2,9% 69 |17,0% | 190 |46,7% | 131 |322%
O | varatici 28 6,9% | 137 |33,7% | 196 |482% | 34 8,4% 12 2,9%
Essiz 71 |174% | 194 |477% | 118 |29,0% | 15 3,7% 9 2,2%
Cagdas 3 1% 20 49% | 220 |54,1% | 137 |33,7% | 27 6,6%
Bagimsiz 6 1,5% 15 37% | 347 |853% | 26 6,4% 13 3,2%
Giincel 4 1,0% 15 3,7% | 253 |622% | 110 |27,0% | 25 6,1%
Giivenilir 1 ,2% 21 52% | 276 |678% | 86 |21,1% | 23 5,7%
Caligkan 1 ,2% 16 39% | 292 |71,7% | 74 |182% | 24 5,9%
Giivenli 3 1% 15 37% | 170 |418% | 185 |455% | 34 8,4%

4 | Zeki 7 1,7% 13 32% | 354 |87,0% | 22 5,4% 11 2,7%
?‘% Teknik 7 1,7% 20 49% | 337 |828% | 31 7,6% 12 2,9%
= | Kurumsal 12 2,9% 31 76% | 251 |61,7% | 94 |231%| 19 4,7%
Basarili 10 2,5% 29 71% | 238 |585% | 112 |275% | 18 4,4%
Lider 41 |10,1% | 217 |53,3% | 123 |30,2% | 13 3,2% 13 3,2%
Kendinden emin 8 2,0% 52 | 12,8% | 299 |735% | 39 9,6% 9 2,2%

Ust Stmf 33 8,1% | 196 |482% | 141 |34,6% | 26 6,4% 11 2,7%

22 | Goz alict 20 4,9% 72 | 17,7% | 266 |654% | 40 9,8% 9 2,2%
2 | Yakisikly, giizel 19 4,7% 56 |13,8% | 283 |695% | 37 9,1% 12 2,9%
?} Cekici 22 5,4% 65 |16,0% | 270 |66,3% | 37 9,1% 13 3,2%
“ | Kadmsi 16 3,9% 31 7,6% | 224 |550% | 109 |268% | 27 6,6%
Nazik 13 3,2% 18 44% | 235 |57,7% | 125 |30,7% | 16 3,9%
Dissal 8 2,0% 14 34% | 274 |67,3% | 105 | 25,8% 1,5%

¢ | Erkeksi 23 5,7% 62 | 152% | 271 |66,6% | 50 |12,3% ,2%
?, Batilt 10 2,5% 8 20% | 260 |639% | 112 |275% | 17 4,2%
D | Giiglii 5 1,2% 21 52% | 344 |845% | 28 6,9% 2,2%
Sert 25 6,1% 78 |192% | 279 |686% | 18 4,4% 1,7%
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Tablo 3.10: Boyutlara ait 6zet istatistikler.

N Minimum | Maximum | Ortalama | Standart

Sapma
Samimiyet 407 2,00 5,00 3,25 0,40
Cosku 407 2,00 4,73 3,09 0,37
Ustalik 407 1,78 5,00 3,11 0,43
Seckinlik 407 1,00 4,83 2,94 0,53
Sertlik 407 1,40 4,80 3,03 0,37

Karakterler 5 boyut altinda degerlendirilip,

bunlarin ortalama ve standart

sapma degerleri yukaridaki tabloda verilmistir. Bu 5 boyut igerisinde en yiiksek

ortalamaya sahip boyut samimiyet iken en diisiik ortalamaya sahip boyut seckinlik

boyutudur.
Tablo 3.11: Verilen cevaplarin ortalama ve standart sapmalari.
N Ortalama | Std. Sapma
Geng 407 4,06 0,85
Miitevazi 407 3,69 0,79
Samimi 407 3,66 0,8
Canli 407 3,61 0,84
Giivenli 407 3,57 0,73
Arkadas canlis1 407 3,51 0,84
Modaya uygun 407 3,47 0,75
Cagdas 407 341 0,72
Aile Yonli 407 34 0,88
Giincel 407 3,34 0,69
Batili 407 3,29 0,69
Nazik 407 3,28 0,75
Guivenilir 407 3,27 0,65
Caligkan 407 3,26 0,63
Kadinsi 407 3,25 0,84
Basarili 407 3,24 0,75
Saglam 407 3,24 0,63
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Tablo 3.11 (Devam): Verilen cevaplarimn ortalama ve standart sapmalari.

Neseli 407 3,23 0,74
Dissal 407 3,21 0,62
Diiriist 407 3,19 0,62
Kurumsal 407 3,19 0,76
Gergek 407 3,14 0,53
Gergekei 407 3,08 0,48
Bagimsiz 407 3,06 0,53
Teknik 407 3,05 0,56
Zeki 407 3,04 0,51
Giiclii 407 3,04 0,51
Kendinden emin 407 2,97 0,63
Duygusal 407 2,96 0,56
Yakigikli, giizel 407 2,92 0,73
Cekici 407 2,89 0,76
Goz alict 407 2,87 0,74
Erkeksi 407 2,86 0,7
Sogukkanli 407 2,83 0,65
Sert 407 2,76 0,7
Atilgan 407 2,72 0,71
Yaratici 407 2,67 0,84
Orjinal 407 2,61 0,83
Heyecan verici 407 2,53 0,77
Ust Siuf 407 2,47 0,84
Mekanin  karakteristik ~ 6zelliklerine  verilen  cevaplarin  ortalamalari

incelendiginde (1-5 arasi not degerlendirmesinde), en yiiksek ortalama degeri alan 6n

plana cikan nitelikler; cosku boyutu altinda geng, canli; samimiyet boyutu altinda

miitevazi, samimi ve arkadas canlist; ustalik boyutu altinda gilivenli 6zellikleridir. En

az puan verilen nitelikler ise samimiyet boyutu altinda orijinal, cogsku boyutu altinda

heyecan verici ve essiz, segkinlik boyutu altinda iist sinif, ustalik boyutu altinda lider

en disiik nitelikleridir.
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3.6.3 Marka Kisiliginin Miisterilerin Demografik Ozellikleri ile Iliskisine
Dair Bulgular ve Degerlendirilmesi

Bu bolimde Hatir Kahvesi’nin marka kisiligi miisterilerin demografik
ozellikleri bazinda ele alimmistir. Yapilan istatiksel analizlerin sonuglarna ve
degerlendirilmesine yer verilmistir.

Boyutlarin Cinsiyete Gore Farkliliklarin incelenmesi

Boyutlarin cinsiyetlere gore ortalamalar1 ve bu ortalamalarin arasindaki farkin
anlamli olarak farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi igin yapilan bagimsiz

gruplarda t testi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.12: Cinsiyete gore boyutlarin kargilagtiriimast.

Std.

o N Ortalama t p
Cinsiyetiniz Sapma
Kadm 235 3,31 0,44

Samimiyet 3,66 0,00
Erkek 172 3,16 0,33
Kadm 235 3,14 0,40

Cosku 3,21 0,00
Erkek 172 3,02 0,31
Kadm 235 3,20 0,46

Ustalik 5,07 0,00
Erkek 172 2,98 0,35
Kadm 235 3,04 0,56

Seckinlik 4,39 0,00
Erkek 172 2,81 0,47
Kadin 235 2,95 0,39

Sertlik -5,47 0,00
Erkek 172 3,15 0,31

Analiz sonuclarma gore biitiin boyutlar i¢in cinsiyetler aras1 degerlendirmeler
arasinda anlamli olarak farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Sertlik boyutu i¢in
erkeklerin degerlendirmesi kadinlardan anlamli derecede daha yliksek iken; diger
boyutlar i¢cin kadinlarin degerlendirmesi anlamli olarak erkeklerden daha yiiksektir.

Demografik 6zelliklerden cinsiyet degiskeni ile marka kisiligi boyutlar1 temel
alinarak kurulan hipotezler incelendiginde asagidaki sonuglara varilmaktadir.

“Hl. Tim marka kisiligi boyutlar1 cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
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Boyutlar tek tek ele alinarak olusturulan hipotezlerle asagidaki sonuglara
vartlmaktadir.

“H1.1. Samimiyet boyutu cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

“H1.2. Cosku boyutu cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

“H1.3. Ustalik boyutu cinsiyete gore anlamli bir farkliik gostermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

“H1.4. Seckinlik boyutu cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

“H1.5. Sertlik boyutu cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

Marka kisiligi boyutlari igerisinde yer alan karakteristik 6zellikler demografik
degiskenlere indirgenmeden en yiiksek ortalama degeri alarak On plana ¢ikan
niteliklerin geng, canli, miitevazi, samimi, arkadas canlis1 ve giivenli 6zellikleri; en
az puan verilen niteliklerin ise orijinal, heyecan verici, essiz, tst siif, lider
ozellikleri oldugu saptanmistir. Demografik degiskenlerden cinsiyet baz alindiginda

ise asagida tabloda verilen sonuglara ulagilmaktadir.
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Tablo 3.13: Cinsiyete gore ozellikler X.

Cinsiyetiniz
Kadin Erkek
Gergekei 3,1 3,0
Aile Yonli 3,5 3,3
Miitevazi 3,7 3,7
- Diiriist 3,3 3,1
2| Samimi 3,7 3,7
g Gergek 3,2 3,1
8 Saglam 3,3 3,2
Orjinal 2,8 2,4
Neseli 3,4 3,1
Duygusal 3,0 2,9
Arkadas canlisi 3,5 3,5
Atilgan 29 2,5
Modaya uygun 3,5 3,4
Heyecan verici 2,6 2,4
Canli 3,6 3,6
3 Sogukkanli 2,8 2,9
z Geng 4.0 4.1
© Yaratict 2,7 2,6
Essiz 2,4 2,1
Cagdas 3,5 3,3
Bagimsiz 3,1 3,0
Giincel 3,4 3,3
Givenilir 3,4 3,1
Caligkan 3,4 3,1
Guivenli 3,6 3,5
i) Zeki 3,1 3,0
S | Teknik 3,1 2,9
= Kurumsal 3,2 31
Basarili 3,4 3,1
Lider 2,5 2,2
Kendinden emin 3,1 2,8
Ust Simif 2,5 2,4
o Goz alict 29 2,8
= Yakigikli, giizel 3,0 2,8
s | Cekici 2.9 2,8
« Kadinsi 3,4 3,0
Nazik 3,4 3,1
Digsal 3,2 3,3
~ Erkeksi 2,6 3,2
g Batili 3,2 3,4
» Giiclii 3,1 3,0
Sert 2,7 2,9

Cinsiyete gore On plana ¢ikan ve arka planda kalan ozellikler yukaridaki

tablodan goriilmektedir.
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Samimiyet boyutunda Hatir Kahvesi’ne gelen kadin ve erkeklerin her iki grubu
icerisinde; en yiiksek puani miitevazi ve samimi, en diisiik puani orijinal 6zellikleri
almstir.

Cosku boyutunda en yiiksek puani geng, en diislik puan1 essiz almistir.

Ustalik boyutunda en yiiksek puani giivenli, en diisiik puani lider almistur.

Seckinlik boyutunda en yiiksek puani nazik ve kadinsi, en diisiik puani ise st
sinif almastir.

Sertlik boyutunda en yiiksek puani batili ve digsal, en diisiik puani ise erkeksi
ozellikleri almistir.

Cinsiyet degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda samimiyet,
cosku ve ustalik boyutlarinda en yliksek puan alan 6zellikler i¢in paralellik
saptanmistir. Geng, miitevazi, samimi ve giivenli Ozellikleri her iki grupta da en
yiiksek puan alan 6zellikler arasindadir.

Cinsiyet degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda samimiyet,
cosku, ustalik ve se¢kinlik boyutlarinda en diisiik puan alan 6zellikler i¢in paralellik
saptanmistir. Orijinal, essiz, Uist sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da en diisiik
puan alan 6zellikler arasindadir.

Boyutlarin Yasa Gore Farkliliklarin incelenmesi

Boyutlarin yasa gore ortalamalar1 ve bu ortalamalarin arasindaki farkin anlaml
olarak farklilagip farklilagmadiginin incelenmesi igin yapilan tek yonlii varyans

analizi sonuglar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.14: Yas gruplarina gére boyutlarin karsilagtirilmasi.

Std.
N Ortalama Sapma F p

18-25 145 3,35 0,46
26-35 133 3,11 0,34

Samimiyet 36-50 86 3,26 0,42 9,416 0,000
50+ 43 3,29 0,20
Total 407 3,25 0,40
18-25 145 3,22 0,43
26-35 133 3,02 0,33

Cosku 36-50 86 2,99 0,33 10,019 0,000
50+ 43 3,06 0,21
Total 407 3,09 0,37
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Tablo 3.14 (Devam): Yas gruplarina gore boyutlarin karsilastiriimast.

Std.
N Ortalama Sapma F p

18-25 145 3,26 0,49
26-35 133 2,97 0,38

Ustalik 36-50 86 3,05 0,39 12,219 0,000
50+ 43 3,11 0,26
Total 407 3,11 0,43
18-25 145 2,99 0,60
26-35 133 2,80 0,51

Seckinlik 36-50 86 2,97 0,49 6,083 0,000
50+ 43 3,16 0,31
Total 407 2,94 0,53
18-25 145 3,07 0,47
26-35 133 2,97 0,30

Sertlik 36-50 86 3,03 0,29 2,223 0,085
50+ 43 3,10 0,30
Total 407 3,03 0,37

Varyans analizi sonuglarma gore; samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik
parametreleri degerlendirmeleri kisilerin yas grubuna gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti ic¢in
yapilan LSD testi sonuglarina gore asagidaki sonuglara ulagilmaktadir.

Samimiyet degerlendirmesi ig¢in 26-35 yas grubunun degerlendirmesi diger
gruplardan anlamli derecede farkli olup yiiksektir. Diger yas gruplari arasinda ise
samimiyet degerlendirmeleri arasinda anlamli derecede farklilik bulunmamaktadir.
Diger bir ifade ile 26-35 yas grubu kisiler mekani diger yas gruplarindan daha
samimi bulmaktadirlar.

Cosku degerlendirmesi incelendiginde; 18-25 yas grubunun degerlendirmesi
diger gruplardan anlamli derecede farkli olup yliksektir. Diger yas gruplar1 arasinda
ise cosku degerlendirmeleri arasinda anlamli derecede farklilik bulunmamaktadir.
Diger bir ifade ile 18-25 yas grubu kisiler mekam diger yas gruplarindan daha
coskulu bulmaktadirlar.

Ustalik degerlendirmesi incelendiginde; 18-25 ve 50+ yas grubunun
degerlendirmesi diger gruplardan anlamli derecede farkli olup yiiksektir. Diger yas

gruplart arasinda ise ustalik degerlendirmeleri arasinda anlamli derecede farklilik
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bulunmamaktadir. Diger bir ifade ile 18-25 ve 50+ yas grubu kisiler mekan1 ustalik
anlaminda diger yas gruplarindan daha usta bulmaktadir.

Seckinlik degerlendirmesi incelendiginde; 36-50 ve 50+ yas iizeri kisiler aym
diizeyde seckin bulmakta olup bu diizey 18-25 yas grubunun segkinlik
degerlendirmesinden anlamli derecede yliksektir. 18-25 yas grubunun seckinlik
degerlendirmesi ise 26-35 yas grubunun seckinlik derecesinden anlamli derecede
yiiksektir.

Demografik o6zelliklerden yas degiskeni ile marka kisiligi boyutlar1 temel
alinarak kurulan hipotezler incelendiginde asagidaki sonuglara varilmaktadir.

“H2. Tim marka kisiligi boyutlar1 yas gruplarina gore anlamli farklilik
gostermektedir” hipotezi sadece sertlik boyutu i¢in gegerli olmadigindan kismen
kabul edilmistir.

Boyutlar tek tek ele alinarak olusturulan hipotezlerle asagidaki sonuglara
vartlmaktadir.

“H2.1. Samimiyet boyutu yas gruplarina goére anlamli bir farklilhik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“H2.2. Cosku boyutu yas gruplarma gore anlaml bir farklilik géstermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

“H2.3. Ustallk boyutu yas gruplarina gore anlamli bir farklilhik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“H2.4. Seckinlik boyutu yas gruplarina gore anlamli bir farklihk

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“H2.5. Sertlik boyutu yas gruplarina gére anlamli bir farklilik gostermektedir”

hipotezi reddedilmistir.

Demografik degiskenlere indirgenmeden en yiiksek ve en diisiikk ortalama
degeri alinarak 6n plana cikan nitelikler ile demografik degiskenlerden yas baz
alindiginda ortaya cikan sonuglar1 karsilastirmak i¢in asagida tabloda verilen

sonuclara bakilmalidir.
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Tablo 3.15: Yasa gore ozellikler X.

Yas

18-25 26-35 36-50 50+

Gergekei 3,2 3,0 3,1 3,0

Aile Yonli 3,2 3,2 3,8 4,1
Miitevazi 3,4 3,7 3,9 4,1

- Diiriist 3,3 3,1 3,2 3,2
2| Samimi 4,0 35 3,6 3,3
E Gergek 33 3,0 3,0 31
3 Saglam 3,2 3,1 3,3 3,4
Orjinal 2,8 2,4 25 2,8
Neseli 3,6 2,9 3,1 3,0
Duygusal 2,9 3,0 3,0 3,0
Arkadas canlis1 3,9 3,3 3,3 3,3
Atilgan 2,8 2,5 2,7 29
Modaya uygun 3,6 3,5 3,4 3,1
Heyecan verici 2,7 2,4 2,3 29

Canli 4,0 3,5 3,4 3,4

E Sogukkanli 2,7 2,9 2,9 3,0
2 | Geng 4,3 4,1 4,0 3,4
© | varatict 2,7 25 2,7 3,0
Essiz 2,3 2,1 2,0 2,8
Cagdas 3,6 3,4 3,3 3,1
Bagimsiz 3,2 3,0 3,0 3,0
Giincel 3,5 3,3 3,2 3,1
Giivenilir 3,5 3,2 3,2 3,1
Caligkan 3,4 3,1 3,2 3,3
Giivenli 3,6 3,5 3,5 3,6

) ZeKi 3,2 3,0 29 3,0
S | Teknik 3.2 3,0 3,0 3,0
=~ | Kurumsal 3,3 3,1 3,3 3,1
Basarili 3,5 3,1 3,2 3,1

Lider 2,6 2,1 2,2 2,8
Kendinden emin 3,2 2,8 3,0 3,0

Ust Siuf 2,5 2,3 2,5 2.9

v Goz alict 3,0 2,7 2,8 3,0
= Yakigikli, giizel 3,0 2,8 2,9 3,1
S | Cekici 3,0 28 2.9 3,0
“ | Kadinsi 31 3,2 35 35
Nazik 3,4 3,1 3,3 3,4

Digsal 3,4 3,1 3,1 3,1

X Erkeksi 2,8 2,8 3,0 3,0
E | Bauh 3,3 3,3 3,3 3,2
@ Giglia 3,1 3,0 3,1 3,1
Sert 2,7 2,7 2,8 3,0

Yas gruplarina gore 6n plana ¢ikan ve arka planda kalan 6zellikler yukaridaki
tabloda kalmaktadir.
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Samimiyet boyutunda Hatir Kahvesi’ni ziyaret edenler icerisinde 18-25 yas
grubunda en yiiksek puani samimi, en diisiik puan1 orijinal, 26-35, 36-50 ve 50 iizeri
yas grubunda en yiiksek puani miitevazi, en diisiik puani orijinal 6zellikleri almistir.

Cosku boyutunda tiim yas gruplarinda en yiiksek puani geng, en diisiik puani
essiz ozellikleri almistir.

Ustalik boyutunda tiim yas gruplarinda en yiiksek puani giivenli en diisiik
puani ise lider 6zelligi almistir.

Seckinlik boyutunda 18-25 yas grubu iginde en yiiksek puani nazik, en diisiik
puani iist sinif 6zelligi alirken, 26-35, 36-50 ve 50 tiizeri yas grubu igin en yiliksek
puant kadinsi, en diisiik puani ise iist sinif 6zelligi almistir.

Sertlik alt boyutunda 18-25 yas grubu igine en yiiksek puani digsal, en diisiik
puani sert 6zelligi alirken 26-35, 36-50 ve 50 iizeri yas grubu icin en yliksek puani
batili, en diisiik puani ise sert 6zelligi almigtr.

Yas degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda samimiyet, cosku
ve ustalik boyutlarinda en yiiksek puan alan 6zellikler i¢in paralellik saptanmistir.
Geng, miitevazi, samimi ve glivenli 6zellikleri her iki grupta da en yiiksek puan alan
ozellikler arasindadir.

Yas degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda samimiyet, cosku,
ustalik ve seckinlik boyutlarinda en diisiik puan alan 6zellikler icin paralellik
saptanmistir. Orijinal, essiz, Ust sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da en diisiik
puan alan 6zellikler arasindadir.

Boyutlarin Medeni Duruma Gore Farkliliklarinin incelenmesi

Boyutlarin medeni duruma gore ortalamalari ve bu ortalamalarin arasindaki
farkin anlamli olarak farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi icin yapilan tek yonlii

varyans analizi sonuglar1 agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.16. Medeni duruma gore boyutlarin karsilastirilmast.

Std.
N Ortalama F p
Sapma

Evli 165 3,21 0,34
Bekar 219 3,28 0,45

Samimiyet 1,996 0,137
Dul/Bosanmus 23 3,17 0,27
Total 407 3,25 0,40
Evli 165 2,98 0,27
Bekar 219 3,18 0,42

Cosku 15,720 0,000
Dul/Bosanmus 23 2,96 0,31
Total 407 3,09 0,37
Evli 165 2,98 0,35
Bekar 219 3,21 0,47

Ustalik 14,392 0,000
Dul/Bosanmisg 23 3,03 0,32
Total 407 3,11 0,43
Evli 165 2,88 0,51
Bekar 219 3,00 0,56

Seckinlik 2,434 0,089
Dul/Bosanmis 23 2,91 0,37
Total 407 2,94 0,53
Evli 165 3,02 0,27
Bekar 219 3,04 0,41

Sertlik 0,516 0,597
Dul/Bosanmis 23 3,10 0,55
Total 407 3,03 0,37

Varyans analizi  sonuglarma  gore; cosku, wustalik parametreleri
degerlendirmeleri kisilerin medeni durumuna gore anlaml farklilik gdstermektedir
(p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigmin tespiti i¢in yapilan LSD testi
sonuglarina gore;

Cosku degerlendirmesi i¢in; evli ve dul/bosanmis kisiler bekarlara gore cosku
diizeyini anlamli derecede daha diisiik seviye de degerlendirmislerdir.

Ustalik diizeyi incelendiginde; bekarlarin degerlendirme diizeyi evli ve

dul/bosanmis kisilerin degerlendirme diizeyinden anlamli derecede daha yiiksek
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bulmuslardir. Evli ve dul/bosanmis kisilerin degerlendirme diizeyleri arasinda ise

anlaml fark bulunmamaktadir.

Demografik 6zelliklerden medeni durum degiskeni ile marka kisiligi boyutlari

temel alinarak kurulan hipotezler incelendiginde asagidaki sonuglara varilmaktadir.

“H3.Tim marka kisiligi boyutlar1 medeni duruma gore anlamli farklilik

gostermektedir” hipotezi li¢ boyut i¢in gegerli olmadigindan kismen kabul edilmistir.

Boyutlar tek tek ele alinarak olusturulan hipotezlerle asagidaki sonuclara

varilmaktadir.

“H3.1.

“H3.2.

“H3.3.

“H3.4.

“H3.5.

Samimiyet boyutu medeni duruma goére anlamli bir
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.
Cosku boyutu medeni duruma gore anlamli bir
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
Ustalik boyutu medeni duruma gore anlamli bir
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
Seckinlik boyutu medeni duruma gore anlamhi bir
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.
Sertlik boyutu medeni duruma gore anlamh bir

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

farklilik

farklilik

farklilik

farklilik

farklilik

Demografik degiskenlere indirgenmeden en yiiksek ve en diisiik ortalama

degeri almarak on plana cikan nitelikler ile demografik degiskenlerden medeni

durum baz alindiginda ortaya ¢ikan sonuglar1 karsilagtirmak icin asagida tabloda

verilen sonuglara bakilmalidir.
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Tablo 3.17. Medeni duruma gore ozellikler X.

Medeni Durum
Evli Bekar Dul/Bosanmisg
Gergekei 3,0 3,1 3,0
Aile Yonli 3,8 3,1 3,2
Miitevazi 3,9 3,6 3,6
- Diiriist 3,1 3,2 3,3
> | Samimi 35 3,8 3,5
E | Gergek 3,0 3,2 3,2
§ Saglam 33 3.2 3.2
Orjinal 2,6 2,7 2,4
Neseli 3,0 3,4 3,1
Duygusal 2,9 3,0 3,0
Arkadas canlist 3,3 3,7 3,4
Atilgan 2,7 2,8 2,4
Modaya uygun 3,3 3,6 3,3
Heyecan verici 2,5 2,6 2,2
Canli 3,4 3,8 3,8
F Sogukkanli 2,9 2,8 3,0
Y Geng 3,8 42 3,8
© Yaratici 2,7 2,7 2,4
Essiz 2,2 2,3 2,3
Cagdas 3,2 3,6 3,2
Bagimsiz 3,0 3,1 3,0
Giincel 3,1 3,5 3,1
Giivenilir 3,1 3,4 3,2
Caligkan 3,1 3,3 3,3
Guvenli 3,4 3,7 3,5
e ZeKi 3,0 3,1 3,0
S | Teknik 30 31 3,0
) Kurumsal 3,1 3,3 3,1
Basarili 3,1 3,4 3,0
Lider 2,3 2,5 2,2
Kendinden emin 2,8 3,1 3,0
Ust Siuf 2,4 2,5 2,3
o Goz alict 2,7 3,0 29
= Yakisikly, giizel 2,8 3,0 3,0
S | Cekici 2,7 3,0 3,0
© Kadinsi 3,4 3,1 3,3
Nazik 3,2 34 3,1
Digsal 3,1 3,3 3,2
X Erkeksi 3,0 2,8 3,2
% Batili 3,3 3,3 34
w Gugli 3,0 3,1 3,0
Sert 2,8 2,7 2,7
Medeni duruma gore 6n plana ¢ikan ve arka planda kalan 6zellikler yukaridaki
tabloda verilmistir.

Samimiyet boyutunda Hatir Kahvesi’ne gelenler icerisinde tiim medeni durum

gruplari i¢in en yiiksek puani1 miitevazi, en diisiik puani ise orijinal 6zelligi almistir.
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Cosku boyutunda tiim medeni durum gruplari i¢in en yiiksek puani canli, en
diisiitk puan1 bekar ve evli olanlar i¢in essiz, dul ve bosanmis olanlar i¢in en diisiik
puani heyecan verici almistir.

Ustalik boyutu i¢in tiim medeni durum gruplarinda en yiiksek puan1 giivenli, en
diisiik puani ise lider 6zelligi almastir.

Seckinlik boyutu i¢in tiim medeni durum gruplarinda en yiiksek puani kadinsi,
en diisiik puani ise iist sinif almistir.

Sertlik boyutunda, tiim medeni durum gruplarinda en yiiksek puani batili, en
diisiik puani ise sert 6zelligi almistir.

Medeni durum degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku ve ustalik boyutlarinda en yiiksek puan alan o6zellikler icin
paralellik saptanmistir. Canli, miitevaz1 ve gilivenli 6zellikleri her iki grupta da en
yiiksek puan alan 6zellikler arasindadir.

Medeni durum degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik boyutlarinda en diisiik puan alan 6zellikler i¢in
tam bir benzerlik saptanmustir. Orijinal, heyecan verici, essiz, st smf ve lider
ozellikleri her iki grupta da en diisiik puan alan 6zelliklerdir.

Boyutlarin Egitim Durumuna Gére Farkliliklarinin Incelenmesi

Boyutlarin egitim durumuna gore ortalamalar1 ve bu ortalamalarin arasindaki
farkin anlamli olarak farklilagip farklilagsmadiginin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii

varyans analizi sonuglar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.18: Egitim durumuna gore boyutlarin karsilagtirilmast.

N Ortalama Std. Sapma F p
ilk(’jgretim 20 3,13 0,20
Lise 86 3,24 0,37
Samimiyet Onlisans 65 3,25 0,39 0,504 0,733
Lisans 206 3,26 0,45
Lisansiistii 30 3,22 0,35
Total 407 3,25 0,40
ilk(’jgretim 20 3,04 0,28
Lise 86 3,06 0,34
Onlisans 65 3,06 0,41
Cosku Lisans 206 3,12 0,37 0810 0519
Lisansiistii 30 3,03 0,41
Total 407 3,09 0,37
ilkdgretim 20 3,08 0,14
Lise 86 3,07 0,36
Onlisans 65 3,08 0,40
Ustalik Lisans 206 313 0.49 0,438 0,781
Lisansiistii 30 3,15 0,33
Total 407 3,11 0,43
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Tablo 3.18 (Devam): Egitim durumuna gore boyutlarin karsilastirilmast.

N Ortalama Std. Sapma F p
Ilkogretim 20 3,10 0,32
Lise 86 3,12 0,48
Seckinlik Onlisans 65 2,82 0,52 4,625 0,001
Lisans 206 2,91 0,55
Lisanststii 30 2,80 0,56
Total 407 2,94 0,53
Ilkogretim 20 3,06 0,18
Lise 86 3,06 0,25
. Onlisans 65 2,98 0,41
Sertlik Lisans 206 3,06 0,40 2,089 0,082
Lisanstuistii 30 2,87 0,42
Total 407 3,03 0,37

Varyans analizi sonuglarina gore; seckinlik parametresi degerlendirmeleri
kisilerin egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Farkliligin
hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan LSD testi sonuglarina gore;

Seckinlik derecelendirmesi incelendiginde, ilkdgretim ve lise mezunu kisilerin
seckinlik degerlendirmesi diger mezun gruplarindan anlamli derecede farkli ve
yiiksektir. Diger bir ifade ile ilkogretim ve lise mezunlart mekam diger mezun
gruplarindan daha segkin degerlendirmektedir.

Demografik ozelliklerden egitim durumu degiskeni ile marka kisiligi boyutlar
temel alinarak kurulan hipotezler incelendiginde asagidaki sonuglara varilmaktadir.

“H4. Tum marka kisiligi boyutlar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir” hipotezi dort boyut i¢in gegerli olmadigindan reddedilmistir.

Boyutlar tek tek ele alinarak olusturulan hipotezlerle asagidaki sonuclara
vartlmaktadir.

“H4.1. Samimiyet boyutu egitim durumuna gore anlamli bir farklilik

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

“H4.2. Cosku boyutu egitim durumuna gore anlamli bir farklilhik

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

“H4.3. Ustalik boyutu egitim durumuna gore anlamlhi bir farklilik

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

“H4.4. Seckinlik boyutu egitim durumuna gore anlamli bir farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“H4.5. Sertlik boyutu egitim durumuna gore anlamhi bir farklilik

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Demografik degiskenlere indirgenmeden en yiiksek ve en diisiik ortalama

degeri alinarak on plana cikan nitelikler ile demografik degiskenlerden egitim
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durumu temel alindiginda ortaya ¢ikan sonuglar1 karsilastirmak igin asagida tabloda

verilen sonuglara bakilmalidir.

Tablo 3.19: Egitim durumuna gore 6zellikler X.

Egitim Durumu
ikogretim Lise Onlisans Lisans Lisansiistii
Gergekei 3,1 3,1 3,1 3,1 3,1
Aile Yonli 3,9 3,8 3,3 3,2 3,4
Miitevazi 3,7 3,9 3,7 3,6 4,0
Diiriist 3,1 3,1 3,1 3,2 3,2
§ Samimi 3,2 3,4 3,8 3,8 3,6
= Gergek 3,0 3,0 3,2 3,2 3,2
£ Saglam 3,1 33 3,2 3,2 3,2
w Orjinal 3,0 2,7 2,6 2,6 2,3
Neseli 2,8 3,1 3,3 3,4 3,1
Duygusal 3,0 3,0 2,9 3,0 2,8
Arkadag 2.9 33 3,7 3,6 35
canlis1
Atilgan 2,7 2,9 2,6 2,7 2,6
Modaya uygun 3,3 3,3 3,4 3,6 3,7
Heyecan verici 2,7 2,5 2,4 2,6 2,5
Canli 3,1 3,5 3,6 3,7 3,7
E Sogukkanli 29 3,0 2,8 2,8 3,0
z Geng 472 3,7 41 472 40
© Yaratict 3,0 2,9 28 2,6 2,1
Essiz 2,5 2,3 2,3 2,3 1,9
Cagdas 3,2 3,2 3,4 3,5 3,6
Bagimsiz 29 3,1 3,0 3,1 3,0
Giincel 3,1 3,3 3,3 3,4 3,2
Giivenilir 3,0 3,2 3,2 3,3 3,6
Caligkan 3,3 3,2 3,2 3,3 3,3
Giivenli 3,6 3,5 3,5 3,6 3,9
» Zeki 3,1 3,0 3,1 3,1 2,8
= Teknik 3,1 3,0 3,1 3,1 3,0
Z | Kurumsal 3.2 3.2 3.2 31 35
Basarili 3,1 3,1 3,2 3,3 35
Lider 2,6 2,4 2,4 2,4 1,9
Kendinden 3,0 3,0 3,0 3,0 28
emin
Ust Simf 3,0 2,7 2,4 2,4 2,5
» Goz alict 3,0 3,0 2,8 2,8 2,8
T | Yakisikh, 3,0 3,0 28 2.9 28
< giizel
R Cekici 2,8 3,0 2,8 29 2,7
Kadinsi 3,9 3,6 3,0 3,1 3,0
Nazik 3,1 3,5 3,1 3,3 3,1
Digsal 3,1 3,1 3,1 3,3 3,1
X Erkeksi 3,0 3,1 2,7 2,8 2,6
g Batili 3,3 3,2 3,3 3,3 3,2
n Giicli 3,0 31 3,0 3,0 31
Sert 3,0 2,8 2,8 2,8 2,4
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Egitim durumuna gore On plana ¢ikan ve arka planda kalan oOzellikler
yukaridaki tabloda verilmistir.

Samimiyet boyutunda Hatir Kahvesi'ni ziyaret edenler arasinda, tim egitim
durumlar1 i¢in en yiiksek puani miitevazi, en diisiik puani ise orijinal 6zelligi almistir.

Cosku boyutunda tiim egitim durumu gruplar i¢in en yiliksek puani geng, en
diisiik puani essiz ozelligi almistir.

Ustalik boyutunda tiim egitim durumlar i¢in en yiliksek puani giivenli, en
diisiik puani ise lider 6zelligi almistir.

Seckinlik boyutunda tiim egitim durumu gruplar1 igin en yiiksek puani kadinsi
en diigiik puani ise Ust sif 6zelligi almistir.

Sertlik boyutunda ise tiim egitim durumu gruplart i¢in en yiiksek puani batili,
en diisiik puani ise ilkdgretim mezunlarinda erkeksi, giiclii ve sert, lise mezunlarinda
dissal, erkeksi ve sert, on lisans mezunlarinda erkeksi, lisans mezunlarinda erkeksi ve
sert, lisansiistii mezunlarinda ise sert 6zelligi almistir.

Egitim durumu degiskeni ile alinan sonuclarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku ve ustalik boyutlarinda en yiliksek puan alan o6zellikler igin
paralellik saptanmistir. Geng, miitevaz1 ve giivenli ozellikleri her iki grupta da en
yiiksek puan alan 6zellikler arasindadir.

Egitim durumu degiskeni ile alinan sonuclarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik boyutlarinda en diisiik puan alan 6zellikler i¢in
paralellik saptanmistir. Orijinal, essiz, tist sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da
en diisiik puan alan 6zellikler arasindadir.

Boyutlarin Gelire Gére Farkliliklarinin incelenmesi

Boyutlarin gelir durumuna goére ortalamalart ve bu ortalamalarin arasindaki
farkin anlamli olarak farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi icin yapilan tek yonlii

varyans analizi sonuclar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.20: Gelir durumuna gére boyutlarin karsilagtirilmas.

N Ortalama St F p

Sapma
1000 TL den az 191 3,320 0,419
1000-2000 TL 105 3,222 0,327

Samimiyet 2001-3000 TL 83 3,160 0,441 5,438 0,001
3000 TL den fazla 28 3,071 0,356
Total 407 3,245 0,405
1000 TL den az 191 3,158 0,401
1000-2000 TL 105 3,038 0,326

Cosku 2001-3000 TL 83 2,988 0,329 5,055 0,002
3000 TL den fazla 28 3,067 0,368
Total 407 3,086 0,372
1000 TL den az 191 3,197 0,459
1000-2000 TL 105 3,019 0,297

Ustalik 2001-3000 TL 83 3,004 0,489 6,071 0,000
3000 TL den fazla 28 3,110 0,339
Total 407 3,106 0,430
1000 TL den az 191 3,048 0,557
1000-2000 TL 105 2,879 0,402

Segkinlik 2001-3000 TL 83 2,829 0,585 4,817 0,003
3000 TL den fazla 28 2,827 0,531
Total 407 2,945 0,533
1000 TL den az 191 3,057 0,398
1000-2000 TL 105 3,021 0,300

Sertlik 2001-3000 TL 83 3,048 0,362 1,989 0,115
3000 TL den fazla 28 2,879 0,401
Total 407 3,033 0,369

Varyans analizi sonucglarina gore; samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik
parametreleri degerlendirmeleri kisilerin gelir durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti icin
yapilan LSD testi sonuglarina gore agsagidaki sonuglara ulagilmaktadir.

Samimiyet ve cosku derecesi incelendiginde; 1000 tl den az geliri olan kisiler

diger gelir gruplarindan anlamli derecede daha yiiksek seviyede samimi ve coskulu
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olarak degerlendirmekte olup, diger gelir gruplar1 arasinda samimiyet ve cosku
degerlendirmesi arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Ustalik degerlendirmesi incelendiginde 1000TL den geliri az olanlar ile geliri
3000 TL den fazla olanlarin ustalik degerlendirmeleri diger gelir gruplarindan
anlamli derecede daha yiiksektir.

Seckinlik degerlendirmesi incelendiginde, geliri 1000 TL den az olanlarin
degerlendirmesi 1000-2000 TL ile 2001-3000 TL olan gruplardan anlamli derecede
farkli olup daha yiiksek seviyedir. Geliri 3000 TL den fazla olanlarin segkinlik
degerlendirmesi ile diger gruplardan anlamli derecede diisiiktiir.

Demografik 6zelliklerden gelir durumu degiskeni ile marka kisiligi boyutlar
temel alinarak kurulan hipotezler incelendiginde asagidaki sonuglara varilmaktadir.

“HS5. Tim marka kisiligi boyutlart aylik gelire gore anlamli farklilik
gostermektedir” hipotezi sadece sertlik boyutunu kapsamadigi i¢in kismen kabul
edilmistir.

Boyutlar tek tek ele alinarak olusturulan hipotezlerle asagidaki sonuglara
varilmaktadir.

“HS5.1. Samimiyet boyutu aylik gelire gore anlamli bir farklilik géstermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

“H5.2. Cosku boyutu aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

“H5.3. Ustalik boyutu aylik gelire gére anlamh bir farklilik gostermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

“H5.4. Segkinlik boyutu aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

“HS5.5. Sertlik boyutu aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

hipotezi reddedilmistir.

Demografik degiskenlere indirgenmeden en yiiksek ve en diisiik ortalama
degeri alinarak on plana ¢ikan nitelikler ile demografik degiskenlerden aylik gelir
baz alindiginda ortaya ¢ikan sonuclar1 karsilagtirmak icin asagida tabloda verilen

sonuclara bakilmalidir.
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Tablo 3.21: Gelir durumuna gore 6zellikler X.

Aylik Gelir
1000 TL den az | 1000-2000 TL | 2001-3000 TL | %0 7L den
Gergekei 3,1 3,0 3,1 29
Aile Yonli 3,3 3,6 3,4 3,3
Miitevazi 3,5 3,9 3,7 3,9
— | Dirist 33 31 3,2 31
2 [samimi 3,8 3,7 35 3.2
E [ Gergek 32 3.1 31 31
€ [Saglam 33 32 32 3,1
@ Torjinal 2.8 25 23 2,4
Neseli 3.4 3,1 3,0 2,9
Duygusal 3,0 3,0 3,0 2,7
Arkadas canlisi 3,7 3,4 3,2 3,2
Atilgan 2,8 2,7 2,4 2,8
Modaya uygun 35 3,3 3,6 3,6
Heyecan verici 2,6 2,4 2,4 2,7
Canli 3,7 3,6 3,3 3,6
5 Sogukkanl 2,7 3,0 29 3,0
z Geng 4.2 3,9 41 3,7
O | varatic 2,7 2,8 2,4 2,4
Essiz 2,3 2,3 2,1 2,2
Cagdas 3,5 3,2 3,3 3,6
Bagimsiz 3,1 3,0 3,0 3,0
Gincel 3.4 3,2 3,3 3,1
Giivenilir 3,4 3,1 3,1 3,4
Caligkan 3,4 3,1 3,2 3,2
Giivenli 3,6 3,4 3,6 3,9
= Zeki 3,1 3,0 3,0 3,0
S | Teknik 3,1 3,0 3,0 3,0
) Kurumsal 3,2 3,2 3,1 3,2
Basarili 3,3 3,1 3,1 3,3
Lider 2,6 2,2 2,1 2,0
Kendinden emin 3,1 2,9 2,7 2,9
Ust Sinif 2,5 2,5 2,1 2,8
e Goz alict 3,0 2,8 2,8 2,8
E | Yakigikl, giizel 3,0 2,9 2,8 2,7
—§ Cekici 3,0 2,9 2.8 2.8
n Kadinsi 3,3 3,2 3,3 2,9
Nazik 3,5 3,1 3,2 3,0
Digsal 3,3 3,1 3,1 3,2
X Erkeksi 2,8 3,0 2,9 2,6
g Batili 3,4 3,2 33 33
n Giigli 3,1 3,0 3,0 3,0
Sert 2,7 2,9 2,9 2,4

Gelir durumuna gore 6n plana ¢ikan ve arka planda kalan 6zellikler yukaridaki

tabloda verilmektedir.
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Samimiyet boyutunda Hatir Kahvesi’ni ziyaret edenler icerisinde tiim gelir
gruplarinda en yiiksek puani miitevazi, en diisiik puani orijinal 6zelligi almistir.

Cosku boyutunda tiim gelir gruplari i¢in en yiiksek puani geng, en diisiik puani
ise essiz o0zelligi almistir.

Ustalik boyutunda tiim gelir gruplar igerisinde en yiiksek puani giivenli, en
diisiik puani lider 6zelligi almistir.

Seckinlik boyutunda en yiiksek puani tiim gelir gruplari i¢in kadinsi ve nazik,
en diisilk puan1 3000 TL den fazla olanlar haricindekiler i¢in iist sinif, 3000 TL ve
fazla olanlar i¢in yakisikli, giizel 6zelligi almistir.

Sertlik boyutu i¢in tiim gelir gruplarinda en yiiksek puani batili, en diisiik puani
ise sert Ozelligi almistir.

Gelir durumu degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku ve ustalik boyutlarinda en yiiksek puan alan o6zellikler igin
paralellik saptanmistir. Geng, miitevazi ve giivenli 6zellikleri her iki grupta da en
yiiksek puan alan 6zellikler arasindadir.

Gelir durumu degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik boyutlarinda en diisiik puan alan 6zellikler i¢in
paralellik saptanmistir. Orijinal, essiz, tist sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da
en diisiik puan alan 6zellikler arasindadir. Seckinlik boyutunda geliri 3000 TL ve
fazla olanlar, genel sonucglardan farkli olarak en diisiik puani yakisikli, giizel
Ozelligine vermistir.

Boyutlarin Meslege Gére Farkliliklarinin Incelenmesi

Boyutlarin gelir durumuna gore ortalamalar1 ve bu ortalamalarin arasindaki
farkin anlamli olarak farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi icin yapilan tek yonlii

varyans analizi sonuglar1 agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.22: Meslege gore boyutlarin karsilastiriimast.

N Ortalama Sasgi.w a F p
Ogrenci 144 3,35 0,45
Kamu 72 3,26 0,30
Samimiyet Ozel Sekior 81 3,08 0.43 6,639 0,000
Serbest Meslek 34 3,24 0,36
Diger 76 3,21 0,32
Total 407 3,25 0,40
Ogrenci 144 3,22 0,41
Kamu 72 3,03 0,27
Cosku Ozel Sektor 81 2,97 0,37 7.844 0,000
Serbest Meslek 34 3,05 0,38
Diger 76 3,03 0,32
Total 407 3,09 0,37
Ogrenci 144 3,25 0,49
Kamu 72 3,14 0,23
Ustalik Ozel Sektor 81 2,85 0,45 12,499 0,000
Serbest Meslek 34 3,12 0,40
Diger 76 3,06 0,31
Total 407 311 0,43
Ogrenci 144 3,00 0,59
Kamu 72 2,89 0,41
Seckinlik Ozel Sektdr 81 2,66 0,53 9,835 0,000
Serbest Meslek 34 3,03 0,55
Diger 76 3,14 0,40
Total 407 2,94 0,53
Ogrenci 144 3,08 0,46
Kamu 72 2,94 0,32
Sertlik Ozel Sektor 81 3,04 0,29 2,563 0,038
Serbest Meslek 34 3,12 0,41
Diger 76 2,99 0,25
Total 407 3,03 0,37

Varyans analizi sonuglarina gore; tiim parametre degerlendirmeleri kisilerin
meslegine gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan LSD testi sonuclarina gore asagidaki sonuglara
ulasilmaktadir.

Samimiyet, ustalik ve seckinlik degerlendirmesi incelendiginde; 6zel sektor

calisanlarinin degerlendirmesi diger meslek gruplarindan anlamli derecede daha
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farkli olup daha diisiik diizeydedir. Diger meslek gruplarinin samimiyet
degerlendirmesi arasinda ise anlamli farklilik yoktur.

Cosku degerlendirmesi incelendiginde 06grencilerin degerlendirmesi diger
gruplardan anlamli derecede farkli olup daha yiiksektir. Diger meslek gruplarinin
cosku degerlendirmesi arasinda ise anlamli farklilik yoktur.

Sertlik derecelendirilmesi incelendiginde; kamu c¢alisanlar1 ile 6grenci ve
serbest meslek sahipleri arasinda anlamli farklilik bulunmakta olup diger gruplar
arasinda anlamli fark yoktur.

Demografik 6zelliklerden egitim durumu degiskeni ile marka kisiligi boyutlar
temel alinarak kurulan hipotezler incelendiginde agsagidaki sonuglara varilmaktadir.

“H6. Tim marka kisiligi boyutlar1 meslege gore anlamli farklilik
gostermektedir” hipotezi biitiin boyutlar i¢in gegerli oldugundan kabul edilmistir.

Boyutlar tek tek ele alinarak olusturulan hipotezlerle asagidaki sonuclara
vartlmaktadir.

“H6.1. Samimiyet boyutu meslege gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

kabul edilmistir.

“H6.2. Cosku boyutu meslege gore anlamli bir farklilik gostermektedir” kabul

edilmistir.

“H6.3. Ustalik boyutu meslege gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

kabul edilmistir.

“H6.4. Seckinlik boyutu meslege gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

kabul edilmistir.

“H6.5. Sertlik boyutu meslege gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

kabul edilmistir.

Demografik degiskenlere indirgenmeden en yiiksek ve en diisiikk ortalama
degeri alinarak on plana ¢ikan nitelikler ile demografik degiskenlerden egitim
durumu temel alindiginda ortaya ¢ikan sonuglar1 karsilagtirmak i¢in asagida tabloda

verilen sonuglara bakilmalidir.
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Tablo 3.23: Meslege gore ozellikler X.

Meslek
Ogrenci Kamu Ozel Sektor Serbest Diger
Meslek
Gergekei 3,2 3,0 3,0 3,1 29
Aile Yonli 3,1 3,6 3,3 3,7 3,8
Miitevazi 3,4 41 3,6 3,8 3,9
- Diiriist 3,3 3,3 2,9 3,2 3,1
2 [samimi 3.9 3,7 3.4 3.8 3.2
E  [Gergek 33 3.1 3,0 31 3.1
E [Saglam 32 33 31 31 35
@ Torjinal 2.8 2,4 23 2,4 2,9
Neseli 3,7 3,0 2,9 3,2 3,0
Duygusal 3,0 2,9 3,0 2,9 2,9
Arkadas canlisi 3,9 3.4 3,3 34 3,1
Atilgan 29 2,5 2,5 2,8 29
Modaya uygun 3,6 3,8 3,4 3,2 3,2
Heyecan verici 2,7 2,4 2,3 2,4 2,6
Canli 3,9 3,3 3,5 3,6 3,4
5 Sogukkanl 2,6 29 29 3,0 3,0
z Geng 4,3 4.0 4,0 3,9 3,7
O |varatic 2,7 2,4 2,5 2,9 2,8
Essiz 2,3 2,1 2,0 2,2 2,5
Cagdas 3,6 3,5 3,4 3,2 3,1
Bagimsiz 3,2 3,0 3,0 3,1 3,0
Gincel 3,5 3,3 3,3 3,2 3,1
Giivenilir 3,5 3,3 3,0 3,3 3,1
Caligkan 3,4 3,2 3,1 3,2 3,2
Giivenli 3,6 3,9 3,3 3,7 3,4
-~ Zeki 3,1 2,9 3,0 3,1 3,0
B[ Teknik 3,1 3,1 3,0 3,0 3,0
) Kurumsal 3,2 3,4 2,9 3,2 3,2
Basarili 3,4 3,4 29 3,2 3,1
Lider 2,6 2,1 2,0 2,4 2,5
Kendinden emin 3,1 2,9 2,7 3,0 3,0
Ust Sinif 2,5 2,3 2,2 2,7 2,8
n Goz alict 3,0 2,8 2,6 3,0 3,0
E Yakisikli, giizel 3,1 29 2,6 3,1 3,0
—gy Cekici 3,0 2.9 25 3,0 3,0
n Kadinsi 3,0 3,2 3,2 3,2 3,8
Nazik 3,4 3,3 2,9 3,3 3.4
Digsal 3,4 3,1 3,1 3,1 3,1
X Erkeksi 2,8 2,6 3,0 3,3 2,9
g Batili 3,4 33 33 31 32
n Giigli 3,1 3,1 29 3,1 3,0
Sert 2,7 2,5 2,9 3,1 2,8

Meslege gore 6n plana gikan ve arka planda kalan 6zellikler yukaridaki tabloda

verilmistir.
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Samimiyet boyutunda Hatir Kahvesi’ne gelenler arasinda en yiiksek puani
miitevazi, en diislik puani ise orijinal 6zelligi almistir.

Cosku boyutunda tiim meslek gruplar icin en yiiksek puanmi geng, en diisiik
puani ise essiz 6zelligi almistir.

Ustalik boyutunda tiim meslek gruplari icin en yiiksek puani giivenli, en diisiik
puani lider 6zelligi almistir.

Seckinlik boyutunda tiim meslek gruplar i¢in en yiiksek puani kadinsi, en
diisiik puani ise iist siif 6zelligi almistir.

Sertlik boyutunda ise en yiiksek puani batili, en diisiik puan1 ise 6grenciler ve
kamu ve 0zel sektor calisanlari arasinda sert, serbest meslek sahipleri arasinda digsal,
batili, giiclii ve sert, diger meslek gruplarinda ise sert 6zelligi almistir.

Meslek degiskeni ile aliman sonuglarla genel sonuglar arasinda samimiyet,
cosku ve ustalik boyutlarinda en yiliksek puan alan 6zellikler igin paralellik
saptanmistir. Geng, miitevazi ve glivenli 6zellikleri her iki grupta da en yiiksek puan
alan ozellikler arasindadir.

Meslek degiskeni ile aliman sonuglarla genel sonuglar arasinda samimiyet,
cosku, ustalik ve seckinlik boyutlarinda en diisiik puan alan 6zellikler i¢in paralellik
saptanmustir. Orijinal, essiz, Ust simif ve lider 6zellikleri her iki grupta da en diistik

puan alan 6zellikler arasindadir.

3.6.4 Marka Kisiliginin Miisteri Ziyaret Sikhg ile Iliskisine Dair Bulgular
ve Degerlendirilmesi

Bu boliimde Hatir Kahvesi’ne gelen miisterilerin ziyaret sikligi ile marka
kisiligi arasindaki iliskiye dair yapilan istatiksel caligmalarin ve analizlerin
sonuglarina ve degerlendirilmesine yer verilmistir.

Boyutlarmn Ziyaret Sikligina Gére Farkliliklarinm Incelenmesi

Boyutlarin ziyaret sikligina gore ortalamalar1 ve bu ortalamalarin arasindaki
farkin anlamli olarak farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii

varyans analizi sonuglar1 agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.24: Ziyaret sikligina gore boyutlarin karsilagtirilmasi.

N Ortalama | Std. Sapma F p
Ik defa geliyorum 89 3,04 0,39
Her giin 5 3,76 0,67
Haftada 1-2 kez 86 3,33 0,45
Samimiyet 10,076 | 0,000
Ayda 1-2 kez 131 3,30 0,36
Nadiren 96 3,26 0,35
Total 407 3,25 0,40
Ik defa geliyorum 89 2,99 0,34
Her giin 5 3,62 0,77
Haftada 1-2 kez 86 3,24 0,42
Cosku 11,602 | 0,000
Ayda 1-2 kez 131 3,12 0,32
Nadiren 96 2,96 0,32
Total 407 3,09 0,37
ik defa geliyorum 89 2,90 0,43
Her giin 5 3,60 0,92
Haftada 1-2 kez 86 3,17 0,51
Ustalik 11,845 | 0,000
Ayda 1-2 kez 131 3,23 0,36
Nadiren 96 3,04 0,31
Total 407 3,11 0,43
Ik defa geliyorum 89 2,86 0,62
Her giin 5 3,63 1,04
Lo Haftada 1-2 kez 86 2,97 0,50
Seckinlik 2,793 0,026
Ayda 1-2 kez 131 2,97 0,51
Nadiren 96 2,93 0,45
Total 407 2,94 0,53
Ik defa geliyorum 89 2,96 0,25
Her giin 5 3,12 1,00
. Haftada 1-2 kez 86 3,13 0,38
Sertlik 2,337 0,055
Ayda 1-2 kez 131 3,02 0,35
Nadiren 96 3,02 0,41
Total 407 3,03 0,37

Varyans analizi sonucglarina gore; samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik
parametreleri degerlendirmeleri kisilerin ziyaret sikligina gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigiin tespiti icin
yapilan LSD testi sonuglarina gore asagidaki sonuglara ulagilmaktadir.

Samimiyet degerlendirmesi i¢in ilk defa gelenlerin degerlendirmesi diger biitlin
gruplardan anlamli derecede daha diisiiktiir. Diger bir ifadeyle mekan ilk defa

gelenler i¢in diger gruplara gore daha az samimi gelmekte iken, her giin gelenler
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diger siklikta gelenlere gore daha fazla samimi bulmaktadir. Haftada 1-2 kez
gelenler, ayda 1-2 kez gelenler ve nadiren gelenlerin mekani samimi bulma
degerlendirmeleri arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.

Cosku parametresi i¢in farkliliga bakildiginda ilk defa gelenler diger
gruplardan anlamli derecede mekani daha az coskulu olarak degerlendirmislerdir.

Ustalik derecesi i¢in degerlendirmeler incelendiginde; haftada 1-2 kez ziyaret
edenlerle ayda 1-2 kez ziyaret edenlerin ustalik diizeyi degerlendirmesi arasinda
anlamli fark bulunmazken, diger gruplar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.
Her giin gelenlerin ustalik derecelendirmesi nadiren gelenlerin ustalik
derecelendirmesinden anlamli derecede yiiksektir.

Seckinlik degerlendirmesi incelendiginde; her giin gelenlerin segkinlik
degerlendirmeleri diger gruplardan anlamli derecede yiiksek olup, diger gruplar
arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Miisterilerin ziyaret sikligi degiskeni ile marka kisiligi boyutlari temel alinarak
kurulan hipotezler incelendiginde asagidaki sonuglara varilmaktadir.

“H7. Tuim marka kisiligi boyutlar1 ziyaret sikligina gore anlamli farklilik
gostermektedir” hipotezi sadece sertlik boyutu icin gecerli olmadigindan kismen
kabul edilmistir.

Boyutlar tek tek ele alinarak olusturulan hipotezlerle asagidaki sonuglara
varilmaktadir.

“H7.1. Samimiyet boyutu ziyaret sikligina gore anlamli bir farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“H7.2. Cosku boyutu ziyaret sikligma goére anlamli bir farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“H7.3. Ustalik boyutu ziyaret sikligima gore anlamli bir farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“H7.4. Seckinlik boyutu =ziyaret sikligima gore anlamli bir farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“H7.5. Sertlik boyutu =ziyaret sikligima gore anlamhi bir farklilik

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Marka kisiligi boyutlar igerisinde yer alan karakteristik 6zellikler degiskenlere
indirgenmeden en yiiksek ortalama degeri alarak 6n plana ¢ikan niteliklerin geng,
canli, miitevazi, samimi, arkadas canlis1 ve giivenli 6zellikleri; en az puan verilen
niteliklerin ise orijinal, heyecan verici, essiz, iist sinif, lider oOzellikleri oldugu

saptanmistir. Anket sonuclarin1 degerlendirirken bir degisken olarak ele alinan
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miisteri ziyaret sikligi temel alindiginda ¢ikan sonuglarla, genel sonuglari

karsilastirmak i¢in agagida tabloda verilen sonuglara ulasilmaktadir.

Tablo 3.25: Ziyaret sikligina gore boyutlar X.

Hatir Kahvesine Ne Siklikla Gelirsiniz?
ilk defa Her giin Haftada 1-2 Ayda 1-2 Nadiren
geliyorum kez kez
Gergekei 2,9 3,2 3,2 3,1 3,1
Aile Yonli 3,6 3,6 3,2 3,4 3,4
Miitevazi 3,5 42 35 3,8 3,8
— Diiriist 2,9 3,8 3,3 3,3 3,2
B Samimi 3,0 40 4,0 3,8 3.8
£ Gergek 3,0 34 3.2 3.1 3.2
g Saglam 32 40 32 32 33
» Orjinal 26 32 2,8 25 2,6
Neseli 2,9 4,2 3,6 3,3 3,0
Duygusal 3,0 3,2 2,9 3,0 2,9
Arkadas canlisi 29 4.6 3,8 3,7 3,4
Atilgan 2,7 3,0 2,9 2,7 2,7
Modaya uygun 3,2 4,0 3,7 3,7 3,2
Heyecan verici 2,6 3,0 2,8 2,5 2,3
Canli 3,3 4.4 4,1 3,5 3,6
M: Sogukkanl 29 3,0 2,8 2,8 2,8
& Geng 3,7 4,6 4.4 41 4,0
© Yaratici 2,8 3,2 2,6 2,7 2,6
Essiz 2,4 3,0 2,4 2,2 2,0
Cagdas 3,2 4,2 3,6 3,6 3,2
Bagimsiz 3,0 3,4 3,0 3,1 3,0
Gincel 3,2 4,0 3,4 3.4 3,2
Giivenilir 29 3,8 3,3 3,5 3,2
Caliskan 3,0 34 3,3 34 3,3
Giivenli 3,3 4,0 3,6 3,8 3,5
-~ Zeki 3,0 3.4 3,1 3,0 3,0
8 Teknik 3,0 3,0 31 3,1 3,0
) Kurumsal 2,9 3,6 3,2 3,5 3,0
Basarili 2,8 4.4 3,3 3,5 3,2
Lider 2,4 3,2 2,5 2,3 2,2
Kendinden emin 2,8 3,6 3,0 3,0 3,0
Ust Sinif 2,7 3,2 2,4 2,5 2,4
n Goz alict 2,7 3,8 29 3,0 2,8
E Yakisikli, giizel 2,7 3,8 3,0 3,0 2,9
—gy Cekici 27 34 3,0 2,9 29
n Kadinsi 3,4 4.0 3,2 3,1 3,3
Nazik 3,1 3,6 3,2 3.4 3,3
Digsal 3,0 3,4 3,5 3,2 3,1
X Erkeksi 2,9 2,8 2,9 2,7 3,0
?, Batili 31 3,6 33 34 33
n Gigli 2,9 3,2 3,1 3,1 3,0
Sert 29 2,6 2,8 2,7 2,8
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Ziyaret sikligina gore 6n plana ¢ikan ve arka planda kalan 6zellikler yukaridaki
tablodan goriilmektedir.

Samimiyet boyutu i¢in Hatir Kahvesi’ne gelenler olarak ilk defa gelenler
arasinda en yiiksek puani aile yonli, en diisiik puani orijinal, her giin ziyaret edenler
arasinda en yiiksek puani miitevazi, en diisilk puan1 gergekei, gercek ve duygusal,
haftada 1-2 kez gelenler arasinda en yiiksek puani samimi, en diisiik puani orijinal,
ayda 1-2 kez gelenler arasinda en yiiksek puani miitevazi ve samimi, en diisiik puani
orijinal, nadiren gelenler arasinda en yiiksek puani miitevazi ve samimi en diisiik
puant orijinal 6zellikleri almigtir.

Cosku boyutunda tiim ziyaret sikliklar1 i¢in en yiiksek puani geng, en diisiik
puani essiz ozelligi almistir.

Ustalik boyutunda tiim ziyaret sikliklar1 grubu i¢in en yiiksek puani giivenli, en
diisiik puani ise lider 6zelligi almistir.

Seckinlik boyutunda ilk defa gelenler arasinda en yliksek puani iist sinif, en
diisiik puan1 goz alici, yakisikli giizel ve ¢ekici, her giin gelenler arasinda en ytiksek
puani kadins1 en diisiik puani tist sinif, haftada 1-2 kez gelenler arasinda en yiiksek
puani kadins1 ve nazik, en diisiik puan st sinif, ayda 1-2 kez gelenlerde en yiiksek
puani nazik, en diisiik puani iist sinif, nadiren gelenlerde en yiiksek puan1 kadinsi ve
nazik, en diigiik puani ise {ist sinif almistir.

Sertlik boyutunda tiim ziyaret siklig1 gruplarinda en yiiksek puani batili alirken,
en disiik puani ilk defa gelenler arasinda erkeksi, giiclii sert, her giin gelenler
arasinda sert, haftada 1-2 kez gelenler arasinda erkeksi, ayda 1-2 kez gelenler
arasinda sert, ayda 1-2 kez gelenler arasinda sert ve erkeksi, nadiren gelenler
arasinda ise sert almistir.

Ziyaret sikligi degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuclar arasinda
samimiyet, cosku ve ustalik boyutlarinda en yiiksek puan alan o6zellikler igin
paralellik saptanmistir. Geng, miitevazi, samimi ve giivenli 6zellikleri her iki grupta
da en yiiksek puan alan 6zellikler arasindadir. Samimiyet boyutunda ilk defa gelenler
genel sonuglardan farkli olarak en yiiksek puani aile yonlii 6zelliine vermistir.

Ziyaret siklig1 degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik boyutlarinda en diisiik puan alan 6zellikler i¢in

paralellik saptanmistir. Orijinal, essiz, iist sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da
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en diisiik puan alan 6zellikler arasindadir. Samimiyet boyutunda her giin gelenler
genel sonucglardan farkli olarak en diisiik puanmi gercekei, gercek ve duygusal
sifatlarina vermistir. Seckinlik boyutunda ilk defa gelenler arasinda en yiiksek puani
genel sonuglarin aksine iist simif almistir, aymi sekilde en diisiik puami goz alici,

yakisikli giizel ve gekici sifatlar1 almigtir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Pazarlama kavrami iiriiniin ya da hizmetin sadece satigi olarak goriilmeyip,
satts Oncesi ve sonrast hizmetleri kapsayan bir faaliyetler biitiinii olarak
degerlendirilmelidir. Bu acidan pazarlama, iiriinlin ya da hizmetin tiiketicilere
ulagsmasina kadar olan siireci kapsadigindan marka ile yakindan ilgilidir. Tiiketiciye
marka ile bir iligki kurdurur.

Pazarlama biinyesinde diisiiniildiigiinde marka isletme, tiiketici, aracilar ve iilke
acisindan Onem tasimaktadir. Giiniimiizde isletmeler gii¢lii bir marka olusturmak
konusunda yogun c¢aba harcamakta ve stratejik marka yoOnetim siirecinin
gerekliliginin farkina varmaktadirlar. Bu siire¢ igerisinde markayi rakiplerinden
farklilagtiran bir unsur olarak marka kisiligi kavrami iizerinde arastirmalar
yapilmaktadir.

Yapilan arastirmada marka kisiligi Olceginin de yer aldigi bir anket ile
tiketici/miisteri demografik Ozelliklerinin marka kisiligi algisint  etkileyip
etkilemedigi incelenmeye c¢alisilmistir. Ayrica marka kisiligi boyutlar1 olarak
tizerindeki etki tek tek incelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle miisterilerin
Hatir Kahvesi’nin marka kisiligini nasil tanimladigi belirlenmeye ¢alisiimistir.
Hazirlanan ankette Jennifer Aaker’in ortaya koydugu marka kisiligi Olcegi
kullanilmistir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan demografik bilgiler ile Hatir
Kahvesi’nin miisteri profili cikarilmig olup, marka kisiligi algisinin demografik
degiskenlere gore nasil degisim gosterdigi incelenmistir. Marka kisiligi boyutlarina
gore gruplanarak marka kisiligi ile demografik 6zellikler arasindaki iliski ortaya
konmaya calisilmistir. Ayrica hem Hatir Kahvesi’nin miisteri profilini tanimlayici bir
Ozellik olarak diisliniildiiglinden, hem de miisterilerin verecegi cevaplari

etkileyebileceginden ziyaret siklig1 da ayr1 bir degisken olarak arastirilmistir.
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Hatir Kahvesi miisteri profiline baktigimizda anketlerin uygulandig: tarihler
arasindaki miisterilerin  %57,7 sinin kadm, %42,3’lnlin ise erkek oldugu
gorilmektedir. Cinsiyetler arasinda ¢ok biiylik bir fark olmamakla beraber kadin
miisterilerin erkek miisterilerden daha fazla oldugu belirlenmistir.

Hatir Kahvesi’ne gelen miisterilerin yas dagilimlari icin gen¢ kesimin
tstiinliigii goriilmektedir. En fazla katilim %35,6 ile 18-25 yas grubu olurken hemen
ikinci sirada en fazla katilmi gosteren grubun %32, 7 ile 26-35 yas grubu oldugu
gorilmistiir. Yas araligr arttikca katilim orani diismiis olup, 36-50 yas grubu
ziyaretgilerin oraninin %21,1 ve 50 yas lizeri ziyaretcilerin oranmin ise %10,6
oldugu saptanmistir.

Miisterilerin medeni durumlar1 incelendigince %53.,8’ inin bekar, %40,5’inin
evli, %5,7’sinin ise dul/bosanmis oldugu goriilmektedir. Bekar olan miisteriler
katilim orani olarak birinci sirada yer almaktadir. Bunun sebebinin yas olarak geng
niifusun daha fazla katilim gdstermesi oldugu diistiniilmektedir.

Miisterilerin egitim durumlar1 incelendiginde lisans mezunu katilimcilarin
orant %50,6 iken lise mezunu ziyaret¢ilerin orant %?21,1; 6n lisans mezunu
ziyaretgilerin oran1 %16; lisansiistii mezunu ziyaretcilerin oran1 %7,4 iken ilkogretim
mezunu Ogrencilerin orani ise %4,9’ dur. Egitim seviyesi olarak en alt ve en iist
gruptaki katilimeilarin orani en diisiik iki oran olurken, lisans derecesindeki oranin
yiiksek ¢ikmasindaki sebebin geng niifusun katilim oraniyla paralel diisiiniilebilecegi
yoniindedir. Eskisehir’in 6grenci sehri olmasi bunda bir etkendir.

Hatir Kahvesi’ne gelen miisterilerin aylik gelir durumlari incelendiginde geliri
1000 TL’ den az olanlarin oran1 %46,9; aylik geliri 1000-2000 TL arasinda olanlarin
oran1 %25,8; 2001-3000 TL olanlarin oran1 %20,4; 3000 TL den fazla olanlarin orani
ise %6,9’dur. Yine ayn1 sekilde geliri 1000 TL’den az olanlarin oraninin en yliksek
cikmasinin, gen¢ grubun katilminin yiiksek olmast ile iligkili oldugu
distiniilmektedir.

Miisterilerin mesleklerinin dagilimi incelendiginde O6grenciler %35,4 ile en
biiyiik grubu olusturmaktadir. Ozel sektdrde calisanlarin oranmi %19,9; kamu
calisanlarinin oran1 %17,7; serbest meslek sahiplerinin oran1 %8,4 iken; diger meslek
gruplarma dahil olanlarm oran1 %18,7°dir. Ogrenci grubunun en yiiksek meslek

grubunu olusturmasi; yas, medeni durum ve aylik gelir degiskenlerini de
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etkilemektedir. Egitim durumu olarak cogunun {iniversite Ogrencisi oldugu
sOylenilebilir.

Hatir Kahvesi’ne gelenlerin profil olarak ziyaret sikliklari incelendiginde ilk
defa gelenlerin oran1 %21,9; her giin gelenlerin oram1 %]1,2; haftada 1-2 kez
gelenlerin oran1 %21,1; ayda 1-2 kez gelenlerin orani %32,2; nadiren gelenlerin orani
ise %23,6’ dir. Bu sonuglara gore Hatir Kahvesi’ne gelen miisterilerin en yliksek
orandaki ziyaret siklig1 ayda 1-2 kezdir.

Marka kisiligi boyutlar1 olan samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik
gruplar1 altinda miisterilerin likert tipi 6l¢ekte verdikleri puanlara gore en yiiksek ve
en diisiik boyutlar belirlenmistir. Yapilan incelemede bu 5 boyut igerisinde en yiiksek
ortalamaya sahip boyut samimiyet iken en diisiik ortalamaya sahip boyut seckinlik
boyutudur.

Marka kisiligi boyutlar1 altinda yer alan karakteristik ozelliklere verilen
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalama degeri alarak 6n plana
cikan nitelikler; cosku boyutu altinda geng, canli; samimiyet boyutu altinda
miitevazi, samimi ve arkadas canlisi; ustalik boyutu altinda giivenli 6zellikleridir. En
az puan verilen niteliklerde ise samimiyet boyutu altinda orijinal, cosku boyutu
altinda heyecan verici ve essiz, seckinlik boyutu altinda st smif, ustalik boyutu
altinda lider en diisiik nitelikleridir.

Marka kisiligi  belirlendikten sonra marka kisiliginin  demografik
degiskenlerden etkilenip etkilenmedigini ortaya ¢ikarmak i¢in marka kisiligi
boyutlarmin  demografik  degiskenlere gore anlamli  olarak  farklilasip
farklilagsmadigina bakilmaistir.

Ik degisken olarak cinsiyet analiz edilerek, elde edilen sonuglara gére biitiin
boyutlar i¢in cinsiyetler arasi degerlendirmeler arasinda anlamli olarak farklilik
bulunmaktadir. Sertlik boyutu i¢in erkeklerin degerlendirmesi kadinlardan anlamh
derecede daha yiiksek iken; diger boyutlar i¢in kadinlarin degerlendirmesi anlaml
olarak erkeklerden daha yiiksektir. Sertlik boyutu igerisinde yer alan karakteristik
ozellikler, erkeklerle Ozlestirilebilen nitelikler oldugu i¢in erkek miisterilerce daha
yiiksek puanlandirildigr diistiniilmektedir.

Cinsiyet degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda samimiyet,
cosku ve ustalik boyutlarinda en yiiksek ve samimiyet, cosku, ustalik ve segkinlik

boyutlarinda en diisilk puan alan 6zellikler icin paralellik saptanmistir. Geng,
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miitevazi, samimi ve giivenli 6zellikleri her iki grupta da en yiiksek puan alan
ozellikler arasindadir. Orijinal, essiz, iist sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da en
diisiik puan alan 6zellikler arasindadir.

Ikinci degisken olarak yas gruplari analiz edilerek, elde edilen sonuglara gore
samimiyet, cosku, ustalik ve segkinlik parametreleri degerlendirmeleri kisilerin yas
grubuna gore anlamli farklilik gostermektedir. LSD testi sonuglarina gore; 26-35 yas
grubu kisiler mekani diger yas gruplarindan daha samimi bulmaktadirlar. Diger yas
gruplar1 arasinda ise samimiyet degerlendirmeleri arasinda anlamli derecede farklilik
bulunmamaktadir. Cosku degerlendirmesi incelendiginde; 18-25 yas grubu kisiler
mekan1 diger yas gruplarindan daha coskulu bulmaktadirlar. Diger yas gruplar
arasinda ise cosku degerlendirmeleri arasinda anlamli derecede farklilik
bulunmamaktadir. Ustalik degerlendirmesi incelendiginde; 18-25 ve 50+ yas grubu
kisiler mekan1 ustalik anlaminda diger yas gruplarindan daha usta bulmaktadir. Diger
yas gruplari arasinda ise ustalik degerlendirmeleri arasinda anlamli derecede farklilik
bulunmamaktadir. Seckinlik degerlendirmesi incelendiginde; 36-50 ve 50+ yas lizeri
kisiler ayn1 diizeyde seckin bulmakta olup bu diizey 18-25 yas grubunun segkinlik
degerlendirmesinden anlamli derecede yiiksektir. 18-25 yas grubunun secgkinlik
degerlendirmesi ise 26-35 yas grubunun seckinlik derecesinden anlamli derecede
yiiksektir.

Yas degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda samimiyet, cosku
ve ustalik boyutlarinda en yiiksek ve samimiyet, cosku, ustalik ve segkinlik
boyutlarinda en diisiik puan alan ozellikler igin paralellik saptanmistir. Geng,
miitevazi, samimi ve giivenli 6zellikleri her iki grupta da en yiiksek puan alan
ozellikler arasindadir. Orijinal, essiz, iist sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da en
diisiik puan alan 6zellikler arasindadir.

Ucgiincii degisken olarak medeni durum analiz edilerek, elde edilen sonuglara
gore; cosku, ustalik parametreleri degerlendirmeleri kisilerin medeni durumuna gore
anlamli farklilik gostermektedir. LSD testi sonuglarina gore; cosku degerlendirmesi
icin; evli ve dul/bosanmis kisiler bekarlara gore cosku diizeyini anlamli derecede
daha diisiik seviye de degerlendirmislerdir. Ustalik diizeyi incelendiginde; bekarlarin
degerlendirme diizeyi evli ve dul/bosanmis kisilerin degerlendirme diizeyinden
anlamli derecede daha yiiksek bulmuslardir. Evli ve dul/bosanmis kisilerin

degerlendirme diizeyleri arasinda ise anlamli fark bulunmamaktadir.
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Medeni durum degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku ve ustalik boyutlarinda en yiiksek ve samimiyet, cosku, ustalik ve
seckinlik boyutlarinda en diisiik puan alan 6zellikler i¢in paralellik saptanmistir.
Canli, miitevaz1 ve giivenli 6zellikleri her iki grupta da en yliksek puan alan
ozellikler arasindadir. Orijinal, heyecan verici, essiz, list sinif ve lider 6zellikleri her
iki grupta da en diisiik puan alan 6zelliklerdir.

Dordiincii degisken olarak egitim durumu analiz edilerek; elde edilen sonuglara
gore seckinlik parametresi degerlendirmeleri kisilerin egitim durumuna gore anlamli
farklilik gostermektedir. LSD testi sonucglarina gore; seckinlik derecelendirmesi
incelendiginde, ilkdgretim ve lise mezunlart mekani diger mezun gruplarindan daha
seckin degerlendirmektedir.

Egitim durumu degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku ve ustalik boyutlarinda en yiiksek ve samimiyet, cosku, ustalik ve
seckinlik boyutlarinda en diisilk puan alan o6zellikler i¢in paralellik saptanmustir.
Geng, miitevaz1 ve giivenli Ozellikleri her iki grupta da en yiiksek puan alan
ozellikler arasindadir. Orijinal, essiz, iist sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da en
diisiik puan alan 6zellikler arasindadir.

Besinci degisken olarak gelir durumu analiz edilerek; elde edilen sonuclara
gore samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik parametreleri degerlendirmeleri kisilerin
gelir durumuna gore anlamh farklilik gdstermektedir. LSD testi sonuglarina gore;
samimiyet ve cosku derecesi incelendiginde; 1000 tl den az geliri olan kisiler diger
gelir gruplarindan anlamli derecede daha yiiksek seviyede samimi ve coskulu olarak
degerlendirmekte olup, diger gelir gruplari arasinda samimiyet ve cosku
degerlendirmesi arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir. Ustalik degerlendirmesi
incelendiginde 1000TL den geliri az olanlar ile geliri 3000 TL den fazla olanlarin
ustalik degerlendirmeleri diger gelir gruplarindan anlamli derecede daha yiiksektir.
Seckinlik degerlendirmesi incelendiginde, geliri 1000 TL den az olanlarin
degerlendirmesi 1000-2000 TL ile 2001-3000 TL olan gruplardan anlamli derecede
farkli olup daha yiiksek seviyedir. Geliri 3000 TL den fazla olanlarin seckinlik
degerlendirmesi ile diger gruplardan anlamli derecede diisiiktiir.

Gelir durumu degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku ve ustalik boyutlarinda en yiiksek ve samimiyet, cosku, ustalik ve

seckinlik boyutlarinda en diisilk puan alan ozellikler i¢in paralellik saptanmistir.
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Geng, miitevaz1 ve giivenli Ozellikleri her iki grupta da en yiliksek puan alan
ozellikler arasindadir. Orijinal, essiz, iist sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da en
diisiik puan alan 6zellikler arasindadir. Segkinlik boyutunda geliri 3000 TL ve fazla
olanlar, genel sonuglardan farkli olarak en diisiik puanmi yakisikl, giizel 6zelligine
vermistir.

Altinc1 degisken olarak meslek analiz edilerek, elde edilen sonuglara gore tim
parametre  degerlendirmeleri  kisilerin  meslegine gére anlamhi  farklilik
gostermektedir. LSD testi sonuglarina gore; samimiyet, ustalik ve segkinlik
degerlendirmesi incelendiginde; 6zel sektdr calisanlarinin degerlendirmesi diger
meslek gruplarindan anlamli derecede daha farkli olup daha diisiik diizeydedir. Diger
meslek gruplarinin samimiyet degerlendirmesi arasinda ise anlamli farklilik yoktur.
Cosku degerlendirmesi incelendiginde 6grencilerin degerlendirmesi diger gruplardan
anlamli derecede farkli olup daha yiiksektir. Diger meslek gruplarinin cosku
degerlendirmesi arasinda ise anlamli farklilik yoktur. Sertlik derecelendirilmesi
incelendiginde; kamu calisanlar ile 6grenci ve serbest meslek sahipleri arasinda
anlamli farklilik bulunmakta olup diger gruplar arasinda anlaml fark yoktur.

Meslek degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda samimiyet,
cosku ve ustalik boyutlarinda en yiliksek ve samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik
boyutlarinda en diisilk puan alan O6zellikler icin paralellik saptanmistir. Geng,
miitevazi ve gilivenli ozellikleri her iki grupta da en yiiksek puan alan 6zellikler
arasindadir. Orijinal, essiz, st sinif ve lider 6zellikleri her iki grupta da en diisiik
puan alan 6zellikler arasindadir.

Son degisken olarak ziyaret siklig1 analiz edilerek, elde edilen sonuclara gore;
samimiyet, cosku, ustalik ve segkinlik parametreleri degerlendirmeleri kisilerin
ziyaret sikligina gore anlamh farklilik gostermektedir. LSD testi sonuglarina gore;
mekan ilk defa gelenler i¢in diger gruplara gore daha az samimi gelmekte iken, her
giin gelenler diger siklikta gelenlere gore daha fazla samimi bulmaktadir. Haftada 1-
2 kez gelenler, ayda 1-2 kez gelenler ve nadiren gelenlerin mekani samimi bulma
degerlendirmeleri arasinda anlamli fark bulunmamaktadir. Cosku parametresi i¢in
farkliliga bakildiginda ilk defa gelenler diger gruplardan anlamli derecede mekani
daha az coskulu olarak degerlendirmislerdir. Ustalik derecesi i¢in degerlendirmeler
incelendiginde; haftada 1-2 kez ziyaret edenlerle ayda 1-2 kez ziyaret edenlerin

ustalik diizeyi degerlendirmesi arasinda anlamli fark bulunmazken, diger gruplar
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arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Her giin gelenlerin ustalik derecelendirmesi
nadiren gelenlerin ustalik derecelendirmesinden anlamli derecede yiiksektir.
Seckinlik  degerlendirmesi  incelendiginde; her giin  gelenlerin  seckinlik
degerlendirmeleri diger gruplardan anlamli derecede yiiksek olup, diger gruplar
arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Ziyaret siklig1 degiskeni ile alinan sonuglarla genel sonuglar arasinda
samimiyet, cosku ve ustalik boyutlarinda en yiiksek ve samimiyet, cosku, ustalik ve
seckinlik boyutlarinda en diisiik puan alan 6zellikler i¢in paralellik saptanmistir.
Geng, miitevazi, samimi ve glivenli 6zellikleri her iki grupta da en yiiksek puan alan
ozellikler arasindadir. Samimiyet boyutunda ilk defa gelenler genel sonuglardan
farkli olarak en yiiksek puani aile yonlii 6zelligine vermistir. Orijinal, essiz, iist sinif
ve lider ozellikleri her iki grupta da en diisilk puan alan 6zellikler arasindadir.
Samimiyet boyutunda her gilin gelenler genel sonuglardan farkli olarak en diisiik
puani gergekei, gergek ve duygusal sifatlarina vermistir. Seckinlik boyutunda ilk defa
gelenler arasinda en yiiksek puani genel sonuclarin aksine iist sinif almistir, ayni
sekilde en diisiik puan1 goz alic, yakisikli giizel ve ¢ekici sifatlart almigtir.

Aragtirma sonucunda, demografik degiskenlerden sadece cinsiyet ve meslege
gore marka kisiligi boyutlarinin tiimiiniin anlamh bir degiskenlik gosterdigi sonucuna
vartlmistir. Yas, medeni durum, egitim durumu, aylik gelir ve miisteri ziyaret
sikligina gore marka kisiligi boyutlarinin tiimiiniin anlamh farklilik gostermedigi ve
bu degiskenlerle kurulan hipotezlerin kismen gegerli oldugu sonuglarina ulasilmistir.
Samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik boyutlar1 yas gruplarina gore anlamli farklilik
gosterirken, sertlik boyutu anlamli farklilik gdstermemektedir. Cosku ve ustalik
boyutlart medeni duruma gore anlamli farklilik gosterirken; samimiyet, seckinlik ve
sertlik boyutlar1 anlamli farklilik gostermemektedir. Segkinlik boyutu egitim
durumuna gore anlaml farklilik gosterirken; samimiyet, cosku, ustalik ve sertlik
boyutlar1 anlamli farklilik géstermemektedir ve sadece bir boyutta anlamli farklilik
gosteritken dort boyutta anlamli farklilik gostermedigi icin kurulan hipotez
reddedilmistir. Samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik boyutlar1 aylik gelire gore
anlamli farklilik gosterirken, sertlik boyutu anlamli farklilik gostermemektedir.
Samimiyet, cosku, ustalik ve seckinlik boyutlar1 miisteri ziyaret siklifina gore

anlamli farklilik gosterirken, sertlik boyutu anlamli farklilik gostermemektedir.
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Aragtirmadan ¢ikan sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, Hatir
Kahvesi’nin miisteri demografik 6zelliklerinden 6zellikle cinsiyet ve meslegin marka
kisiligi tizerindeki anlamli etkisini degerlendirip kendi marka kisiligi konusuna
iliskin caligmalarin1 gézden ge¢irmesi daha olumlu bir marka kisiligi ve imaji
olugsmasina katkida bulunacaktir. Hatir Kahvesi en zayif olarak algilandig1 seckinlik
boyutu lizerinde ¢aligmalar yapabilir.

[leriki calismalar olarak Hatir Kahvesi’nin farkli subelerinde farkli sehirlerinde
ayni Olgek uygulanabilir, ¢ikan sonuglarla karsilagtirilma yapilabilir. Olusturulan
marka kisiligi ile algilanan imaj arasinda ¢ok biiyiikk bir farkin olmamasi Hatir
Kahvesi’nin dogru ve basarili bir marka kimligi olusturdugunu gosterecektir.

Marka Kisiligi Boyutlar1 Olgegi’nin her bir isletme ya da topluluk igin farkli
sonuclar verebilecegi dikkate alinarak, gegerlilik caligmasi yenilenmek kaydiyla
uygulanacak kiitlenin de kosullar1 géz oOnilinde bulundurulduktan sonra Olgekteki
ifadelerde birtakim degisiklikler yapilabilir.

Tiiketici/miisteri demografik 6zelliklerinin marka kisiligi algisina dogrudan ya
da dolayli olarak nasil etki edecegini konu alan bu c¢alismanin demografik
degiskenler ile marka kisiligi boyutlar1 arasindaki iligkiyi ele almasi bakimindan
ilgili literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, bu ¢alisma ile J. Aaker’in
gelistirdigi marka kisiligi boyutlar1 6lgegi farkli bir kiiltiirel 6zellikteki {ilkemizde

hizmet sektoriinde markalasmis olan Hatir Kahvesi’nde test edilmis olmaktadir.
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1. EkK-A: Anket Formu

EKLER
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Ek-A: Anket Formu

TURK HAVA KURUMU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

Elinizdeki bu anket Tiirk Hava Kurumu Universitesi Isletme Yiiksek Lisans
programinda yiiriitiilen bir tez ¢alismasinda kullanilmak amaciyla hazirlanmistir.
Asagidaki hicbir ifadenin dogru veya yanlis cevabi yoktur. Onemli olan higbir
sorunun atlanmamasi ve cevaplarin i¢tenlikle verilmis olmasidir.

Marka kisiligi, “insan 6zelliklerinin marka ile iligkilendirilmesi veya markaya
insan 6zelliklerinin uygulanmasi” olarak ifade edilmektedir. Siz de bu tanimdan yola
¢ikarak bu konudaki diisiincelerinize gore anket sorularini eksiksiz yanitlayiniz.

Cevaplarmiz gizli tutulacak ve anketler sadece yiiriitiilen ¢alisma kapsaminda
arastirmaci tarafindan degerlendirilecektir.

Katkiniz i¢in tesekkiir ederim.

Tiirk Hava Kurumu Universitesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Giilsah DEMIRCI
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BOLUM 1

Hatir Kahvesi’ni bir kigiymis gibi zihninizde canlandirdiginizda asagida verilen
sifatlarin  uygunluk derecelerini verilen 5 asamali Olgekte 1 “Tamamen
Katilmiyorum” ve 5 “Tamamen Katiliyorum” olmak iizere, her bir ifadeye ne kadar
katildiginiz1 en iyi tanimlayacak sekilde (X) isareti ile belirtiniz.

Tablo A.1: Anket formu.

g E
g = = = 2 T 2
¥ < 2. M M
1 2 3 4 5
1 Gergekei
2 Aile Yonlii
3 Miitevazi
4 Diirtst
5 Samimi
6 Gergek
7 Saglam
8 Orjinal
9 Neseli
10 Duygusal
11 Arkadas canlisi
12 Atilgan
13 Modaya uygun
14 Heyecan verici
15 Canli
16 Sogukkanl
17 Geng
18 Yaratici
19 Essiz
20 Cagdas
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Tablo A.1 (Devam): Anket formu.

g
gE 2 > | 2 E s | §E ¢
¥ g |2 < M M
1 3 5
21 Bagimsiz
22 Gincel
23 Glivenilir
24 Caliskan
25 Gtlivenli
26 Zeki
27 Teknik
28 Kurumsal
29 Basarili
30 Lider
31 Kendinden emin
32 Ust Simif
33 Goz alict
34 Yakisikli, giizel
35 Cekici
36 Kadinsi
37 Nazik
38 Digsal
39 Erkeksi
40 Batili
41 Giigli
42 Sert
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BOLUM 2

Asagidaki sorular bir onceki boliimde vermis oldugunuz cevaplar1 farkl
degiskenlere gore smiflandirmak igin tasarlanmistir. Kisisel bilgilerinize gore

parantez icerisine (X) igareti koyarak cevaplayiniz.

43. Hatir Kahvesine Ne Siklikla Gelirsiniz?

Ik defa geliyorum [1]
Her giin [ ]
Haftada 1-2 kez []
Ayda 1-2 kez []
Nadiren []

44. Cinsiyetiniz

Kadin []

Erkek []
45. Yasiniz

18- 25 [ ]

2635 [ ]

36 - 50 [ 1]

50 + []

46. Medeni Durum

Evli []
Bekar [1]
Dul/Bosanmis [1]
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47. Egitim Durumunuz
[kogretim
Lise
Onlisans
Lisans

Lisanststi

48. Aylik Geliriniz
1000 TL’den az
1000 — 2000 TL
2001 - 3000 TL

3000 TL’den fazla

49. Mesleginiz
Ogrenci
Kamu
Ozel Sektor
Serbest Meslek

Diger

[]
[]
[]
[]
[]

[]
[]
[]

[]
[]
[]
[]
[]
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KIiSISEL BiLGILER
Ad1 Soyadi

Uyrugu

Dogum Yeri ve Tarihi
Medeni Hali

Adres

E-posta Adresi

fletisim (Telefon)
EGITIM

Lise

Lisans

Yiiksek Lisans
MESLEKI DENEYIM

2009 — 2010

2011 -

YABANCI DiL

OZGECMIS

Giilsah DEMIRCI

T.C

Zonguldak, 13.07.1987
Bekar

Visnelik Mah. Stat Sok. Cigek Apt. B Giris 10/5 26020
ESKISEHIR

gulsahdemircil7@hotmail.com

0546 546 08 13

Mehmet Celikel Anadolu Lisesi, 2005
Hacettepe Universitesi Ingiliz Dili ve Edebiyati, 2009
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