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(YALCIN, Mustafa, Marka Kisiliginin Algilanan Kalite, Tiiketici Tatmini ve Marka
Baglihig1 Uzerindeki Etkisi: Burudur ilinde Siit ve Siit Uriinleri Uzerine Bir Arastirma,

Burdur, 2019)
OZET

Modern pazarlama anlayisinin hakim oldugu giliniimiiz pazar kosullarinda
teknolojik ilerlemeler, tiiketicilerin bilinglenmesi, her gecen giin pazara giren igletme
sayisinin fazlalasmasima bagl olarak rekabetin artmasi ve iriin farkliliginin giderek
azalmasi pazarlama faaliyetlerini  gii¢lestirmektedir. Dolayisiyla isletmelerin
tiketicilerin dikkatlerini g¢ekebilecek, onlara potansiyel degerlerini yansitabilecek,
memnuniyetlerini saglayabilecek ve neticede tiiketicileri kendilerine baglayabilecek
unsurlara yonelmeleri gerekmektedir. Bu noktada pazarlama i¢in temel oneme sahip
olan marka ve markayla iligkili kavramlar adina atilacak adimlar kritik degere sahiptir.
Ciinkii marka ve markayla iligkili kavramlar adina atilacak basarili adimlar, isletmelere
zorlu piyasa kosullarinda rekabet avantaji kazandirarak, tercih edilme hususunda
kolayliklar sunmaktadir. Kazanilan rekabet avantajinin siirdiiriilebilir kilinmasi ise

tilkketici merkezli pazarlama faaliyetlerine 6nem vermekten ge¢mektedir.

Bu caligmada; marka kisiliginin algilanan kalite, tiiketici tatmini ve marka
baglilig1 iizerindeki etkisi incelenmeye calisilmis ve drnek marka olarak siit ve siit
rtinleri tretip pazarlayan Bur-Siit markasi tercih edilmistir. Calismada kolayda
ornekleme yontemi ile Burdur ili merkezinde ikamet eden 500 katilimciya anket
uygulanmistir. Calismada; frekans analizi, giivenilirlik analizi, betimleyici analiz, faktor
analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Verilerin gilivenilir oldugu tespit edilmistir.
Analiz sonucunda marka kisiliginin algilanan kalite, tliketici tatmini ve marka baglilig
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Algilanan kalite marka kisiliginin
sert, cosku, samimiyet, yeterlik ve ¢ok yonliilik boyutlariyla; tiiketici tatmini marka
kisiliginin cosku, samimiyet, yeterlik, ¢ok yonliilik boyutlariyla; marka baglihig: ise
marka kisiliginin sert, cosku, samimiyet, yeterlik ve c¢ok yonliilikk boyutlariyla

agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Algilanan Kalite, Tiiketici Tatmini, Marka
Baglilig.



(YALCIN, Mustafa, The Effect of Brand Personality on Perceived Quality, Consumer
Satisfaction and Brand Loyalty: A Research on Milk and Diary Products in Burdur
Province, Burdur, 2019)

ABSTRACT

In today's market conditions, where modern marketing approach prevails,
technological advances, awareness of consumers, increasing competition due to the
increase in the number of enterprises entering the market day by day and gradually
decreasing product diversity complicate marketing activities. Therefore, businesses
should tend towards elements that can attract consumers‘attention, reflect their potential
values, provide their satisfaction and eventually make them loyal to their brands. At this
point, the steps to be taken on behalf of the brand and the concepts related to the brand,
which are fundamental for marketing, are of critical value. This is because the
successful steps to be taken in the name of the brand and the concepts related to the
brand provide enterprises with competitive advantage in challenging market conditions
and offer convenience in being preferred. Sustaining the competitive advantage gained

is based on giving importance to consumer-centered marketing activities.

In this study, the effect of brand personality on perceived quality, consumer
satisfaction and brand loyalty was tried to be examined and Bur-Siit brand, which
produces and markets milk and dairy products was preferred as the sample brand. In this
study, a questionnaire was applied to 500 participants living in Burdur city center by
convenience sampling method. Frequency analysis, reliability analysis, descriptive
analysis, factor analysis and regression analysis were performed in the study. The data
were found to be reliable. As a result of the analysis, it was found that brand personality
has a positive effect on perceived quality, consumer satisfaction and brand loyalty.
Perceived quality was explained with the ruggedness, excitement, sincerety, competence
and sophistication dimensions of brand personality, consumer satisfaction was
explained with the excitement, sincerety, competence and sophistication dimensions of
brand personality and brand loyalty was explained with the ruggedness, excitement,

sincerety, competence and sophistication dimensions of brand personality.

Keywords: Brand Personality, Perceived Quality, Consumer Satisfaction, Brand

Loyalty.
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GIRIS

Cagimizda, pazar kosullar1 teknolojik gelismelerle ve edinilen tecriibelerle
oldukga ilerleme kaydetmistir. Bu ilerleme hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan
maliyetlerin distiriilmesi, kolay iletisim ve bilgi erisimi gibi pek c¢ok faydayi
beraberinde getirmistir. Ancak diger taraftan bu faydalarin yaninda bir o kadar zorlayici
kosullar da isletme ve tiiketicileri etkiler hale gelmistir. Pazar ortamindaki isletme
sayilarinda ciddi artiglarin olmasi, lriinlerin kolayca kopya edilebilir hale gelmesi,
tiriinlerin nitelik ve gesitleri arasindaki farkliligin azalmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi
nedeniyle kazanimlarinin zorlagmasi bunlardan bazilaridir. Tam bu noktada marka ve
markayla iliskili unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Cilinki tiiketicilerin isletmelere yonelik
degerlendirmeleri, daha sonraki satin alimlarinda yine ayni isletmeyi tercih etmeleri ve
tercihlerinden memnuniyet duymalari noktasinda markalarin 6nemli bir yeri vardir.
Dolayisiyla isletmeler, zorlu pazarlama faaliyetlerini siirdiiriilebilir kilmak i¢in degisen
pazar kosullarina ayak uydurabilmek adina tiiketici ve marka merkezli temel kavramlara
onem vermek durumundadir. Bu temel kavramlarin bazilari; marka kisiligi, algilanan

kalite, tliketici tatmini ve marka bagliligidir.

Markalar zaman igerisinde salt olarak bir ismi ifade etmenin yaninda ¢esitli
islevsel Ozellikler kazanmistir. Bu oOzelliklerden birisi marka kisiligidir ve marka
kisiligi; kisaca insana mahsus olan niteliklerin markalara atfedilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Markalara gii¢lii kisilik 6zelliklerinin kazandirilmasi, tiiketicilerin
ilgili markayla bag kurmasimi saglamaktadir. Ciinkii genelde tiiketiciler gerek kendi
gerekse sahip olmak istedikleri kisilik 6zellikleriyle, markalara atfedilen basarili ve
gliclii olarak nitelendirilebilecek kisilik 6zelliklerini 6zdeslestirebilmektedir. Etkili bir
marka kisiliginin olusturulmasi ayn1 zamanda tiiketicilerin marka kapsamindaki iiriin ve
hizmetlere kars1 degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyerek, onlarda yiiksek diizeyli
kalite algisinin olusumunu saglamaktadir. Bu alg1 tiiketicilerin ilgili markalardan
memnuniyet duymasint ve markalara ait mal veya hizmetlerden tatmin olmalarim

kolaylastirmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci marka kisiliginin algilanan kalite, tiiketici tatmini ve
marka baglilig1 tizerindeki etkisini inceleyebilmektir. Arastirmanin somutlastiriimasi

adimna siit ve siit Uriinleri iretip pazarlayan Bur-Siir markasi calismaya 6rnek marka



olarak se¢ilmistir. Zaman ve maliyet kisitindan dolayr kolayda 6rnekleme yontemi ile

Burdur ili merkezinde yasayan 500 katilimciya anket uygulamasi yapilmaistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmakta olup, ¢alismanin ilk boliimiinde; marka, marka
kisiligi ve marka ile ilgili temel bazi kavramlara, ikinci bdliimde; algilanan kalite,
tiiketici tatmini ve marka bagliligina, iiciincii boliimde ise ¢alismanin metodolojisine,
uygulanan analizlere ve analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Sonug
kisminda, ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular genel olarak degerlendirilerek hem

isletmecilere hem de arastirmacilara yonelik onerilerde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
MARKA VE MARKA KiSiLIGi

1.1. Marka Kavrami ve Tanimi

Gegmiste {riinlerini pazarlayanlar duvarlarinda veya {iriinlerinin {izerinde,
iretimin kimler tarafindan yapildigimi belirtmek amaciyla cesitli isaretler
kullanmiglardir. Giiney Fransa’da bulunan Lascaux magaralarinin duvarlarinda
resmedilmis bizonlarin yani sira, aidiyeti simgeleyen el izlerine de rastlamak
miimkiindiir ve bu el izlerinin ge¢misinin M.O. 15 binlere uzandig1 tahmin
edilmektedir. Roma, Cin, Yunan ve Eski Misir gibi toplumlarda aidiyeti ve niteligi
belirtmek amaciyla canak-¢omlek gibi ara¢ gerecleri damgalamislardir. Bu tarz
isaretleme eylemlerindeki amag; Uriinleri alanlar agisindan, nitelikli malin kime ait
oldugunun belli olmasini veya iiriine dair bir problemle karsilasildiginda muhatabin kim
ya da kimler olacagmin bilinmesini saglamaktir. Devlet acisindan ise, isaretlerden
dolay satilan {irtinlerin kime ait oldugu belirlenebildigi i¢in vergilerin kolay bir sekilde
toplanabilmesi olmustur. Ingiltere’de 1266 yillarinda firincilara getirilen damgalama
konunu bunun somut bir 6rnegidir. Bu yasa ile firincilar, iretilen ekmeklerde {iretim

yerlerini belirtmek i¢in pul veya etiket kullanmiglardir (Kurtbas, 2016: 77).

Modern anlamdaki iriin markalagsmas1 sanayi devriminin gergeklesmesiyle
hizlanmistir, ¢linkii sanayi devrimi seri iiretimi beraberinde getirmis ve ayni kategoride
ayni Ozelligi tastyan pek cok iiriin piyasaya siiriilmiistiir. Ureticiler, iiriinlerini diger
firmalarinkinden ayirt edilmesini saglamak i¢in olusturduklari marka degerleriyle
farklilagma ivmesi yakalama yoluna gitmislerdir. Markanin bir deger olarak kabul
edilmesi ve marka kullaniminin yaygin hale gelmesiyle, lilkelerde markalagmaya
yonelik ¢esitli diizenlemeler yapilarak mevzuatlar gelistirilmistir. Fransa, 1857°de
“retim ve ticari haklar hakkinda mevzuat’ diizenlemesini yliiriirliige koyarak marka
korunmasma dair ilk yasal adimlardan birini atmistir. Gilinlimiiz modern piyasa
ekonomisi benimsendiginde ise marka, pazarlama alaninda yerini ve énemini oldukca
biiylitmiistiir. Marka kavrami giiniimiizde iriin ve hizmetlerin niteliklerini vurgulayan
bir unsur olmanin yani sira ayr1 bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hatipoglu,
2010: 3-4).



Marka ge¢misten gilinlimiize evirildigi haliyle anlamsal olarak oldukca
geniglemistir. Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan marka, satici veya saticilarin
iiriin veya hizmetlerini rakiplerinkilerinden ayristirmaya yonelik kullandiklar1 isim,

terim, isaret, sembol veya tiim bu unsurlarin birlesimi seklinde tanimlanmistir.

Aaker (1991) de benzer sekilde markayi, bir veya bir grup saticinin mal veya
hizmetlerini tanimlamak ve belirgin kilmak i¢in kullandig1 isim, logo, sembol, damga,

ambalaj ve igaretler biitlinii olarak ifade etmektedir.

Kotler (2000) de nitelikli bir markanin, sirketin imajini1 olduk¢a giiclendirecegini
ifade etmektedir. Ona gore marka; tiikketicilerin herhangi bir tiriinii tanimasini saglayan,
yine o riine ait adeta bir dnylizdiir. Marka, saticidan tiiketiciye lriinle alakali iyi bir

performans, fayda ve hizmet vaadidir.

Markay iletisim baglaminda ele alan B S Wijaya (2013) tanimlamasina derinlik
katarak, markay1 tiiketicilerin zihin ve kalplerinde birakilan bir isaret olarak
gormektedir. Bu da tiiketicilerde belirli anlam ve hissiyatlarin olugsmasini saglamaktadir.
Boylelikle marka Wijaya (2013) i¢in sadece ticari logo, isim ve sembolden daha fazla,
bir deger anlamimi tagimaktadir ( Avis, 2009: 2; Wijaya, 2013: 55 ). Sinai Miilkiyet

Kanun’da ise marka;

“Bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan
veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamas: ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun acitk ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmast sartiyla kisi adlart dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler,
sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak iizere her tiir isaretten

olusabilir.” seklinde tanimlanmustir ( http://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat: 2019).

Nitelikli bir markanin ait oldugu iiriin veya hizmete yonelik olarak islevlerini

etkin bir sekilde yerine getirebilmesi i¢in (Bilim vd., 2013: 9-12) :

»Oncelikle tagimis oldugu adin kolayca ifade edilebilen ve tiiketicilerin
belleklerinde yer edinebilen nitelikte olmasi gerekmektedir.

»Marka, belirleyici o6zelligiyle kaynagini yani ait oldugu isletmeyi diger

isletmelerden ayirt edebilecek giice sahip olmalidir.


http://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat

»>Marka, hitap ettigi miisteri kitlesi ile 6zelliklerini yansitmis oldugu iiriin veya

hizmet arasindaki psikolojik bagi kurabilecek degere sahip olmalidir.
»Marka, tiiketicilerde giiven kanaatinin olusmasini saglayabilmelidir.

»Marka giicliniin artirilmasi adina markaya yonelik olusturulan ambalaj, etiket

ve reklam gibi unsurlar marka ile uyum gostermelidir.

»Marka temsil ettigi iiriin veya hizmetin Ozelliklerini tiiketicilere yansitip,
benimsenmelerini saglayabilmelidir ve bulundugu kiiltiire hitap eden bir yapida

olmalidir.

»Markanin, tiiketicileri satin almaya tesvik edebilmesi igin, iiriin veya hizmetin

en az bedeli kadar fayda saglayacaginin vaadini sunuyor olmasi gerekmektedir.
1.2.Marka ve Uriin Karsilastirmasi

Pazarlama karmasmimn onemli unsurlarindan olan uriin tanimlanacak olursa;
gerek kazanim, kullanim, tiiketim ve dikkat cekebilmek igin, gerekse istek ve
ihtiyaclarin giderilmesi amaciyla pazara sunulabilen her seydir. Bir iirlin fiziksel
unsurlarin yaninda hizmetleri, etkinlikleri, kisileri, mekanlar1, organizasyonlari, fikirleri
veya cesitli bilesimlerini de kapsayabilmektedir. Daha genel bir tanimlamayla firiin;
isletmelerin veya kar amaci tagimayan organizasyonlarin olast ya da eldeki
misterilerine arz ettikleri sunularin timidir (Armstrong ve Kotler, 2012: 6;
Tenekecioglu, 2004: 7).

I¢ ice gegmis gibi goriinen marka ve {iriin kavramlar1 birbirlerinden farklilik arz
etmektedir. Her seyden oOnce iriinler {iretime tabidir, buna karsin markalar
yaratilmaktadir. Markalar triinlerin 6zelliklerini yansitmaktadir ve iiriin ile tiiketici
arasindaki iletisimi saglamaktadir. Uriinler bir takim nesne ve hizmeti kapsarken,
markalar tiiketicilerin zihinlerinde olusan sembol veya isaretlerdir. Uriinlerin 6zellikleri
bulunduklar iilkelerin yapilarma gore degistirilebilir ancak bir marka her yerde ayni
konumlandirmaya sahip oldugu olclide basariya ulasmaktadir. Markalar adeta iiriine
anlam yiiklenilmesini olanakli kilan bir kdprii vazifesi gérmektedir (Oztiirk, 2010: 28-
30). Aktuglu tarafindan yapilan marka ve {iriin karsilastirmasi, Tablo 1°de

gosterilmektedir.



Tablo 1: Marka ve Uriin Karsilastirmasi

URUN

MARKA

Fabrikada tiretilir.

Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Bicimi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.
Zaman i¢inde  degistirilebilir  veya | Tiketici ihtiyaglarinin  giderilmesinde
gelistirilebilir. tatmin saglar.

Tiketiciye fiziksel yarar saglar.

Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel tarafina) hitap eder.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, 2004: 15.
1.3. Markamin Faydalarn

Marka salt bir isimden ibaret degildir, aksine markaya tasidigi ismin yaninda
kalitenin saglanmasi ve isminin korunmasi gibi sorumluluklar da yiliklenmektedir.
Dolayisiyla, marka tanimi giderek genislemektedir. Marka artik kapsadigi imajiyla,
icerigiyle ve hitap ettigi miisteri kitlesiyle bir biitiin olarak ayr1 bir degeri ifade
etmektedir (Biskin, 2004: 10-12). Bu yoniiyle marka; isletme, tiiketici, araci gibi

gruplara ve bulundugu iilkeye ¢esitli faydalar saglamaktadir.
1.3.1. Markanin Isletmeler i¢in Faydalar

Isletmelerin kullanmis oldugu markalarin, isletmeye saglamis oldugu faydalar

baglamindaki getirileri su sekilde ifade edilebilir:

»Markanin olusturulmasi isletmeye hedeflemis oldugu pazardan pay elde

etmesini kolaylastirmaktadir.

»>Sahip olunan markayla hedef miisteri kitlesinin giiveninin kazanilmasi
isletmeye fiyat esnekligi saglamaktadir. Ciinkii kimi tiiketiciler fiyattan oOte giiven
duygusuna 6nem verebilmekte ve giivendigi bir markanin {iriinline benzerlerinden

yiiksek fiyatli olsa dahi, bu bedeli 6demeye razi olabilmektedirler.




»Markanin isletmeye sundugu avantajlardan biri de sadik miisteri kitlesidir.
Isletme, markas1 aracilifiyla hedef miisteriye imaj, kalite ve giiven degerlerini
yansitabildigi dl¢iide sadakatlerini kazanabilmektedir. Sadik miisterileri sayesinde belli
bir satis oranmi yakalayabilen firmalar hizli bir sekilde 6l¢ek ekonomisinde yer

edinerek maliyetlerini diistirebilmektedirler.

»>Teknolojik ilerlemeler nedeniyle {irinlerin  kopyalanmasi bir hayli
kolaylasmstir. Uriinler taklit edilebilse de isletmenin sahip oldugu marka kimliginin bu

isleme tabi tutulmasindaki zorluk, isletmelere rekabet konusunda gii¢ kazandirmaktadir.

»Markalasma caligmalar: sirasinda gergeklestirilen basarili tanitim faaliyetleri,
isletmenin taninirhigmin ve olumlu imajinin misteri belleklerinde yer edinmesini

saglamaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 84-85).

»Marka kapsamindaki reklam ve promosyon uygulamalari isletmelere yonelik
olarak farkindalik olusturmasi nedeniyle, tutundurma ve talep olusturma konusunda da

etki saglayabilmektedir.

»Pazarda yer edinmeyi basarmis nitelikli bir marka, isletmelerin {iriin

yelpazesine yeni iirlinlerin kazandirilmasini kolaylastirmaktadir.

»Piyasada basariy1 yakalamis bir marka, aract kurumlarin iirline dair farkl
fiyatlama yonelimlerinin Oniine gegerek, isletmenin piyasadaki fiyat kontroliinii

kolaylagtirmaktadir (Ar, 2004: 8-9).
1.3.2. Markanin Tiiketiciler icin Faydalari

Cagimizin gelismis modern pazarlama yontemlerinin temelinde, miisteri
odaklilik yatmaktadir. Bu bakimdan markalar yalnizca kendini olusturan tiretici ya da
aracilara degil, ayn1 zamanda hitap ettigi miisteri kitlesine de tercihlerini belirleme
konusunda faydalar saglamaktadir (Gedik ve Keser, 2017: 2; Biskin, 2004: 413).

Markalarin tiiketiciler agisindan sunmus oldugu farkli kazanimlar su sekilde

Ozetlenebilmektedir:

»Marka, tanitim fonksiyonuyla {riin ve hizmete yonelik se¢imleri

hizlandirmakta ve bdylece tiiketiciler agisindan alisveriste etkinligi artirmaktadir.



»>Markalar, tiiketiciye satin aldiklari {irlinlin ireticisine ulagma imkani

sunmaktadir.

»Statii gostergesi olarak toplumda kabul gormiis markalara ait iiriin ve
hizmetler, satin alinmalar1 halinde tiiketicilerde psikolojik hazzin yasanmasini

saglayabilmektedir ( Fettahlioglu, 2008: 69).

»Firmalarin markalagsmaya yonelik olarak gosterdikleri rekabet sonucunda
olusan genis iiriin yelpazesi, tiiketicilere diistik fiyatli ve kaliteli {irtinlerin sunulmasini

saglamaktadir.

>Yine rekabetin karsilanmasi adma pazarda olusan marka ¢esitliligi,
tiketicilerin gereksinimlerini en iyi sekilde giderebilmek igin bireysel segimlerini

kolayca yapabilecekleri firsatlar sunmaktadir.

»Markada yakalanabilecek kalite standardi ile tutarlilik, tiiketicilerde giiven ve
memnuniyet saglayabilmektedir (Ambler, 1997: 2-12).

Marka, miisteriler agisindan su risklerin minimize edilmesinde yardimci

olmaktadir (Demir, 2011: 268) :
> Fonksiyonel risk: Uriiniin performansiyla alakali olan risktir.
»Finansal risk: Yasanabilecek maddi kayiplara iliskin risktir.

>Sosyal risk: Uriiniin kullanilmas: halinde toplumda tiiketici hakkinda olumsuz

diistincelerin olusabilme riskidir.

>Fiziksel risk: Uriiniin kullanilmastyla karsilasilabilecek olan saglkla ilgili

durumlara dair tedirginliklerin timdi, fiziksel riske girmektedir.

»Zaman riski: Dogru iiriinlin segilememesi nedeniyle, karsi karsiya kalinan

zaman kaybi riskidir.

>Psikolojik risk: Uriine sahip olunmasiyla tiiketicide olusabilecek

memnuniyetsizlikle alakali olan risktir.



1.3.3. Markanin Aracilar i¢in Faydalar
Markanin araci kurumlara sagladigi kazanimlar asagidaki gibi belirtilebilir:

»Perakendecilerin  pazar  ortaminda  yiiriitmiis  oldugu faaliyetleri
denetleyebilmek ve kontrol altina alabilmek i¢in iirlinlerini markalamasi ve bu markaya
belirli bir bagliligin olusturulmasi, perakendecilere iireticiler karsisinda esneklik

kazandiracaktir.

»Perakendeciler markalagsma sayesinde magaza imaji olusturabilmektedirler.
Imajin dogru bir stratejiyle kullanilmasi halinde iiriinlerin iireticisinden daha ucuza

satildig1 mesaju tiiketicilere aktarilabilmektedir (Tenekecioglu ve Esoy, 2000: 177).
»Marka, tiriniin bulundugu magazanin taninirhigini saglamaktadir.

»Markalagmis araci kurumlar bagimsiz ireticilerden diisiik fiyatli alimlar

yaparak, tiiketicilere ucuz satis yapabilmektedir (Cemalcilar, 1994: 118).
1.3.4. Markanin Ulke Icin Faydalar
Genel olarak markanin iilke i¢in faydalar1 su sekilde siralanabilir:

»Giiclii bir marka, bulundugu iilkenin imajina uluslararast baglamda katkida

bulunmaktadir.

»Taninmis bir marka, bulundugu iilkenin diger marklarinin da uluslararasi

pazara girmesine firsat sunmaktadir.

»Basarili bir marka, bulundugu iilkede istihdam saglamakta ve milli geliri
artirmaktadir (https://pazarlamaturkiye.com/makale/markanin-pazarlamaacisindan
onemi/: 2019).

Gilinimiiz kiiresel pazar ortaminda, marka ve iilke etkilesimi karsilikli bir hal
almistir. Ulkelerin de kendi biinyelerindeki markalara giiclii etkileri bulunmaktadir.
Imaj1 giiclii olan iilkelerin markalarina daha fazla giiven duyuldugu igin, bu markalarin
tirlinlerine tiiketiciler tarafindan yogun talepte bulunulmaktadir ( Ahmed vd., 2002:
281).

1.4. Marka ile ilgili Kavramlar

Markayla iligkili olarak pek ¢ok kavram bulunmaktadir. Bunlardan bazilari,

marka kimligi, marka imaji, marka degeri, marka baglhligi ve marka kisiligidir. Bu


https://pazarlamaturkiye.com/makale/markanin-pazarlamaacisindan%20onemi/
https://pazarlamaturkiye.com/makale/markanin-pazarlamaacisindan%20onemi/
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baglik altinda marka kimligi, marka imaji ve marka degerine deginilmektedir. Diger

kavramlar ise ileriki boliimlerde ayrintili olarak ele alinacaktir.
1.4.1. Marka Kimligi

1.4.1.1. Marka Kimligi Kavrami

Kimlik, insanlar1 yonlendirdigi gibi markalar1 da yonlendirmektedir. Bireyleri
birey yapan; varolus nedenleri, kendilerini ifade etme bicimleri, kisilikleri, diger
bireylerle sahip olduklar1 iliskileri gibi temel hususlar ne kadar 6nem arz ediyorsa
markanin sahip oldugu kimligi; firmalarin potansiyeli, Uriinlerin sunulus amaci ve

yansittig1 degerler bakimindan da bir o kadar 6nemlidir (Eymen, 2007: 21).

Marka kimligi; iirlinlerin bir bakima yansitilan yliziiniin, olusturulus tarzinin,
biciminin, reklaminin, renginin, semboliiniin, verimliliginin ve ambalaj sekillerinin
toplamidir. Bahsi gecen unsurlar biitiinciil olarak sunulmak istenen amaca hizmet
etmektedir. Sunulmak istenen amagla kastedilen, tiiketiciye ulagtirllmak istenen
mesajlardir ve bu mesajlar vasitasiyla isletmeyle miisterileri arasindaki etkilesim
saglanmaktadir. Marka isminin, tasariminin, logosunun ve insana has niteliklerin
markayla 6zdeslestirilmesi ‘Stratejik Kimligi® ifade etmektedir. Stratejiler, marka i¢in
atilacak olan adimlar1 belirlemektedir. Marka stratejileri, marka kimligiyle manali hale
gelirken, markaya dayali ¢agrisimlar miisteride kimlikle saglanabilmektedir. Markanin
biitiin unsurlarini iceren marka kimligi kar payimn ytkseltilmesi, pazarda iyi bir
konumun elde edilmesi ve bu konumun sirdiiriilebilir kilinmasi agisindan zorlu
miicadelelerin yasandigi piyasa kosullarinda isletmeler i¢in olduk¢ca Onem arz
etmektedir ( Yilmaz, 2011: 16). Ayrica belirtmek gerekir ki markanin pazar ortamina
tam anlamiyla sunulmasindan Once, s6z konusu markaya ait bir kimlik yapisinin
olusturulmas1 markanin gelecekteki etkisini planli bir sekilde artirmis olacaktir.
Markalar adina olusturulmak istenen kimlikle yakalanmasi planlanan hedef, tiiketicilere
isletmenin amaglarii kapsayacak sekilde dogru mesajlarin iletilebilmesidir. Kimlik
algis1 tiiketicilerde yerlestikten sonra, algilar dogrultusunda marka imaj1 zihinlerde
belirginlesmektedir. Bu andan itibaren, kimlik yapisinda yapilacak degisikliklerin
karsilik bulmasi da zorlasacaktir (Erdil ve Uzun, 2010: 110).
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David A. AAker’e (1996) gore marka kimligi, tiiketicilerle saglanan iliskisel
baglant1 olarak goriilmekte ve markayla ilgili tiim algilarin benzersiz toplami olarak
degerlendirilmektedir. Diger bir ac¢idan firmalarin olusumu icin ¢aba harcadigr marka

kimligi, genel olarak miisterilere yansitilmak istenen 6zellikler biitiinli seklinde ifade

edilebilmektedir (Aaker, 1996: 68).

Marka kimligi bilesenleri itibariyle yazinda iki farkli boyutta ele
alinabilmektedir. Bu bilesenler ise ¢ekirdek ve genisletilmis kimliktir. Cekirdek kimlik,
markanin temelini olusturmaktadir. Cekirdek kimlik markayr her kosulda yansitacak
olan, yeni Ozellikler markaya dahil edilse bile kendisini hissettiren bir 6z varliktir.
Markanin manasimi ve kalite ¢izgisini bu kimlik bileseni belirler ve su sorularin

cevabini karsilar:
»Markanin 6zii nedir?
»Markanin benimsemis oldugu inanglar biitiinii nelerden olusur?
»Markanin arka planindaki organizasyonun ihtisas alanlar1 nelerden olusur?
»Markanin arka planindaki organizasyonun temsil ettigi degerler nelerdir?

Marka sisteminin diger bilesenini olusturan dis kimlik ise, markanin 6ziiniin
tiketiciye aktarilmasinda yararlanilan Ozelliklerden olusmaktadir. Bu o6zellikler
kosullara gore degiskenlik gdsterebilmektedir. Dis kimlik, ¢ekirdek kimligin hedefteki
miisterilere hangi bicimlerde yansitilacagina gore sekil almaktadir ve bu baglamda
isletmelerin pazarlama planlarinin bir parcasini teskil etmektedir (Aaker, 1996: 86-87).
Biitiinlesmis olan cekirdekle genisletilmis kimlik sisteminde marka; iiriin, kurum, kisi

ve sembol olarak agiklanabilmektedir.

>Uriin olarak marka: Markalar siklikla iiriin temelli olusturulmaktadir.
Markayla {irliniin basarili bir sekilde 6zdestirilmesi onlar1 adeta ayrilmaz bir biitiiniin
parcas1 haline getirmektedir ve bir {irlinden bahsedildiginde direkt olarak markasi
zihinlerde beliriyorsa bu durum markanin, hedef kitleye iiriin olarak etkili bir sekilde

kazandirildiginin gostergesidir.

»Kurum olarak marka: Marka olusumunda kimi zaman kurum nitelikleri

iiriinden On planda olabilmektedir. Somutlastirilacak olursa saygmn bir kurum,
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Ozelliklerini markaya atfederek tiiketiciye kolaylikla ulasabilmektedir. Bu noktada

markay1 degerli kilan kurumun bizzat kendisidir.

»Kisi olarak marka: Bu yaklasimda, markaya insana ait olan Ozellikler
kazandirilarak tliketicilerin 1lgisi ¢ekilmeye c¢alisilmaktadir. Markalar adeta birer
bireymiscesine karakteristik Ozelliklere biiriinmektedir. Karakterlerine uygun olarak

sunulan markalar, tiikketicilerce ragbet gorebilmektedir.

»Sembol olarak marka: Sembollerin toplumlarda tasidiklar1 anlamlar
bulunmaktadir. Markaya uygun olarak sembollerin kullanilmasi miisterilerde bu
anlamlarin c¢agrigmasina neden olabilmekte ve bdylece miisterilerin ilgisi marka
tizerinde toplanabilmektedir (Kusakgioglu, 2003: 137-140). Marka kimligi sistemi
asagidaki sekilde verilmistir.

Sekil 1: Marka Kimligi Sistemi

GEMISLETILMIS

CEKIiRDEK
Kurum Uriin Sembol Kisi
Olarak Olarak Olarak Olarak
Marka Marka Marka Marka

Kaynak: Aaker, 1996: 177.

Marka kimligi kavraminin ilk kullanicilarindan olan Jean N. Kapferer’e (2004)
gore lrlinlerin fonksiyonel ozelliklerinin yaninda marka kimligine konu unsurlar,
markaya 6zgilinliik katmaktadir. Cagimiz rekabet kosullarinda 6zgilinliiglin yakalanmasi
gittikce zorlasirken marka kimligi, olusumuna sebebiyet verdigi imajla farklilik adina
isletmeler igin kolaylik saglamaktadir ve Kapferer (2004) gelistirmis oldugu altigen bir
prizmayla marka kimligi unsurlarina agiklik getirmeye caligmaktadir. Bahsi gegen

altigen prizmanin sekli asagida verildikten sonra, unsurlara deginilecektir.
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Sekil 2: Marka Kimliginin Alt1 Yonii

Hurum]majl
Nitelik Kigilik |
Tiiketici ile A .
arka Kimligi _—
olan baglanti 8 Kultur
Tiiketiciye . :
Yansima ‘ Imayj, Vizyon

Hedef Grubun imaji

Kaynak: Kapferer, 2004: 109.

1)Nitelik: Markanin ad1 gectiginde tiiketiciler tarafindan hemen animsanan veya
o anda tam olarak zihinlerde belirginlesmese bile bazi1 cagrisimlar uyandiran 6zellikledir
ve nitelik unsurunun dgeleri temel olarak markanin isminden, bi¢iminden, tasarimindan,
tasarrmda kullamilan sembollerle ambalajlardan olusmaktadir. Ornegin Coca-Cola’nin

anildig1 bir yerde genelde akillara kirmizi rengi ve sogukluk hissi gelebilmektedir.

2)Yansima: Marka etkilesiminde miisterilerin sahip oldugu imaj algist da
onemlidir. Ciinkii markalarin irlinlerine iliskin imaj cesitliligi dogrultusunda farkh
tiikketici gruplar1 bulunmaktadir. Isletmeler iiriinlerini tamitirken amaglanan bu miisteri
gruplar1 i¢in spontane baglanti sistemleri olusabilmektedir. Olusan baglanti sistemleri,
amaglanan tiiketici gruplarinin arzuladigi sunulardan kaynaklanmaktadir. Ornegin;
araba markalarinin talep gordiigii gruplar farkl tiplerde betimlenebilmektedir: Varlikli

olanlar, maskiilen yoniinii fazlaca ortaya koyanlar, ailesine diigkiin olanlar gibi.

3)Baglanti: Markanin hedef kitlesiyle olan iletisimi olduk¢a 6nemlidir ¢iinkii
iletisim iligkilerin yOniinii belirlemektedir. Tiiketicilerle saglanacak samimi iligkiler

giiven olusturarak markanin yerlesmesini kolaylastirmaktadir.
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4)Kisilik: Markalar da bireyler gibi 0zgiin karakteristik 6zelliklere sahiptir.
Markalar miisteriyle kurduklar: iliskilerde, bu karakteristik 6zelliklerini vurgulayarak

baglantilarim1 gliclendirebilme firsati elde ederler.

5)Kiiltiir: Markalar, bulunduklar: kiiltiiriin bir parcasi haline doniisebilmektedir
dahasi bulunduklar kiiltiir, markanin olusum seklini belirleyebilmektedir. Bu noktada
kiiltiir, tliketiciyle markayr bulusturan bir ara¢ gorevi gormektedir. En basitinden,

Mercedes markasi, saglamligiyla Alman kiiltiiriintin disiplinini yansitmaktadir.

6)Vizyon: Marka, tiiketicilerin arzu ettigi diisiincelere gore var olmaktadir.
Arzularin karsilandigi 6lciide ¢ift yonlii olarak, markanin arka planindaki organizasyon
ve Uriinlerine sahip olan miisteriler kendilerine katkida bulunmaktadir. Mesela, Porsche
marka bir arabaya sahip olmay1 diisiinen bazi bireyler, kendine veya cevresine bir
seyleri ispatlama arzusuyla satin alma davraniginda bulunabilmektedir (Kapferer, 1992:
50-56).

1.4.1.2. Marka Kimliginin Temel Araclari

Marka kimligi olusturulurken, marka imajm1 belirgin kilabilmek ve
kuvvetlendirebilmek icin bazi araclardan yararlanilmaktadir. Bu araglar: marka adi,
sembol veya logolar, slogan, renkler ve bir dizi 6ykii olarak siralanabilmektedir (Kotler,
2015: 89):

»Marka Adi: Markalarin yerel ve kiiresel bazda kendinden soz ettirebilmesi
i¢in etkili bir ada sahip olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla marka ismi, marka kimliginin
birincil éneme sahip olan araglarindandir. Isimler de algi ve duygular iizerinde etki
birakarak yonlendirmede bulunabilmektedir. Tiiketicilerce genelde markaya ait
uiriinlerle marka ismi arasinda siki bir bag kurulmaktadir. Bu nedenle markaya verilecek
isim bir bakima markay: tiiketicilerin gdziinde sekillendirecek onciillerdendir. Ornek
olarak, pil dirlini adina reklamlarina sik¢a rastlanilan ‘Duracell’ marka ismi

dayaniklilikla 6zdeslestirilebilmektedir (Belet, 2009: 26).

»Semboller ve Logolar: Semboller markalarin taninirligini kolaylastiran,
markalar arasinda s6z konusu markay: farklilastiran, markaya pozitif yonde duygu ve
nitelikler katan, marka ile miisterisi arasinda bag olusturan ve neticede markanin
belirginlesmesini saglayan bir aragtir. Semboller tasidiklar1 anlamlar1 itibariyle

tilkketicilere etkili mesajlar aktarabilme potansiyelleriyle, markalara kiiresel pazar
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zemininde uluslararasi dile sahip olma firsati sunmaktadir. So6zciikk formundaki
semboller markay1 belirtirken, 6rnegin; Lacoste markasindaki timsah figiirii gibi sekil
igerikli semboller logo olarak nitelendirilmektedir (Glimiis ve Sarag, 2013: 49). Marka
kimliginin diger etkili arac1 olarak logolar, bir bakima imza goérevi gorerek markaya
deger atfeden, zaman igerisinde giidiimlii olarak detaylandirilabilen duragan bir 6gedir.
Markanin sahip oldugu duygunun temelini ya da sirketlerin 6z diisiincelerini
yansitmaktadir. Genel olarak sekillerden, harflerden veya sozciiklerden olusmaktadir.
Tiketicilerin detayli, simetrik, 6z mesajlar tasiyan logolara ilgi gdsterme egilimleri

yiiksek olabilmektedir (Uzoglu, 2005: 26).

»>Slogan: Sloganlar markalara ait iirtin veya hizmetlerin faydalarini ya da
temasini yansitmak igin, tiiketicilerin akillarinda kalacak bicimde mesajlar1 kapsayan
ifadelerden olusmaktadir. Reklam iceriklerinde yer verilen sloganlar, adina kullanildig
tirtine yonelik olarak hatirlatmalar yaparak reklamin anlagilmasini kolaylastirmakta ve
marka-misteri iliskisini giiglendirmektedir. Kimi sloganlar donemlik deger tasirken,
kimileri ise markayla 6zdesleserek degerini zaman igerisinde koruyabilmektedir.
Sloganlarin reklamlarda ritmik kullanimi, marka imajinin tiiketicilerin bilingaltinda yer
edinmesini saglamaktadir. Omegin, temizlik markasi iiriinii olan Omo’nun ‘kirlenmek
giizeldir’ sloganimnin uzun siire tekrarli bir bi¢gimde reklamlarda boy gostermesi
tilketicilerin ilgisini markanin lizerinde yogunlastirabilmistir. Ayrica marka uluslararasi
piyasalara yonelik ise, dil bilimcilerden yardim alinarak istenilen pazar ortaminin dil
kriterlerine gore sloganlar ¢esitli sekillerde uyarlanabilmektedir (Kara vd., 2016: 292-
293).

»Renkler: Etkili bir dizayn unsuru olarak renk ve renk g¢esitleri bir baglarina
duygulara hitap edebilme, ¢agrisim olusturabilme gibi 6zelliklerinin yani sira farkli
anlamlar da temsil edebilmektedir. Renkler, kisa bir siire igerisinde tiiketicilerin duygu,
davranis ve tutumlarina etki ederek tiiketicilerde farkindalik olusturabilmekte ve gorsel
yollarla iletisim kurulmasmi saglayabilmektedir. Bu nedenle renkler vasitasiyla,

tiiketicilere aktarilmak istenen iletilerin algilanmasi kolaylagsmaktadir (Hatipoglu, 1993:
82).

>Bir Dizi Oykii: Markalar, tiiketiciyle iiriin arasindaki baglantiy1 kuran bir

kopridir ve marka, tliketiciye iriin haricinde doyuma erisme firsati sunan bir
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olusumdur. Doyuma erisme neticesinde tatmin olma durumu, markanin misteriye
sundugu tliriine yonelik kalite ve hizmetlerle saglanmaktadir. Kalite ya da hizmetin
markalar yoluyla basarili bir sekilde miisteriye ulastirilmasi, onlar1 memnun
kilabilecektir. Markalar bu yoniiyle pek ¢ok agidan oOnemli degeri biinyesinde
barimdirmaktadir. Firmalarca, markaya deger katacak yontemlerden biri, oykiilerin
olusturulmas1 veya markayla 6zdestirilecek Oykiiler i¢cin zemin hazirlanabilmesidir.
Olusturulan bu oykiiler firmalar1 kuranlar ya da firmalarin kurulmasi adina yiirtitiilen
faaliyetler hakkinda olabilmektedir. Ornegin, Coca-Cola markasma dair isletmeyi
kuranlarin Coca-Cola igeceginin bilesenlerini saklamaya yonelik olarak, bilesen
formiiliinii her gece gizli bir kasada tutmasina iliskin yaygin bir 6ykii aktarilmaktadir.

(Kotler, 2015: 91-93).
1.4.2. Marka imaj

Tarihsel agidan imaj kavrami, insanlik adina oldukga eskiye dayanmaktadir. Yiiz
yillar 6ncesinde bile bazi ordular, krallarina aidiyetlerini gostermek i¢in kalkanlarinin
tizerinde bazi1 simge ve isaretler bulundurmuglardir. Kullanilan isaretler ordular arasinda
taklit edilince karigikliklar yasanmis ve tilkeler kendilerine 6zgii isaretle semboller
bulmaya baslamistir 6yle ki, bu isaretler zamanla iilkelerin bayraklarinda yer edinmistir.
Bu deneyimler bile sosyolojik baglamda en basit haliyle imaj kavraminin yasamimizda

eskiden bu yana dnem tasidiginin birer kanitidir (Giizelcik, 1999: 43).

En kisa tanimiyla imaj, kisilerin belleklerinde birikimsel olarak sekillenen
imgelerin toplamini ifade etmektedir (Tolungii¢, 2000: 24). Farkli bir acidan ise imaj,
bireylerin zihinlerindeki kisi, mekan, obje ve olaylar hakkinda gelistirdikleri tavir ve
tutumlarin1 etkileyen sosyo-psikolojik bir kavramdir. Cesitli tiirdeki mecralarda
yiriitiilen ¢aligmalarda imajin degerlendirilme bi¢imi de degisiklik gostermektedir

(Baloglu, 1997: 33).

Pazarlama agisindan imaj; kavrami marka baglaminda ele alindiginda,
tiikketicilerin gerek rasyonel gerekse duygu durumlarina bagh olarak gerceklestirdikleri
degerlendirmeleriyle sekillenen siibjektif ve algisal bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Marka imaj1 genel olarak pazarlama alaninda yliriitiilen iletisim strateji ve
uygulamalariyla iligkili olarak tiiketici bellegindeki c¢agrisimlarla sekillenmektedir
(Uztug, 2003: 40).
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Tiiketiciler iirlin ve {iriine ait olan markay1 zihinlerinde yer edinmis olan imajlara
gore degerlendirmeye yatkindirlar. Bilhassa gida, temizlik, icki ve sigara gibi 6zellikleri
bakimindan birbirine olduk¢a yakin olan iiriinlerde farkindalik olusturabilmek igin
marka imaji 6nemli rol oynamaktadir. Diger bir ifadeyle herhangi bir {iiriine ait
markanin tiiketicilerce tercih edilebilmesi, oncelikle fark edilebilir olmasma baglhdir.
Markalara yonelik olarak yiiriitiilen basariyr yakalayabilmis imaj reklamlari gibi
miisterilerde farkindalig1 pekistiren faaliyetler, markalar i¢in hatirda kalabilen giiglii bir

kimligin olusmasini saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 369-370).
Marka imaj1 genel 6zellikleri itibariyle degerlendirilecek olursa;

»Marka imaji, lirline ait markaya dair tiikketici belleginde yer edinmis olan

toplam 6geleri ifade etmektedir.

»Marka imaji, tiikketicilerin markaya dair 6grenmis olduklar1 6zellikleri akilci
bir sekilde veya duygusal olarak degerlendirmede bulunmalari neticesinde ortaya ¢ikan

algiya dayal1 bir kavramdir.

»Marka imajimin olusumu yalnizca {iriin kapsamindaki fonksiyonel 6zelliklere

degil, tiiketicilerin niteliklerine de baghdir.

»Marka imajinda var olandan daha ziyade, algilanan o6zellikler 6n plandadir

(Dobni ve Zinkhan, 1990: 118).

Marka 1maji, marka aracilifiyla iletilmek istenen mesajlarin tiiketicilerce
algilanip yorumlanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Marka imaji bu yoniiyle, tiiketicilerin
belleklerinde anlik olarak degil, bir siire¢ déhilinde yer edinebilmektedir ve bu siireg
genelde iletisim kanallariyla isletilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 120). Bu noktada
marka imajinin olusumunda temel rol oynayan kavramlardan biri olarak iletisime, 6z
sekilde deginilecek olursa; bireylerin duygu ve diislincelerini akla uygun olarak diger
bireylere aktarmasi, bildirmesi ya da haberdar etmesi siirecidir. Bu iletisim siirecinde
baz1 dgeler mevcuttur ve bu dgeler; kaynak, ileti, kodlama-kod agma, kanal, alic1, geri-
bildirim ve giirtiltii seklinde siralanabilmektedir. Genel iletisim siireci 6gelerinin isleyisi

sekil 3’te verilmistir (Kiigiik, 2012: 2-7).
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Sekil 3: Iletisim Siirecinin Ogeleri

Kodlama Ve ‘ < | KodAgma

ég-:ﬁ!ti;

Kaynak: Kiigiik, 2012: 9

Marka imajinin olusumundaki siirecte genel iletisim stirecindeki isleyisle

benzerlik tasimaktadir ve siireg, asagidaki sekil tizerinde gosterilmistir.

Sekil 4: Marka imaji Olusum Siireci

Marka Kimligi

'

Kanallar
Uriin
Rek bum

Gieri Besleme Kigisel Satiy
Halkla lligkiler
Satiy Geligtirme

Gorala a5 l o~

Algilama

!

Deneyim Afzdan Az Gozlem
Hetigim

Kaynak: Imrak, 2015: 96.
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Marka ve markaya bagli imaji, li¢ farkli sekilde siniflandirmak miimkiindiir:

1)Ozellikli markalar: Uriinlerin islevsel niteliklerine bagl olarak, markalarimn
giiven imajma sahip olmasidir. Genelde tiiketiciler {iriin tercihi bakimindan objektif
degerlendirmede bulunurken zorlandiklarinda veya tercihe konu olacak iiriine ait ¢oklu
secenckler mevcutsa, belirgin  Gzellikleri 6n plana ¢ikmig markalar1 tercih
edebilmektedirler. Somutlastirilacak olurca otomotiv sektoriindeki Volvo markasi
saglamlikla, BMW markas1 estetik acidan ve Mercedes markasi saglamis oldugu

rahatlikla 6zdeslesmistir.

2)Tutku markalari: Tiketiciler, sahip olduklart kigisel oOzelliklerin bazi
markalarda bulundugunu diisiinerek satin alma eyleminde bulunabilirler. Bu yilizden
kullanim agisindan tiiketiciye farklilik sunmayan kimi markalara ait {iriinler, sirf imajina
itibar edilerek tercih edilebilmektedir. Ciinkii bu noktada tercih edilen marka, getiri
olarak imajiyla misterilere belirli bir sosyal statii kazandirabilmektedir. Rolex marka bir
saat diger ¢ogu saatlerle ayni fonksiyona sahip olmasina ragmen, kullanicisina iist

smiftan biri olma imajin1 verebilmektedir.

3)Deneysel markalar: Bu tiir markalarin 6ziinde, amaclanan hedefin
yansitilmas1 yatmaktadir. Bir diger ifadeyle, duygulari bigcimlendirecek fikirler one
siiriiliir.  Ornegin, Coca Cola’nin tiiketilmesi ve mutlulugun paylasilmas: fikri
tiketicilere empoze edilerek, toplumsal bir imaj verilmeye calisilir. Aymi sekilde,
Morlboro markasi deneyimleyicisine erkeksi bir imajin yansitilmasint saglamaktadir.
Kisaca deneyim ve yansitacagi imajla, tiikketici etkilenmek istenmektedir (Doyle, 2003:
398-399).

Marka imaj1 ii¢ ana bilesene sahiptir. Ilk unsur {iriin imajidir ve {iriin imaj;
{irliniin fiziksel nitelikleri ile kullanicisina kazandirdign faydalarin toplamidir. ikinci
unsur kullanict imaj1 olarak ifade edilebilmektedir. Kullanici imaji, iirline sahip olan
tilketicilerin 6zellikleri olan yas, cinsiyet, karakter ve yasam bigimi gibi faktorlerden
olugmaktadir. Son olarak firma imaj1 ise personel, hedef kitle ve kurumsal kimligin

biitiinlesmesiyle ortaya ¢ikan olusumdur (Aaker ve Biel, 1993: 71).
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Basaril1 ve giiclii bir imaj ¢izgisini yakalayabilmis markalar, firmalara pek ¢ok

avantaj kazandiracaktir ve baglicalar1 sunlardir (Kip6z, 1998: 254-255):

»Oncelikle olumlu yonde imaj elde etmis markalar, rekabet iistiinliigii

saglayarak isletmelerin tizerindeki indirim baskisini azaltabilecektir.
» Giiclii markalara ait tiriinlerin talep diizeyi genellikle yiliksek olacaktir.

»Rakip markalara karsin daha olumlu imaj tasiyabilen markalar, diger

markalarin popiilerligini azaltabilecektir.

>1lgi ¢ekebilecek diizeye ulasabilen markalar, hedef kitlesini kolaylikla ikna
edebilecektir.

»Taninmis markalar, yakaladiklar1 pozitif ivmeyi siirekli kilabilmek adina
gelisimlerine devam etme ¢abasi icerisindedir ve bu da markaya ait yeni {irlinlerin

ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

»Pozitif imaj tiiketicilerde, iiriine sahip olmanin yaninda giiven hissiyatin1 da

uyandirabilecektir.

»Talebi yiiksek olan giicli markalarin iriinleri, toptancidan perakendeciye

kolaylikla satilabilecektir.
1.4.3. Marka Degeri

Cogu arastirmacinin ilgisini ¢eken marka degerine iliskin literatiirde farkli
tanimlamalara yer verilmistir ancak Farquhar’in 1989°da yapmis oldugu tanimlama
otoritelerce kabul gérmiistiir. Farquhar’a gére marka degeri temel olarak, markaya ait
{iriine ilave katkilarda bulunan bir karsiliktir (Onen, 2018: 52). Diger bir ifadeyle marka
degeri, iirlin ve hizmetlere dair olusturulan marka ismi veya semboliine eklenmis arti

degerlerin toplamidir (Aaker, 1991: 22).

Gliglii markalar, isimleri ve tasimis oldugu simgeleriyle hedef kitlesinin
belleklerinde pozitif algilarin olusmasini saglayarak kendileri adina degerler biitiinii
bigimlendirmektedirler. Bu degerler biitiinii, marka iiriinline finansal kiymetinden ¢ok
daha fazlasini kazandirmaktadir (Alkibay, 2005: 85). Kendisine deger olusturabilmis
markalar, kurumlara basarili bir marka uzantisi igin firsatlar yelpazesi sunmakta ve ayni

zamanda cetin bir miicadelenin yasandii pazar ortaminda diger firmalara karsi
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kurumuna gili¢ kazandirmaktadir. Basarili marka degeri bu yoniiyle, isletmeye diger
markalar karsisinda miicadele yetenegi saglayabilmekte ve hatta rakip markalarin

piyasada tutunmasini engelleyebilmektedir ( Baalbaki ve Guzman, 2016: 230-231).
Marka degeri kavramsal olarak;

»Miisteriler baz alinarak,
»Finansal bir yaklagimla
»Ya da bu iki unsurun kombinasyonu seklinde, farkli bakis agilariyla

degerlendirilebilir (Kim vd., 2003: 337).

Tiiketiciler goéz oniinde bulunduruldugunda marka degeri; marka hakkinda
tikketici belleginde yer edinmis olan pozitif algiyl, miisterilerde marka hakkinda
farkindalik olusturacak bilgi ya da anlamlari, marka biinyesindeki {irline deger
anlaminda katkida bulunan isim, tiiketici baglilig1 ve algilanan kalite gibi bir dizi unsuru

kapsamaktadir (Aaker, 1991: 15).

Finansal agidan marka degeri, markanin olusturulmasindan baglanarak kurumun
katlanmis oldugu maliyetleri ifade etmektedir. Bu maliyetler isletmeler agisindan
genelde, pazarlamaya yonelik olarak yiiriitiilen reklam ve tutundurma gibi faaliyetler

neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Yaprakli ve Can, 2010: 267).

Finansal metotta daha ¢ok fiyat ve lisans iicretleri gibi markanin maddi Slgiitiinii
belirlemek i¢in ¢alismalar yiiriitiilmektedir. Sayisal verilere odaklanan bu metot, tiikketici
egilimleri gibi marka degerinin sahip oldugu diger faktorlere yeterince dnem vermedigi

gerekgesiyle elestirilere maruz kalabilmektedir (Marangoz, 2007: 461).

Iki yaklasim birlikte ele alindiginda marka degeri; {iriin veya hizmetin niteligini,
markanin maddi anlamdaki performans ve karliligini, tiiketicinin sadakat, memnuniyet
ve giivenini bir diger deyisle marka hakkinda miisterilerin algi, davranis ve tutumlarini
iceren degerler biitiiniidiir (Kotler ve Keller, 2006: 276). Deger ve algi iligskisinde
markanin ¢agrismasinda {iriin 6zellikleri, Uiriinlin sagladig yarar, kurum itibari, marka
kisiligi ve tiiketici yapisi ana faktorlerdir. Bu faktorler sayesinde marka bir deger olarak
hedef Kitlenin zihninde karsilik bulabilmektedir
(https://www.academia.edu/8080182/Marka_Degeri: 2019).
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Marka degeri biinyesinde barindirdigi 6zellikleri itibariyle isletmelere bir¢ok
fayda sunmaktadir ve bu faydalar su sekilde 6zetlenebilir (Badem ve Firat, 2008: 211-
212):

» Tiiketici, personel ve yatirimeinin tercihte bulunmasinda yardimci olmaktadir.
»Markanin bilinirligini artirarak talebin olugmasini saglamaktadir.

»Pazarda sahip olunan alanin korunmasina ve dahasi, genisletilmesine olanak

sunmaktadir.
»Deger olusturabilmis markalar tiiketiciye sayginlik kazandirmaktadir.

>Isletmeye, rekabet avantaji ve buna baglh olarak diger firmalarla miicadele

etme potansiyeli kazandirmaktadir.
»Potansiyel rakip firmalarin pazara girisi zorlasmis olmaktadir.

»Markaya yonelik pozitif alginin, markaya ait diger iiriinlere de yansimasina

zemin hazirlanmig olmaktadir.

> Isletmenin satisa konu olmas1 halinde, kayith degerinden daha fazla bedelle

satilabilmesine olanak saglanabilmektedir.
1.5. Marka Kisiligi
1.5.1. Kavramsal Olarak Marka Kisiligi ve Onemi

Kisilik kavraminin, insanligin karmasik yapisi ve kisiligin degisik sekillerde
yorumlanmasi nedeniyle tek bir tanim iizerinden ifade edilmesi olanakli degildir.
Kavram, basitce kimilerince sosyal basariyla baglantili olarak c¢ogunluk tarafindan
begenilen bir kisilige sahip olmak seklinde veya farkli tiirden kisilik yapisini
blinyesinde barindan bireyler iizerinden ele alinmaya ¢alisilmistir. Kimileri de kisiligi
aciklarken neseli, sessiz veya nazik olmak gibi insanlarin 6n plana ¢ikmis 6zellikleri
tizerinden yola ¢ikmiglardir (Luthans, 2010: 125). Psikolojide Kisilik, bireylerin sahip
oldugu psikolojik yapinin gelisimi olarak aciklanmisken, akademik camiada kavram
cesitli kuramsal cgercevelerle ifade edilmeye calisilmistir ve tiim bu farkli yaklasimlar
kisiligi tanimlamay1 giliclesmistir ancak, literatiir temel alindiginda genel kabul goren
kisa bir tanmimlamayla kisilik; bireyleri farkli  kilan, gorece kalici olarak

nitelendirilebilecek 6zelliklerdir. Bu anlamda kisilik insanlarin kendilerine has bi¢imde
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yansittiklart gorece sabit olarak duygu, diisiince ve davranig bigimidir. Bu kaliplagsmis
bi¢im kalitimsal, cevresel ve tercihe dayali nedenlerle sekillenmektedir. (Ozsoy ve

Yildiz, 2013: 2-3).

Marka kisiligi, kisilik kavramina benzer sekilde olusum gdstermistir. Bireyler
gibi ele alman markalara kisilige ait birtakim 6zellikler atfedilmistir. Oyle ki, marka
kisiligi kavraminin ortaya ¢ikmasiyla beraber markalar, kendilerine has karakteristik
nitelikler kazanmistir (Torlak ve Ozgelik, 2011: 363). Bu noktaya dikkat ¢eken J. Aaker
marka kisiligini kisaca; bir takim insana 0zgii karakteristik 6zelliklerin marka ile
birlestirilmesi olarak ifade etmistir (Aaker, 1997: 347). Arnold’a gdére marka kisiligi,
markayr tanitabilen ve markaya dair tiiketiciye birtakim sunularda bulunabilen
fikirlerdir (Arnold, 1992: 4). Yener’e gore ise marka kisiligi, marklarin disa bakan yiizii
ve ayni zamanda markanin insanlara mahsus olan karakteristik ozelliklerle

bagdastirilmasidir (Yener, 2013: 91).

Marka kisiligi, markanin hitap ettigi hedef kitle ile bulusturulmasinda kritik
degere sahiptir. Markalar, hedef kitlenin zihinlerinde bigimlenen kisilikleri yoluyla
kendilerini yansitabilmektedir. Marka kisiligi bu agidan, temsil ettigi markanin mesajini
tiiketicilere aktaran genel bir stil, tutum ve duygusal dgeleri barindiran karakterleri ifade
etmektedir. Carol Pearson’un 1998 yilindaki “Awakening the Heroes Within: Twelve
Archetypes to Help Us Find Ourselves and Transform the World” adli calismasinda
Carl Gustav Jung’in kisiligi aciklamak adina ortaya koydugu karakter bi¢imlerinden
yola cikilarak  temel on iki model karaktere deginilmektedir

(http://markakimlik.blogspot.com: 2019). Deginilen model Kkarakterler, belirli kisilik

kaliplarin1 yansitmaktadir. Bu on iki model karakter ve bazi 6zellikleri marka kisiliginin

kolay anlagilmasi adina tablo 2’de gosterilmektedir.


http://markakimlik.blogspot.com/

Tablo 2: Karakter Modelleri ve Bazi Ozellikleri
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Kahraman (Hero)

Cesaret, disiplin, kararlilik, rekabetgilik

Yaratici (Creator)

Sanatci, yenilikgi, girisimci, hayalci

Hiikiimdar (Ruler)

Otoriter, yonetici, gliglii

Asi (Outlaw)

Isyankar, devrimci, acimasiz

Masum (Innocent)

Giivenilir, saf, erdemli, iyimser, mutlu

Siradan Adam (Regular Guy)

Azimli, samimi, kaderci

Sihirbaz ( Magician)

Hayalperest, kahin, iyilestirici, saman

Asik ( Lover) Icten, romantik, sehvetli, tutkulu
Soytar ( Jester) Sakaci, oyuncu, neseli
Bilge ( Sage) Felsefik, bilgilendirici, uzman

Yardimsever (Caregiver)

Fedakar, iyiliksever, dostane

Kasif ( Explorer)

Gezgin, maceraci, bagimsiz

Kaynak: Ay ve Yakin, 2014: 346-347.

Tiiketiciler satin alma eyleminde, kendi kisiligi ile marka kisiligi arasinda
iliskilendirme yapabilmektedirler. Bu iliskilendirme marka {irlinliniin fiyat1 gibi daha
somut bir Ozellige yonelik olabilecegi gibi, markanin gii¢lii yanlarini tiiketiciye
hissettirdigi daha soyut olan genglik, sicaklik, ilgi ve duygusallik gibi insana ait
ozelliklere de yonelik olabilmektedir. Markanin giicli kisilik 6zelliklerinin reklam,
ambalajlama ve dagitim gibi faaliyetlerle miisterilere yansitilabilmesi, marka basarisini

artiran etkenlerdendir. (Bonde ve Nillson, 1999: 12).

Markaya ¢esitli karakteristik 6zellikler kazandiran ve sonucunda tiiketicilerle
duygusal iletisim Ssaglayan marka kisiliginin olusturulmasi pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi acisindan da olduk¢a 6nem tasimaktadir. Pazarin cografi, ekonomik ve
demografik olarak ayiric1 nitelikleri g6z onilinde bulundurularak siniflandirilmasi
markanin, hedef tiiketici kitlesine hangi yontem ve sekillerle ulastirilacagi konusunda

yol haritalarinin belirlenmesini miimkiin kilmaktadir. Marka kisiligi marka farkindalig
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olusturarak isletmeler agisindan, belirlenen bu yol haritalar1 {izerinden tiiketicilerin
kazanilmasin1 kolaylastiran bir aragtir. Basariyr yakalayabilmis markalar {iriin ve
hizmetleri adina, tiiketicilerde farkindalik olusturacak kisilik Ogelerini biinyelerinde
barindirmaktadir (Karadeniz, 2009: 105). Birbirine olduk¢a yakin 6zelliklere sahip iiriin
veya hizmetin bulundugu pazar ortaminda markanin, dikkat cekici kisilik dgelerine
sahip olmas1 farklilasmanin yakalanmasin1 ve satista duygusal bagin kurulmasini

saglamaktadir (Supphellen ve Gronhaug, 2003: 204).
1.5.2.Marka Kisiliginin Kapsami

Marka kisiliginin kapsamina giren temel unsurlar, marka ile hitap etmis oldugu
miisterileri arasindaki siki iligkilerin kurulmasi ve kuvvetlenmesi bakimindan 6nem arz
etmektedir. Ciinkii tiiketici kisiligi ile marka kisiligi arasindaki uyumun yakalanmasina
firsat taniyan bu temel unsurlar, tiiketicilerin tercihlerini marka lehine gii¢lii bir sekilde
etkileyerek tiiketicilerin markaya sadakatle baglanmasina neden olabilmektedir. Bu
boliimde marka kisiliginin kapsamina giren bes temel unsuru olarak giiven, dnemseme,

heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel degerler incelenecektir (Ar, 2004: 74).

»Giiven: Markalar agisindan tercihte bulunacak tiiketicilerin  Onciil
kriterlerinden birisi, glivendir. Marka kisiligi, iletisimi saglayan bir unsur olarak giiven
ve giivene dayali pek cok Ogeyi tiiketicilere aktarabilmektedir ancak oOncelikle
tiikketicilerde markaya iliskin giiven duygusunun netlesmesi, marka yelpazesi altinda
calisanlarin marka kisiligini tam anlamiyla kavramasiyla olanaklidir. Marka kisiliginin,
marka adina ¢aliganlar tarafindan diizgiin sekilde algilanmasi giiven duygusu i¢in dogru
stratejilerin  belirlenmesini  kolaylastiracaktir. Dogru stratejilerin  belirlenmesi ise

‘gliven’ mesajinin sorunsuz bir bigimde iletilmesini saglamaktadir (Akgiin, 2007: 39).

»>Onemseme: Isletmelerin mal ve hizmetlerinin niteliginin yiiksek olmasi,
isletme yapisindaki etkilesimin kesintisiz islemesi, tiikketici memnuniyetinin
yakalanmasi gibi pek ¢ok kritik nokta markaya ait her bir faaliyet kalemine maksimum
diizeyde onem verilmesiyle miimkiin kilinmaktadir. Marka c¢atis1 altindaki caligsma
orgiitliniin 6zverili bir sekilde faaliyet gostermesi, tiiketiciler tarafindan da karsilik
bularak pazar ortaminda markanin Onemsenen bir kisilige sahip oldugu algisini
olusturmaktadir. Bu bakimdan basarili markalarin giin yiliziine ¢ikmasi; calisma

prensiplerine deger veren bir oOrgiit kiiltliriiniin kalite anlayisini c¢evresine duyarsiz
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kalmadan marka kisiligine kazandirarak yansitabilme kabiliyetiyle dogrudan iligkilidir

(Ozgelik ve Torlak, 2010: 361-367).

»Heyecan verici olma: Markanin farkina varilabilir bir deger tasimasi igin
sahip oldugu kisiliginin, tiiketicilerde heyecan uyandiran birtakim o6zellikleri
barindirmasi gerekir. Bu ozelliklerin marka kisiligine dahil edilmesi agisindan zaman
zaman sunulan sira dis1 siirprizler markaya dinamizm katarak, onu alisilmis olmaktan

kurtarabilmektedir (Ar, 2004: 75).

>Ilham verici olma: ilham, insanlara 6zgii olan kuvvetli duygulardan biridir ve
markalarin da yakalamayi1 amagladig1 ancak sadece basarili olanlarinin ulasabildigi bir
ozelliktir. Ilham verici marka kisiligini elde etmis markalar, aym1 zamanda
miisterilerince siki bir sekilde takip edilen ve sonucunda miisterilerinin sadakatini

kazanmig olan marka olma niteligine erigsmis olanlardir (Ar, 2004: 76).

>Temel degerler: Isletmelerin marka kisiliklerine iliskin genelde kalite ve
sorumluluga bagli olarak yeterince duygusal degerlere egilim gostermeden, giiven verici
olma ve onemseyici olma konular iizerinde yogunlasmasi; isletmelere donemsel fayda
saglamakta ancak uzun vadede disa vurmak istedikleri kisiligi siradanlastirmaktadir.
Asagida verilen degerler dizisi artik ¢agimiz tiiketicilerinin daha fazla ilgi odaginda

bulundurdugu o6zelliklerdir:
> Yenilik
»Cevre/ daha iyi bir yagam
»Eglence/ is yapmak i¢in bir zevk

Firmalarin biinyesinde barindirdig1 temel degerler aslinda o firmanin kendine
mahsus olan kiiltliriinii ifade etmektedir. Tiim firma g¢alisanlarmin verim saglayacak
bicimde yapilandirilmis olan temel degerler dizisini benimsemis olmasiyla, sahip
olunan deger yapisinin her kosulda degistirilme zorunlulugu ortadan kalkmaktadir.
Degisen zamanin kosullarina gore kiigiik giincellemeler yeterli olabilmektedir (Ar,
2004: 77).
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1.5.3. Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Marka olusturulurken, markaya birtakim kisilik 6zelliklerinin yansitilmasi
karmasik bir siiregtir. Bu zorlu isleyiste, isletmeler 6ncelikle markalarina uygun olan
kisilik ozelliklerini belirlemelidir (Yavuz, 2004: 51). Marka biinyesine kazandirilacak
kisilik Ozellikleri marka adiyla uyum gostermeli ve ayni zamanda marka ismini
vurgulayict nitelikte olmalidir (Ar, 2004: 58). Isletmelerin hedeflerine odaklanmasi,
gorevlerine yetkin bir sekilde hakim olmasi, amagladiklar1 miisterilerinin ihtiyaglarina
tam anlamiyla kulak vermesi; markalara atfedilmesi planlanan kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesini kolaylastiracaktir. Olusturulacak marka kisiligi miisterilere oldugu kadar

isletmenin Orgiit kiiltiirtinti de hitap edebilmelidir. (Onur, 2011: 23; Eren, 1998: 86 ).

Marka kisiligi olusturulurken hedeflenen miisteri grubuna yonelik 6zelliklerin
g6z Oniinde bulundurulmasiyla, kendi kisilik 6zellikleriyle Ortliisen markalara yonelen
tiketicilerin ilgisi cezbedilebilecektir (Yavuz, 2004: 55). Aslinda markalara yonelik
genel tiiketici profili, kisisel kimliklerine yakin olan veya olmay1 arzuladiklar kisiligin
niteliklerini tagiyan markalari tercih eden bireylerden olusmaktadir (Guthrie vd., 2008:
167). Ciinkii kimi zaman tiiketiciler, sahip olmak istedikleri triinlerin markalariyla
kendi 6z benliklerini ya da duruma gore toplumda saygi goren bireylerin kisiliklerini
bagdastirabilmektedirler (Aaker, 1997: 34). Uriinlerin kategorilerine bagli olarak kisilik
bagdastirma egilimi farklilik gosterebilmektedir. Somut bir 6rnekle gerek araba, gerekse
kiyafet gibi temsiliyet yonii olan, kullanim1 topluma yayilmis olan iirlinlerin se¢iminde

marka kisiliginin etkisi daha fazla olabilmektedir (Uztug, 2003: 42).

Sonug¢ olarak, markalarin hedefindeki kitleyi tiiketiciler temsil etmektedir ve
dolayisiyla marka kisiligi olusturulurken Gnemsenmesi gereken stratejiler tiiketiciler
tizerinden belirlenebilecektir. Hedef miisteri kitlesine bagli olarak marka kisiligi olusum

stireci genelde su sekilde islemektedir (Onur, 2011: 23):
> Oncelikle hedef kitlenin belirlenmesi,
» Tiiketicilerin istek, ihtiyag¢ ve begenilerinin saptanmasi,
» Tiiketici kisiligi profilinin olusturulmas,

»Nihai olarak olusturulan marka profiline uygun sekilde marka kisiliginin

yaratilmasidir.
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1.5.4. Marka Kisiliginin Saglamis Oldugu Faydalar

Gliniimiiz kosullarinda {ireticiler tarafindan marka kisiliginin stratejik onemi
kavranmis ve iizerine yogunlasilan bir unsur haline gelmistir. Ozgiin bir marka kisiligi
elde edebilmis firmalar, miisterileri nezdinde iirlinleriyle alakali giiclii ¢agrisimlar
yakalayarak markalarina deger katma veya markanin var olan degerlerini artirma
potansiyelini de elde etmis olmaktadirlar. Marka kisiligi, marka ile tiiketiciler arasinda
iletisim ve sonucunda etkilesim firsati sunarak; reklam ve tutundurma faaliyetlerinde
onemli misyonlar istlenmektedir. Tercih edilen kimi giiclii markalar miisterileriyle
biitiinleserek, kendi  tanmrliklarinin =~ yaninda  mdsterilerinin  taniirliklarini

artirabilmektedir (Diamantopoulos, 2005: 129).

Marka kisiligi, tiiketicilerin markay1 algisal olarak iyi bir sekilde kavramasina
yardimc1 olmakta, ayn1 zamanda markaya karsi tiiketicilerde davranigsal baglamda
kokli bir anlayis olusturmaktadir. Bu durum marka ile miisterileri arasindaki duygusal
bag1 giiglendirmektedir. Marka kisiligi vasitasiyla saglanan giiclii duygusal bag
tireticilerin iletisim faaliyetlerine rehberlik etmektedir. Ayrica markalara ilgi ¢ekici, fark

edilebilir nitelikte kisilik ozelliklerinin katilmas1 marka ve firiinlerinin pazar

kosullarinda siradanlagsmasinin 6niine gegmektedir (Aaker, 2009: 168-169).

Temelde marka kisiligi, markanin 6ziinii yani 6z varligini olugturmaktadir, bu
olusum i¢in literatiirde 1i¢ model ifade edilmistir ve lic model asagida kisaca

siralanmigtir (Aaker,1996: 171-186):

»Kendini ifade etme modeli: Tiketicilerin markalar tizerinden kendilerinin

veya olmak istedikleri kisilerin kimliklerini ifade etme ¢abasini kapsar.

>1liski esash model: Bu modele gore bireyler arasi karsihikli davranis ve
tutumlarin birbirlerinin algilarin1 etkilemesine benzer olarak markanin sahip oldugu

imaj ve eylemler biitiind, tiiketicilerle olan iligkisini yonlendirmektedir.

>Islevsel fayda sunumu modeli: Bu modele gore ise marka kisiligi, markanin
fayda saglayan fonksiyonel 6zelliklerini ve niteliklerini tiiketiciye aktaran bir vasita

olarak goriilmektedir.
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1.5.5. Jennifer L. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar

Marka kisiligi iriinlere kisisel baglamda anlamlandirma katarak tiiketiciler
acisindan tercih ettikleri tiriinler ile 6zdeslestirme saglayabilmektedir. 1997 yilinda,
Jennifer Aaker’in yliriitmiis oldugu calismalar kapsaminda; tiiketicilerle marka arasinda
bag kurabilecek 6neme sahip olan marka kisiligi kavramimnin alt degiskenlerinin de
bulundugu bes temel boyutu saptanmistir. Aaker marka kisiligine iligkin bu boyutlari
belirlerken, standardize edilmis bir Olgek gelistirmek amaciyla c¢esitli 6rneklemler
tizerinden farkli markalarla ilgili ¢alismalarda bulunmustur (Sophonsiri vd., 2009: 2).
Calismanin sonucunda 42 kisilik 6zelligi barindiran, 15 alt boyutlu ve 5 temel boyutu
olan bir dlgek gelistirilmistir. Aaker tarafindan, ortaya konan bu 6lgegin genellenebilir,
gecerli ve giivenilir oldugu ifade edilmis ancak marka kisiligi 6zelliklerine yaklagimin
farkli degiskenlerce etkilenebildigi ve bu yiizden benzer durumlarin degisik kiiltiirlerde
farkli yorumlanabilecegi vurgulanmigtir. (Hassan, 2001: 15-16). Asagida marka

kisiliginin bes temel boyutu verilmistir.

Sekil 5: Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar:

Marka Kisiligi

Samimiyet Cosku Yeterlilik Cok Sert
Yonlilik

Kaynak: J. Aaker, 1997: 352.
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Tablo 3’te ise marka kisiliginin bes boyutuna ait 6zellikler siniflandirilmis olup,
bu smiflandirma ayni zamanda J. Aaker’in gelistirmis oldugu marka kisiligine iliskin

yaygin olarak kullanilan bir 6lgektir.

Tablo 3: Marka Kisiligi Olceginde Kullanilan Ozellikler

Ozellikler Alt Boyutlar Boyutlar

Miitevazi Miitevazi Samimiyet
Aile Odaklt
Kasabal1
Diirtist Diirtist
Samimi
Gergek
Haysiyetli Haysiyetli
Orijinal
Neseli Neseli
Duygusal
Arkadag Canlist
Cesur Cesur Cosku
Moda

Heyecan Verici
Canli Canli
Havali
Geng
Yaratict Yaratici
Essiz
Giincel Gincel
Bagimsiz
Cagdas
Giivenilir Gtivenilir Yeterlik
Caligskan
Giivenli
Zeki Zeki
Teknik
Kurumsal
Basarili Basarili
Lider

Kendinden Emin
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Ust simf
Goz Alic
Yakisiklt
Cazibeli
Kadinsi
Nazik
Disa Doniik
Erkeksi
Batili
Cetin
Sert

Ust Simuf

Cazibeli

Disa Doniik

Cetin

Cok Yonliiliik

Sert

Kaynak: J. Aaker, 1997: 354
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IKiINCIi BOLUM
ALGILANAN KALITE, TUKETICIi TATMINI VE MARKA
BAGLILIGI

2.1. Algilanan Kalite
2.1.1. Algilama ve Siireci

Dis cevre ile alakali bilgiler, duyumlar ve algilar aracilifiyla edinilmektedir.
Kisiler sahip olduklari duyu organlariyla bilgiyi almakta daha sonra ise
algilamaktadirlar. Yani duyum bir bakima bilginin ham hali iken, bu ham bilginin
islenmesi basitge algilamadir. Algilamanin tanimlanmasi, farkli arastirmacilar
tarafindan degisik bigcimlerde yapilmistir. Lundberg algilamayi, duyu organlarina temas
eden dis diinyadaki uyaranlarin fark edilmesi seklinde tanimlarken Schifman ve Kanuk
ise, kisilerin ¢evresinde olup bitenleri anlamlandirmaya yonelik olarak dis uyaricilar
secme, yonetme ile yorumlama biitiinii olarak tanimlamislardir. Oz itibariyle algilama,

cevre unsurlarimin kisilere gore yorumlanma bi¢imidir.

Uyaranlarin segilmesi, Orgilitlenmesi, yorumlanmasi aslinda belli bir iletisim
siirecinin pargalaridir ve algilama stireci olarak ifade edebilecegimiz bu isleyiste
oncelikle uyaranlarin fark edilmesi gerekmektedir. Fark edilebilirlik noktasinda
uyaricinin - dikkate alinabilmesi ic¢in belli bir etki ile farkliliga sahip olmasi
gerekmektedir aksi takdirde diger uyaricilar s6z konusu uyarini baskilayabilmekte,
dahas1 dikkate alinmasini engelleyebilmektedir. Farklilikla etki yetisine sahip uyaranlar
bireylerin sahip oldugu deneyim ve bilgi siizgecinden gecirilmektedir. Mevcut ve bilgi
deneyimler uyaran1 kavramakta yetersizse bu sefer de yeni bilgiler 1s18inda yorumlama
cabasi igerisine girilmektedir. Yeni bilgilerle mevcut kaynaklarin Dbirlestirilip
uyaranlarin yorumlanmasi bireylerde psikolojik etkiler birakarak davranis ve tutumlarini
degistirebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 96-98). Daha anlagilir olmasi

bakiminda algilama siirecinin isleyisi sekil 6’da verilmistir
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Sekil 6: Genel Algilama Siireci

DUYTUSAL DUYTSAL
UYARANLAR ALICILAR

e Gorintiler —— » Gizler

» Sesler — » Kulaklar —
e Kokular — «Bunuin —»
o Tat — * AfIZ —

—_— -'"'ﬂ

* Dokular e Den

Kaynak: Solomon, 2009: 79
2.1.2. Kalite Kavram

Cagimizin gelisen pazarlama kosullariyla birlikte isletmelerde etkili olan anlayzs,
tiketicilerin gereksinimlerine, bir o kadar da beklentilerine konsantre olabilmektir.
Ciinkii isletmelerin hedefledikleri miisterilerin ¢ogunlugu belirli bir tiikketim bilincine
eristikleri i¢in, gereksinimlerinin yaninda diger farkli beklentilerini de karsilayacak
cesitli etkenleri g6z Oniinde bulundurabilmektedirler. Tiiketiciyi satin almaya
yonlendiren gereksinime ek, etkenlerden biri kalitedir. Bu anlamda gerek firmalar,
gerekse tiiketiciler i¢in kalite olduk¢a onemli bir deger tasimaktadir ( Basanbas, 2013:
3).

Kalite kavramiin 0znel olusu, kavrama dair fikirlerin tiimiinii barindiran
tanimlamanin yapilmasini gii¢lestirmektedir. Kalite anlayis1 toplumda kesimden kesime,
bireyden bireye kadar degiskenlik gdsterebilen bir kavramdir. Ornegin ayn1 markaya ait
tiiketiciler, tedarikgiler, Ureticiler ve hatta personel i¢in dahi kaliteye yiiklenen anlam

farklilasmaktadir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 147; Arikboga, 2003: 59).

Barindirdigr ¢esitli boyutlartyla degerlendirilebilecek olan kalite; Deming’e gore
isletmelerin elde etmis oldugu iriinlerinin, beklenen performanslariyla ortiismesi veya
miisterilerin firmalara ait olan iirlin ya da hizmetlere iligkin yargilaridir (Deming, 1998:
137). Juran, kaliteyi islevsel uygunluk olarak ve Crosby de kosullara uygunluk olarak
degerlendirmislerdir (Arikboga, 2003: 59; Elif, 2003: 10). Ishikawa’nin ise Kalite
yaklasimi temelde iirtinlerin tasimis oldugu nitelikler olsa da, genis bir perspektifle
kalite; islev, etkilesim, zamanlama, en alt personelden yoneticiye kadar insan giict,

organizasyon Ve isletmenin amaglar1 gibi toplam niteliklerin bir gostergesidir (Okumus
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ve Duygun, 2008: 18). Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EOQC) bakimindan
kalite; tirtin ya da hizmetlerin tliketicilerin arzulamis olduklar1 niteliklerle uyusma
derecesidir (Ertugrul, 2004: 6). ISO 8042 sozligiinde de kalitenin tanimi asagidaki
bi¢imde yapilmustir (Tekin, 1996: 43):

“Kalite, bir mal ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek gereksinimleri

karsilama yetenegine dayanan ozelliklerin toplamidir”

Dikkat edilecek olursa tanimlamalarin genellikle tizerinde durulan Kkritik
noktalar; tiiketicilerin gereksinimleri, arzular1 ve bu arzularin karsilanma Olgiitleri
olmustur (Arikboga, 2003: 60). Diger yandan kalite, ger¢ek ve algilanan kalite olmak
ozere iki bicimde siiflandirilabilmektedir. Gergek kalite; belirli standartlara uygunlugu
Olciilebilen, iirlinlerin somut 6zellikleriyle, teknik avantajlariyla ve nesnel kapsamiyla
baglantili olan bir kavrami ifade ederken, algilanan kalite; iirlinlere yonelik miisterilerin
yorumlamalarint yani algilarini igermektedir. Ger¢ek ve algilanan kalite kavramlari
farkliliklar tasisa da, bu iki kavram birbirini tamamlayan kalite unsurlaridir. (Kocatiirk,
2017: 44).

Son olarak kavramin daha da anlasilir olmasi i¢in, kalite kapsamina giren
boyutlarin incelenmesi yerinde olacaktir, zira kalitenin kapsamis oldugu boyutlarin
isletmeler tarafindan irdelenmesi ve bu baglamda kendilerine birer yol haritasi
belirlemeleri, onlara giiniimiiz pazar kosullarinda amagladiklari uzun soluklu rekabet
avantajini kazandirabilmektedir. Temelde kalitenin boyutlart teknik kalite, islevsel
kalite ve kurum imaji1 seklinde degerlendirilebilmektedir. Teknik kalite boyutu,
tiiketicilere arz edilen iiriinlerin kalite kistasidir. Islevsel, bir diger adiyla fonksiyonel
kalite; tirlinlerin isletmeler tarafindan hangi sekillerde tiiketicilere ulastirildigi ve hangi
sekillerde ortaya konduguyla alakalidir. Kalitenin boyutlar1 bakimindan kurum imaji
ise, miisteriler nezdinde isletmelerin sahip oldugu genel goriiniistiir (Seyran, 2004: 35;
Okumus ve Asil, 2007: 13). Garvin, kalitenin boyutlarin1 detaylandirmak adina yapmis
oldugu pek ¢cok ¢alismanin ardindan kaliteyi agiklamak i¢in sekiz boyut iizerinden yola
cikmistir ve bu sekiz boyut tablo 4’te verilmistir (Ertugrul, 2006: 8; Bumin ve Ertuklu,
2002: 84; Gumiisoglu vd., 2007: 41):
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Tablo 4: Garvin’in Kalite Boyutlar1 Simiflandirmasi

Performans Uriinlerin islevsel bakimdan 6nciil 6zelligidir.

Ozellikler Uriinlerin temel islevinin Stesindeki, tiiketicilerin ikincil derecede énem atfettigi

diger 6zelliklerdir. Bu 6zellikler iiriinlere ¢ekicilik katmaktadir.

Giivenirlilik Uriinlerin kullanilmis oldugu zaman igerisinde islevsel 6zelliklerini aksatmadan
stirdiirebilmesidir.
Uygunluk Uriinlere dair tasarlanan 6zelliklerin, ortaya konmus olan belirli standartlari

karsilama olciitiidiir.

Dayamkhihk Uriinlerin kullanim siiresinin uzunlugu yani iiriinlerin yasam siiresi olarak da

degerlendirilebilecek bu boyut, saglamlig1 karsilamaktadir.

Hizmet Gorme | Uriinlere iliskin gerceklesebilecek sorunlara karsi aninda ve etkili ¢oziimlerin
Kapasitesi sunulabilmesi yetenegidir.
Estetik Uriinlerin, miisterilerin dikkatlerini cezbederek algilarini harekete gegirebilecek

renk, koku veya tat gibi 6zellikleridir.

Algilana Kalite Uriinlere dair tiiketicilerin sahip olduklar diisiince ve fikirlerdir.

Kaynak: Ertugrul, 2006: 8; Bumin ve Ertuklu, 2002: 84; Gliimiisoglu vd., 2007: 41.
2.1.3. Algilanan Kalite

Geleneksel pazarlama anlayisinin yerini modern pazarlamanin almasiyla birlikte
kalitenin O6nemi daha da artmis ve firmalar miisteri odakli stratejiler gelistirerek
hedeflemis olduklar1 kitlelerin beklentilerini  karsilayabilmek amaciyla tiiketici
memnuniyetini 6n planda tutmaya baslamislardir (Kocatiirk, 2017: 45). Goreceli olan
kaliteye iliskin tiiketici algilamalarinin yiliksek seviyede tutulabilmesi, tiiketicilerin satin
alma karar siirecini olumlu yonde etkileyerek marka lehine sonu¢lanmasinda 6nemli
faktorlerden birdir. Bu baglamda firmalarin tiiketicilerin sahip oldugu kalite algisina
yonelik etkin faaliyetleri, rakip markalar arasinda s6z konusu firmalara g¢esitli avantajlar
kazandirabilecektir. Dahasi bu {stlin kalite algisinin  devamliliginin  saglanmasi
isletmelere, triinlerini kendi belirledigi fiyatlardan satma imkan saglayarak, kar

marjlarini artirabilecektir (Yasin vd., 2007: 40).

Temel bir bakis agisiyla algilan kalite; iirlinlerin {istlin niteliklerini karsilayan
degerlere bagl olarak tiiketicilerin yapmis oldugu yargilamalardir (Parasuraman, 1998:

36). Tiiketicilerin markalar1 biitlinciil bir yaklagimla degerlendirmesi ve sonucunda
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markayla {riinlerinin seckin 0Ozelliklerine dair ¢ikarimlarda bulunmasi algilamig

olduklari kalite diizeyini yansitmaktadir (Zeithaml, 1998: 3).

Aaker’e gore tiiketiciden tiiketiciye farklilasabilecek olan bu degerlendirme ve
yargilama eylemleri nedeniyle algilanan kalite hakkinda belirli bir tanimin yapilabilmesi
giiclesmistir ancak, genel bir c¢er¢eveyle algilanan kaliteye atfedilen ortak 6zellikler;
bireylerin markaya iliskin sahip olduklar1 kaniya bagli olarak ortaya ¢ikmasi, soyut ve
siibjektif bir olgu olmasidir. Yine Aaker’e gore algilan kalite miisteriler nezdinde
amaclanan hedefler dogrultusunda iiriiniin alternatifleri arasinda, kalitesine yonelik
olarak olusmus algilamalardan kaynaklandigi i¢in kimi zaman algida yer edinmis olan
tutumlarin degismesi ve degistirilmesi gili¢lesebilmektedir (Aaker, 1991: 85). Firmalarin

asagida deginilecek olan temel O6gelere hakim olmasi tiiketicilerde giiglii bir kalite

algisinin yer edinmesini kolaylastiracaktir:

>Marka Ismi: Algilanan kaliteyi yonlendirebilecek belki de on onemli
unsurlardan biri markanin sahip oldugu adidir. Ciinkii esit kosullar var sayildiginda
giiclii isme sahip olan marka liderligi gogiisleyebilecek avantaji yakalamis olacaktir.
Seckin marka adlar1 alicilarda, marka iiriin ve hizmetlerinin kalitesiyle ilgili olumlu

fikirlerin olugsmasini saglayabilmektedir (Rao ve Ruekert, 1999: 260).

>Fiyat: Uriinlerin kalite algis1 fiyat {izerinden sekillenebilmektedir.
Tiketicilerin 6nemli bir kismi pahali iriinlerin kaliteli olacagi kanisina sahiptir.
Pazarlama stratejilerinde sik¢a bagvurulan fiyat-kalite algisi politikasinin hedeflenen
misteri potansiyeline gore iyl ayarlanmasi ve bir dengenin olusturulmasi
gerekmektedir. Ornegin, miisterilerin 56demeyi planladig: fiyattan daha diisiik bir fiyatin
belirlenmesi ucuz iriiniin kalitesiz olabilecegi algisini tetikleyebilecektir (Kurtulus ve

Okumus, 2006: 4).

»>Ulke Mensei: Uriinlerin elde edildigi iilkelerin giiglii imaji, kalite algisim
olumlu yonde etkileyerek tiiketicilerde gliven duygusunun kazanilmasini

saglayabilmektedir (Y1lmazoglu, 2010: 78).

>Perakendeci Unii: Gerek ulusal gerekse uluslara aras1 pazarda perakendecinin
popliler olusu {iiriine yonelik kalite algisint giiclendiren unsurlardir (Gavcar ve Didin,
2007: 26).
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2.2. Tiiketici Tatmini
2.2.1. Tiiketici Tatmini Kavramm

Tiiketicilerin {iriin ya da hizmetleri satin almadan 6nce, belli beklentilere sahip
olmast durumu olduk¢a olagandir ve bu {iriin ya da hizmetlerin kullanilmasiyla
beklentilerin  karsilanip karsilanamamast sonucu ile yiiz yiize gelinmektedir.
Tiiketicilerin kargilasmis oldugu sonuclar her bir 6znede degiskenlik gostermektedir.
Yani tiiketicilerin beklentilerinin karsilanma algilamasi bireyden bireye degisen 6znel
bir yargilamadir. Bu baglamda tiiketici tatmini en genel tanimiyla, tiiketicilerin beklenti
ve isteklerinin karsilanma derecesidir (Torlak ve Altunisik, 2012: 154-155). Daha
detayli bir tanimlamayla tiiketici tatmini; triin veya hizmetlerle iligkili olarak
tilketicilerin siibjektif beklenti ve istekleriyle séz konusu iiriin veya hizmetlerin gergekte
kazandirmis oldugu fayda arasindaki uyumdur (Richins, 1979: 9). Bu tanimlamadan
hareketle kimi arastirmacilara gore kesin bir sekilde olmasa bile tiiketici tatmini,
miisterilerin Uirtinlerden beklemis olduklar1 fayda ile gergekte elde etmis olduklar fayda
arsindaki uyumun incelenmesiyle belirlenebilmektedir. Oyle Ki, iiriinlere dair olusan
beklentilerin, elde edilen faydayla Ortiismesi memnuniyeti yani tatmin olmayzi,
ortismemesi durumu ise memnuniyetsizlii yani tatmin olamama durumunu

yansitabilmektedir (Anderson, 1973: 38).

Kanuk ve Schiffman tarafindan tiiketici tatmini; tirtinlerin islevi ve tiiketicilerin
iiriinlere yonelik beklentileri arasinda beliren bir iliski bi¢cimi olarak ifade edilmistir.
Yazarlar acisindan, tiiketici tatminin boyutu {riinlerin deneyimlenmesiyle
belirlenmektedir. Deneyimlemelerin bir bakima {irin performansinin, beklentilerin
altinda kalmas1 durumunda tiiketiciler tatmin olamazken, deneyimlemelerin beklentileri
agmastyla tatmin olunabilmektedir (Kanuk ve Schiffman, 2004: 14). Tiiketici tatminine
yonelik verilen tanimlamalardan hareketle temel wunsurlart olarak; beklentiler,

performans ve istekler olarak siralanabilmektedir (Tiitiinci, 2001: 23-29):

»Beklentiler:  Tiiketici  beklentileri  sahip  olduklar1  tecriibe  ve
deneyimlemelerine bagl olarak sekillenmektedir. Tecriibe ve deneyimlemelerdeki artis,
tilketicilerdeki  beklenti  diizeyini ve dolayisiyla tatmin olabilme esigini

yiikseltebilmektedir.
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>Istekler: Beklenti ve istek kavramlar1 birbirleriyle iliskili olsa da farkliliklar
tagimaktadir. Beklentiler {iriinlerin belli basli 6zellikleri, faydalar1 ve kazanimlart sunma
olanagina dair tiiketicilerde olusan genel kanilarken, istekler bu unsurlarin bireylerdeki
karsilanma arzusudur. Beklentiler gelecekle iligkili olup, etkilere agiktir ve degiskenligi
kolaydir. Istekler ise simdiyle alakaldir, beklentilere nazaran daha az degisken
yapidadirlar.

»Performans: Amaglanan basar1 diizeyi olarak performansin tiriinlere yonelik
olarak degerlendirilmesi veya algilanmasi tiiketiciden tiiketiciye degisir Ozellikler
tagimaktadir. Bu degiskenligin sebebi, her tiiketicide algilama boyutunun cesitlilik
gostermesidir. Algilanmis olan performansa yaklasan iiriin 6zellikleri sayesinde tatmin

olunma durumu yakalanabilmektedir.

Bu unsurlarin bilinmesinin yaninda asagidaki temel faaliyetlerin yiiriitiilmesi,
misteri tatminin gergeklestirilmesini kolaylagtirabilmektedir (Armistead ve Clark,
1992: 251):

»Hizmetlere iliskin yiiriitiilecek faaliyetlerin zamaninda yerine getirilmesi,

»Beklenmedik durumlarin olusabilmesi halinde, miisterilerin ulasabilecekleri

telefon hatlarinin olusturulmasi,

»Imkanlar  dahilinde miisterilerin  {irin  ve  hizmetler  hakkindaki

degerlendirmelerinin tespit edilmesi,

»>Son olarak bu degerlendirmeler 1s1ginda iriin gelistirme faaliyetlerine yer

verilmesidir.
2.2.2. Tiiketici Tatmininin Onemi ve Avantajlar

Rekabet siddetinin son derece artmis oldugu gilinlimiiz pazar sartlarinda
isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayarak, rakipleri karsisinda devamlilik arz eden
bir rekabet istiinliiglinii yakalamalar1 kritik bir éneme sahiptir. Firmalar tarafindan
misteri memnuniyetinin yakalanmasi ¢esitli kazamimlar saglamaktadir (Cat1 ve

Kogoglu, 2008: 69-70):

»Her seyden once tiiketici memnuniyetinin saglanmasi, onlar1 firmalar adina

potansiyel sadik miisterilere doniistiirebilmektedir,
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»Memnun olmus miisterilerin satin alma eylemlerinde artig saglanabilmektedir,

»Memnun olmus miisteriler, firmalarin diger {iriin veya hizmetlerine kars1 daha

¢ok duyarli hale gelebilmektedir,

»Memnun olmus miisterilerin igletmelere ve ftriinlerine sergilemis olduklari

olumlu tavirlar, isletmeye sayginlik kazandirabilmektedir,

»Memnun olmus miisterilerin, ilgisinin diger isletmelere kaymasi daha az olasi

bir durumdur.

Sonu¢ olarak tiiketicilerin isletmelerce memnun edilerek tatminlerinin
gerceklestirilebilmesi, isletmeleri temsil eden markalar adina miisteri baghiligini
saglamlastirabilmektedir. Isletmelere kendilerini baglh hisseden sadik miisteri kitlesinin
olusturulabilmesi i¢in atilacak adimlar ilk baslarda maliyet artirict unsurlar olarak
degerlendirilse de basarili olunmasi halinde sonraki donemlerde tanitim maliyetlerinde
ciddi  disiisler saglayabilmektedir.  Tatmini  gergeklestirilebilmis  mdsteriler,
memnuniyetlerini isletmeler adina pozitif yonde goriisler beyan ederek ve neticesinde
giicli bir imaj algis1 olusturulmasma katkida bulunarak gosterebilmektedirler

(Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2003: 2).
2.3.Marka Baghhg
2.3.1. Marka Baghhg Kavram

Sadakati karsilayan baglilik kavrami; yonelinen seye igtenlikle hareket etmeyi ve
ona kars1 ihanette bulunmamay: ifade etmektedir (Kog, 2002: 49). Bu baglamda genel
olarak marka baghligi, markanin kapsadigi unsurlara karst miisterilerin
memnuniyetlerinin  gostergesi olarak devamlilik arz edecek bicimde tercihte
bulunmalaridir (Ar, 2004: 103). Marka bagliligi, tiiketicilerde markayla ilgili olarak
olusan gii¢lii inancin etkisi sonucu kendini gostermektedir (Uztug, 2003: 33). Markaya
yonelik tiiketicilerde olusan aidiyet hissi, marka iriinlerinde yasanacak fiyat
yiikseliglerinde bile satin alma eyleminden vazge¢meyi engelleyebilmektedir. Kimi
durumlarda vazge¢mek bir yana tiiketiciler baglilik gosterdikleri marka i¢in yiiksek
fiyattan 6deme yapmak adina kendileri bizzat goniilliik sergileyebilmektedir (Erdil ve

Uzun, 2010: 197). Chesnut ve Jacoby markalarin siire¢ icerisinde yakalamis olduklari
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basariy1; satin alan tiikketici sayisindan daha c¢ok, devamlilik arz eden satin alma
sayisinda gérmiislerdir (Odin vd., 2001: 75).

Chadhuri ve Halbrook (2001)’e¢ gore marka bagliligi; miisterilerin yonelim
gosterdikleri markalara karsi, rekabet eden firmalarin sunularina karsin yonelimlerinde
israrct olmalar1 seklinde degerlendirilmistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81).
Okonkwo (2007) da marka bagliliginin 6nemine dikkat ¢ekerek, onu isletmelerin gergek
anlamda markalasmay1 gerceklestirilebilmesi i¢in temel adimlardan biri olarak ifade
etmektedir ¢iinkii marka bagliligimin tiiketicilerde olusturulabilmesi markayla alakali
ilginin yiiksek seviyede tutulmasi anlamini tasimaktadir. Aaker ( 1996) ise marka
bagliligma iliskin, tiiketiciler ile markalar arasinda teskil eden ve adeta arkadasligi
andiran siki iliski bigimleri tespitinde bulunmustur (Okonkwo, 2007: 124; Aaker, 1996:
79).

Marka bagliligindan bahsedebilmek igin bazi sartlarin gergeklesmis olmasi

gerekmektedir ve bu sartlar asagidaki gibi siralanabilir (Jacoby ve Kyner 1973: 2):

»Marka baglilig1 tesadiifen olusmamaktadir aksine belli bir etkinin tesiriyle

taraf olunmasi neticesinde belirmektedir,
»Marka baglilig1 satin alma gibi, davranisa bagli bir reaksiyondur,
»Marka bagliligi belli bir siire¢ dahilinde olusmaktadir,
> Tercihte bulunan bireylerde sirayet etmektedir,
» Tercihe konu markaya, en az bir marka alternatifinin varlig1 gerekmektedir,

»Analiz etme ve yargiya varma gibi siire¢ icerikli eylemlerin sonucunda

olusmaktadir.

Marka bagliligi siirecinin isleyisinde tliketicilerin maruz kaldig1 ii¢ evrenin
ilkinde, markanin animsanma diizeyi kismen diisiiktiir, daha sonraki evrede markanin
hafizalarda yer edinmesi ve marka lehine tutum sergilenmesi beklenmektedir, son
evrede artik markanin kapsadigi iirlinlere yonelik tercihlerin devamliligi baglamaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2017: 100-101). Tiiketiciler agisindan marka bagliligina gegis
evreleri detaylandirilacak olursa, bu evrelerin bir dizi unsurla kategori edilmesi

kavramin anlagilmasini kolaylagtiracaktir (Sashi, 2012: 260-264):



41

»Baglanti: Bagliligin gerceklesmesindeki onciil prensip, isletme ve hitap etmis
oldugu tiiketici Kkitlesinin iligkisel diizeyde birbirlerine temas edebilmesidir. Sosyal
medya gibi giliniimiliziin 6nemli iletisim aktorleri bu tiir temaslarin sikligimi

artirmaktadir.

»Etkilesim: Firmayla tiiketicilerin etkilesim halinde olmasi, firmaya
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarini analiz edip, anlama firsatt sunabilmektedir. Siireg
igcerisinde bu analizlerin sonucunda tiiketicilerin isteklerinin géz 6niinde bulundurularak

marka tirlinlerinin gelistirilmesi, marka bagliligini sekillendirebilecektir.

>Tatmin: Isletmelerin tiiketici temelli marka faaliyetleri, onlart memnun ederek
tatminlerinin gergeklestirilmesini  kolaylastirabilmektedir. Tek basina olmasa da

tatminin ger¢eklestirilmesi, marka bagliliginin devamliligi i¢in oldukg¢a dnemlidir.

»Tutma: Memnuniyetleri saglanarak, markadan tatmin olan tiiketicilerin
isletme tirtinlerine dair tercihleri devamli hale gelebilecektir. Satin almadaki devamlilik
tiiketicilerin markalara dair gelistirdikleri pozitif yondeki tutumlarin bir sonucudur ve
bu tarz olumlu neticelerin isletmeler tarafindan elde edilmesi, isletmelerin elinde

bulundurdugu tiiketici kitlesinin yiiksek ilgiyle tutulmasini kolaylastirabilmektedir.

»Baglanma: Duygusal ve kalici olarak iki bi¢imde degerlendirilebilecek olan
baglanma unsurunda; daha akilct veya bilingli bir bicimde markaya baglanma
egiliminde olan tiiketiciler kalici, yani isletmelerle daha uzun siireli iliskiler
gelistirebilmektedir. Duygusal baglanmada, duygularin kolay etkilenebilirliligi

nedeniyle iligkiler, kimi zaman kisa siire¢li olabilmektedir.

»Savunma: Tiiketicilerde pozitif yondeki tutumlarin gelistirilebilmesi, onlarin
tercih ettikleri markalarda 1srarci1 davranmasini ve bu 1srarin yaninda olumlu goriislerini

de beyan etmelerini saglayabilmektedir.

»Baghhk: Son evrede tiim bu sayilan unsurlarla birlikte unsurlara atfedilen
ozelliklerin karsilanabilmesi halinde isletmeler, marka bagliligini istedikleri dogrultuda
gerceklestirebilmekte  ve  tiiketicilerle uzun  soluklu  bir iliski  bigimi

gelistirebilmektedirler.
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Marka bagliliginin tiiketicilere kazandirilmasi hem firmalara hem de hitap etmis
oldugu miisteri kitlesine gesitli yararlar sunmaktadir (Aaker, 1996: 66; Giirbiliz ve
Dogan, 2013: 241-242):

»Marka bagliligi, firmalara rekabet edebilme konusunda siirdiiriilebilirligi olan

istlinliikler saglayabilmektedir,
» Satisa yonelik maliyetleri diislirebilmektedir,
»Firma gelirlerindeki devamliliga katkida bulunabilmektedir,

»Mevcut miisterilerin - olumlu tavri, yeni miisterilerin  edinilmesini

kolaylastirabilmektedir,
»Markalarin maddi ve manevi degerini yiikseltebilmektedir,

» Tiiketicileri belirsizlikten kurtarirken, onlar adina giiven ortamini tesis

edebilmektedir,

» Tiiketicilerin diger markalarin arastirllmasi adina katlandiklart maliyetleri

ortadan kaldirabilmektedir,

» Tiiketicilerin sadakatle yaklastiklar1 markalardan aligveris yapmalari, onlara

psikolojik hazzi ve tatmin olma durumunu saglayabilmektedir.
2.3.2. Marka Baghh@ Yaklasimlar:

Genel olarak pazarlama alaninda yapilan aragtirmalarda, tliketicilerin markalara
yonelik sergilemis olduklar1 bagliligin temellendirilmesi adina; davranigsal, tutumsal ve
biitiinlesik baglilik yaklagimlari iizerinde yogunlagilmaktadir (Selvi, 2007: 32). Bu
baslik altinda, baghlik yaklasimlarina deginilecektir.

2.3.2.1. Davramssal Baghhk Yaklasimi

Davranisa dayali bakis acistyla marka bagliligi degerlendirildiginde, yinelenen
satin almalar bir bakima sadakat gostergesidir (Kahn vd., 1986: 90). Bu baglamda salt
olarak diisliniildiigiinde miisterilerin deneyimlemis olduklari marka {iriinlerini, daha
sonra da satin almaya devam etmeleri davranis boyutunda bir bagliliktir (Calik, 1997:
110-111).

Davranig boyutundaki bagliligi temel alan bazi goriislere gore tekrarli satin

almalarin yaninda, satin alma davraniglarindaki siklikta 6nem arz etmektedir. Yine bu
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tarz goriisleri benimsemis olanlar agisindan marka bagliligl; satin almadaki miktar,

katlanilan maliyet ve gegirilen zaman tarafindan sekillenmektedir (Ugur, 2018: 165).

Davranigsal baglilik yaklasimi tiiketici satin alma faaliyetinin bir yansimasi
olarak, marka iriinlerine yonelik olarak gerceklesmis satin alimlarin ve bu eylemler
1s18inda daha sonradan gerceklesebilecek olan satin alimlarin da kontrol edilebilmesi
noktasinda veri kolaylig1 saglayabilmektedir. Ancak yaklasim saglamis oldugu
kolayligin yaninda g¢ogunlukla eyleme yonelik vurgu yapmasi nedeniyle bagliligin
aciklanmasinda kimilerince yetersiz goriilerek, tutumsal baglilik gibi degisik tiirdeki

yaklasimlar da ortaya atilmigtir (Day, 1969: 29-35).
2.3.2.2. Tutumsal Baghhk Yaklasim

Tutumun duygu, diisiince ve davranislari igermesi nedeniyle tutumsal marka
bagliliginda; tiiketici kitlesinin satin alma eylemlerinden ziyade, satin alma isleyisindeki
psikolojik durumlart ele alinmaktadir (Odin vd., 2001: 76). Bu yoniiyle tutumsal marka
bagliliginda; misterilerin satin alma eylemlerinin tek baslarna baglilik gostergesi
olmaya bileceginin, markaya dair miisterilerin gelistirmis olduklar1 tutumlarinin da
degerlendirilmesi gerekliliginin alt1 ¢izilmektedir. Cilinkii kimi zaman sadece davranig
bakimindan bagliligm ele alinmasi yamltict olabilmektedir. Ornegin, fiyatlarin diisiik
oldugu durumlarda markaya yonelik olarak tekrarli bi¢imde tercihlerde
bulunulabilirken, herhangi bir fiyat artisinda kolaylikla alternatif markalara kaymalar
yasanabilmektedir (Bayraktaroglu, 2004: 71). Yani tiiketiciler icin sadece fiyatin
oncelikli oldugu bdyle durumlarda, devam eden satin almalar 6ziinde pek sadakatle
bagdastirilamaya bilmektedir. Oysaki asil baglilikta tiiketiciler fiyat unsurunun yani sira

markanin tagimis oldugu diger 6zelliklere de 6nem vermektedirler (Calik, 1997: 111).

Tiiketicilerin markalar i¢in sergilemis oldugu tutumlar marka bagliliginin 6lgiisii
niteliginde olabilmektedir. Zaten tutumsal baglilikta tiiketicileri satin almaya iten
maksat ve sebepler belirlenmeye calisilmaktadir. Ayrica tutumsal baglilik yaklasimi
acisindan satin alma eylemi gerceklestirilemeyebilse dahi, markalara karsi beslenen
giiclii arzular, markalarla duygusal anlamda bag kurulmasi ve onlar hakkinda olumlu
goriis bildirilmesi gibi yonelimler birer baglilik egilimidir. Ancak ne var ki, bu tarz

tutumsal tespitlerde bulunulurken izlenimlerden daha ¢ok tiiketicilerin ilettigi
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durumlardan yararlanildigi i¢in gergeklikle ilgili sikintilar yasanabilmektedir (Kurtuldu
ve Cilingir, 2009: 251; Selvi, 2007: 33-35).

2.3.2.3.Biitiinlesik Yaklasim

Biitiinlesik yaklasim a¢isindan; markalara dair gosterilen sadakat, tiiketicilerin
icinde bulunduklar1 psikolojik durumlarin etkisiyle sergilenen davranis bi¢imlerinin bir
sonucudur. Tutumlarin davraniglart sekillendirdigi bu goriise bagl olarak tiiketiciler,
satin alma eylemlerini ilgi duyduklar1 markalara yonelik sahip olmus olduklar1 tavra
gore gerceklestirmektedirler (Ugur, 2018: 165-166). Yani sonug¢ olarak davranigsal ile
tutumsal yaklasimi biitiinciil ¢ercevede ele alan bu anlayis temelde tiiketicilerin
algilamalartyla eylemlerini es giidimlii bir degerlendirmeye tabi tutarak; “satin alma

davranis1 lizerinde tutumlarin mithim derecede etkili oldugu” vurgusunu yapmaktadir

(Selvi, 2007: 32; Prentice vd., 2019: 344).
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UCUNCU BOLUM
BURDUR ILINDE SUT VE SUT URUNLERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1.Burdur ili Siit Uretimi ve Bur-Siit Markasi ile Tlgili Genel Bilgiler

Ulkemizde iiretilen siit miktar1 yil bazinda yaklasik olarak on sekiz milyon
tondur. Burdur ilindeki siit tiretimi ise, Tiirkiye genelinde siit iiretiminin %2.8’ine
karsilik gelmekte ve bu yiizdelik, rakamsal olarak yil bazinda dort yiiz bin tondur.
Tirkiye’de iller arasi siit iiretimi kiyaslandiginda, Burdur ili yedinci siradadir. Son
yillarda, koy kooperatiflerinin pazarlama faaliyetlerini gelistirmesi sayesinde firetilen
stitlerin araci firmalar olmaksizin dogrudan siitii isleyen firmalara ulagtirilmasinda artig

gozlenmistir (https://www.burdurdsyb.org/: 2019). Burdur ilinde siit driinleri imalati

veya ticaretiyle ugragan, Burdur Ticaret ve Sanayi Odasina kayitli olarak toplamda 54

isletme ve kooperatif bulunmaktadir (https://www.butso.org.tr/tr/ : 2019).

Uriin yelpazesinde; yogurt, peynir, ayran, tereyag: ve gesitlerini bulunduran Bur-
Siit, bir siit entegre tesisi olarak Burdur’da 1987°de kurulmustur. 2000 yilinda kapasite
ve teknolojik gelisim faaliyetlerini hizlandirmak isteyen isletme, Burdur Organize
Sanayi Sitesi’nde bes bin metrekarelik yeni bir fabrika insaatina baslamistir. 2004’te
teknolojik donanimini tamamlayan tesis, bin yedi yiiz metrekarelik yeni kapali alan1 ile
1987°deki bes yiiz litrelik siit isleme kapasitesini on tona ¢ikarmistir Bdylece siit isleme

kapasitesi 20 kat artmugtir. (http://www.bur-sut.com: 2019).

3.2. Arastirmanmin Amaci, Konusu ve Kisitlari
3.2.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci marka kisiliginin algilanan kalite, tiiketici tatmini ve marka
bagliligr tizerindeki etkisini Burdur ili siit ve siit triinleri iireticisi ve pazarlayicisi olan
Bur-Siit markas1 tizerinde incelemektir. Elde edilecek sonuglarla isletmecilerde
markalagsma adina farkindalik olusturarak, onlara iriinlerinin pazar ortaminda hak ettigi
degerinin  kazandirilmasi agisindan Oneriler sunabilmek hedeflenmistir. Ayrica
calismada Bur-Siit markasinin kullanilmasindaki amag ise, s6z konusu markanin yiiksek

oranda tercih edilir olmasidir.


https://www.burdurdsyb.org/
https://www.butso.org.tr/tr/
http://www.bur-sut.com/
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3.2.2. Arastirmanin Konusu

Isletmeler tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri, tiiketici kazanimmin
gittikge zorlastigi giinlimiiz pazar kosullarina bagli olarak rekabet¢i tutumlarin
egemenligine teslim olmustur. Pazar ortamindaki iireticilerin ciddi sekilde artmasi ve
teknolojik ilerlemeler isletmeler arasi rekabeti daha da kizistirirken, tiiketicilerin giderek
bilinglenmesi s6z konusu isletmelerin tiiketicilere yonelik yenilik¢i pazarlama

stratejilerini gelistirmelerini kaginilmaz hale getirmektedir.

Uriin ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasindaki bir 6n yiiz olarak marka,
pazarlama stratejilerinin iizerine sekillendirilecegi onemli kavramlardan biridir. Ayrica
marka kavrami ¢agimiza gelene dek c¢esitli anlam ve boyutlar kazanarak, belli bir ismi
karsilamanin yaninda ¢esitli misyonlar listlenmistir. Basli basina basarili bir marka,
tasidig1 ismin yaninda adina tasarlandig iirlinlerin kalitesini, kaliteden kaynakli tiiketici
tatmini ve bunlarin sonucunda kendine sadakat gosterecek sekilde olusturdugu miisteri
kitlesini giiclii kisiligiyle rekabetci pazar ortaminda temsil edebilmektedir. Tiim bu
temsiliyet semsiyesi altinda toplanan unsurlar markanin birer pargasidir. Arastirmanin
konusu da markayr tanitan onciillerinden biri olarak marka kisiliginin algilan kalite,
tiketici tatmini ve marka baglhiligi iizerindeki etkisinin olup olmadigmin tespit
edilmesidir. Etkin bir sekilde markalagsmaya gidecek olan fireticilerin bu etkiyi goz
oniinde bulundurarak, c¢alismada oOrnek alinan somut marka iizerinden
degerlendirmelerde bulunmalari1 kendileri adina markanin 6neminin anlagilmasini
kolaylastirabilecektir. Bunlara ek olarak marka kisiligi, algilanan kalite, tiiketici tatmini
ve marka baglihigi {izerinden yiiriitilecek yazinsal bir c¢alisma sayesinde literatiir

zenginlesmesine katkida bulunulabilecegi diisiintilmektedir.
3.2.3. Arastirmanin Kisitlari
Arastirmanin kisitlart su sekildedir:

(a) Birinci kisit gerek zamansal kaynakli yetersizliklerden, gerekse fiziki ve
ekonomik kaynakli yetersizliklerden dolay1 6rneklemin Burdur ili merkezi ile siirh

olmasidir.

(b) Ikinci kisit ise, arastirmaya konu olan Burdur ilindeki siit ve siit {iriinleri
baglamindaki {iiretici sayisinin fazla olmasi nedeniyle c¢alisma, siit ve siit dirlinleri

konusunda sikga tercih edilen Bur-Siit markasiyla sinirlandirilmistir.
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3.3.Arastirmanin Metodolojisi
3.3.1.Veri toplama Yontemi ve Anketin Hazirlanmasi

Arastirmada verilerin tarafsiz olarak elde edilebilmesi ve istatistiksel analizlere
tabi tutulabilmesi i¢in anket yontemi kullanilmis olup, hazirlanan anketler katilimcilara
yiiz yiize uygulanmistir. Toplamda 500 adet katilimeiya anket uygulanmis, ancak 2 adet
ankette eksik isaretlemeler tespit edildiginden 498 anket tam ve eksiksiz uygulamaya

tabi tutulabilmistir.
Anket 2 boliimden olusmaktadir:

(a)Anketin ilk boliimiinde katilimeilardan cinsiyet, medeni durum, yas, egitim

durumu ve aylik gelir gibi demografik bilgiler istenmisgtir.

(b)Anketin ikinci bélimiinde ise katilimecilara marka kisiligi, algilanan kalite,
tilkketici tatmini ve marka baglilig1 6l¢egi sorular1 yoneltilmistir. Bu boliimdeki katilim
diizeyleri 5°1i likert tipi ( 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararsizim,

4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) ile 6l¢iilmiistiir.

Marka kisiligi olgegi, Siindal’mm (2011) de yaptigi calismadan yararlanilarak

hazirlanmistir. Marka kisiligi 6l¢egi 42 ifade ile 6lglilmistiir.

Algilanan kalite ve marka baglilig1 lgegi ise, Giilliili ve arkadagslarinin (2008)
de yaptiklar1 calismadan yararlanilarak hazirlanmistir. Algilanan kalite 6lgegi 9 ifade ile

ve marka baglilig1 6lgegi ise 10 ifade ile 6l¢tilmiistiir.

Tiiketici tatmini Olgegi ise Sen’in (2013) te yaptigr calismadan yararlanilarak

hazirlanmistir. Tiiketici tatmini 6l¢egi 4 ifadeden olugmaktadir.
3.3.2. Orneklem Siireci

Oncelikle, drneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan tekniklerden kolayda
ornekleme yontemi segilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, ana kiitleden belirlenecek
ornek kesitinin arastirmacilarin yargisina dayali olarak secildigi olasilikli olamayan
ornekleme yontemidir. Ayrica bu yontem uygulanisi bakimindan hizli olmasi ve
maliyetinin diisiik olmas1 nedeniyle aragtirmalarda siklikla kullanilmaktadir ( Hasiloglu
vd., 2015: 20). T.C. Burdur ili Niifus ve Vatandashk Miidiirliigii verilerine gére 2018

yili  Burdur  ili genel  niifusu  264.779 iken, merkez  niifusu
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90303 tiir(http://burdurnufus.gov.tr/merkez-ve-ilce-nufus-sayilari-genel: 2019). Zaman,

maliyet ve ulagim kisitlar1 dolayisiyla drneklem olarak Burdur ili merkezinde yasayan

18 yas ve iistiindeki kisiler secilmistir.

NKPKQ‘K’Z:H Formiildeki Degerler Karsahklan
. N: Evrendeld Binm Sayiss 00303
= n: Omeklem Hacmi n:
(N-1)<xH2+P=QZ2, P: X'in Gézlenme Oran 0,05
Q: X'in Gézlenmeme Cram | 0.3
Z1,: Tablo Kntik Degeni 1.06
903[]3x[jjx[jjx(1=96)3 H?: Standart Hata Degen 0.05
n= n= 1377

(90303-1) x(0.05)2+0.50,5+(1.96)2

Yukaridaki formiil kullanilarak &rneklem biytikliigii olarak 377 degeri
bulunmustur ancak cevaplama hatalar1 olabilecegi icin 500 kisiye anket uygulanmis ve
sonug olarak cevaplayicilardan kaynaklanan hatalardan dolayr 2 adet anket analiz disi

birakilarak toplamda 498 adet anket analize tabi tutulmustur ( Hamsioglu, 2015: 123).


http://burdurnufus.gov.tr/merkez-ve-ilce-nufus-sayilari-genel
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3.3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Calismanin modeli asagidaki sekil 7°de gdsterilmistir.

Sekil 7: Arastirmanin Modeli

ALGILANAN
KALITE
MARKA
KISILIGI
a-sert . o
TUKETICI
b-cosku o
TATMINI
c-samimiyet

d-yeterlik

e-cok yonliiliikk MARKA

BAGLILIGI

Calisma kapsamindaki hipotezler asagidaki gibidir:

H1la: Marka kisiliginin sert boyutunun algilanan kalite {izerinde pozitif bir etkisi

vardir.

H1b: Marka kisiliginin cogsku boyutunun algilanan kalite iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H1c: Marka kisiliginin samimiyet boyutunun algilanan kalite {izerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H1d: Marka kisiliginin yeterlik boyutunun algilanan kalite {izerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H1le: Marka kisiliginin ¢ok yonliiliilk boyutunun algilanan kalite iizerinde pozitif

bir etkisi vardir.

H2a: Marka kisiliginin sert boyutunun tiiketici tatmini iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.
H2b: Marka kisiliginin cosku boyutunun tiiketici tatmini {izerinde pozitif bir

etkisi vardir.
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H2c: Marka kisiliginin samimiyet boyutunun tiiketici tatmini {izerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H2d: Marka kisiliginin yeterlik boyutunun tiiketici tatmini tizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H2e: Marka kisiliginin ¢ok yonliilik boyutunun tiiketici tatmini tizerinde pozitif

bir etkisi vardir.

H3a: Marka kisiliginin sert boyutunun marka baglilig1 {izerinde pozitif bir etkisi

vardir.

H3b: Marka kisiliginin cosku boyutunun marka baglhiligi lizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H3c: Marka kisiliginin samimiyet boyutunun marka bagliligi {izerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H3d: Marka kisiliginin yeterlik boyutunun marka baglilig1 tizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H3e: Marka kisiliginin ¢ok yonliililk boyutunun marka baglilig: tizerinde pozitif

bir etkisi vardir.
3.3.4. Arastirmada Yapilan Analizler

Arastirmada; frekans analizi, giivenirlik analizi, betimleyici analiz, fakt6r analizi

ve regresyon analizi kullanilmistir.
3.4.Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirma kapsaminda 498 katilimcmin anket verileri SPSS 22 programu ile

analiz edilerek bulgular ¢alismada belirtilmistir.



3.4.1.Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Analizi

o1

Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle alakali bilgiler Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5: Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Demografik Bilgiler Frekans Yiizde
1) (%)
Cinsiyet
Erkek 308 61,8
Kadin 190 38,2
Toplam 498 100
Medeni Durum
Evli 134 26,9
Bekar 364 73,1
Toplam 498 100
Yas
18-20 127 25,5
21-23 169 33,9
24-26 110 22,1
27 ve usti 92 18,5
Toplam 498 100
Egitim Durumu
Hkégretim 3 0,6
Ortadgretim 350 70,3
On Lisans 61 12,2
Lisans 84 16,9
Toplam 498 100
Aylik Gelir
500 TL ve alt1 27 5,4
501-1000 TL 74 14,9
1001-1500 TL 76 15,3
1501-2001 TL 58 11,6
2001-2500 TL 171 34,3
2501 TL ve tizeri 92 18,5
Toplam 498 100
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Tablo 5’e¢ gore frekans analizi sonuglari degerlendirildiginde, katilimcilarin
cinsiyet bakimindan %62’sinin erkek ve %38’in kadin oldugu goriilmistiir. Medeni
duruma gore %27’si evli iken, %73’l bekardir. Katilimeilarin yas guruplarma gore
dagilim1 bakimindan %26°s1 18-20 yas araliginda, %34°ii 21-23 yas araliginda, %22’si
24-26 yas araliginda, %18’1 27 yas ve listli oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin egitim
durumu seyrine gore katilimcilarin %1’inin ilkogretim mezunu oldugu, %70’inin
ortadgretim mezunu oldugu, %12’sinin 6n lisans mezunu oldugu ve %17 sinin lisans
mezunu oldugu tespit edilmistir. Son olarak katilimcilarin aylik gelir durumlarina
bakildiginda %5’inin 500 TL ve altinda gelir elde ettigi, %15’inin 501-1000 TL
araliginda gelir elde ettigi, %15’inin 1001-1500 TL araliginda gelir elde ettigi,
%12’sinin  1501-2000 TL araliginda gelir elde ettigi, %34’tniin 2001-2500 TL

araliginda gelir elde ettigi ve %19’unun 2501 TL ve iizeri gelir elde ettigi gortilmiistiir.
3.4.2. Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Analizi

Calismalarda sik¢a kullanilan giivenirlik yontemlerinden biri olan Cronbach
Alfa kat sayisina bakilmistir. Kat sayinin 1’e yaklasiyor olmasi, 6l¢ekteki maddelerin i¢
tutarhiligmin  yiikksek oldugunu goéstermektedir( Kartal ve Dirlik, 2016: 1870).
Calismadaki 6l¢eklerin giivenirliligi asagidaki Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Giivenirlik Analizi

Kullanilan Olcekler Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Marka Kisiligi Olcegi 0,980 42
Algilanan Kalite Olgegi 0,994 9
Tiketici Tatmini Olgegi 0,710 4
Marka Baglihig1 Olcegi 0,954 10
Tiim Olceklerin Birlikte 0,986 65
Degerlendirilmesi
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3.4.3. Betimleyici Analizler

Bu kisimda kullanilan dlgeklerin betimleyici istatistik degerleri yer almaktadir

ve degerler her bir 6l¢ek i¢in asagidaki gibi tablolastirilmistir.

Tablo 7: Marka Kisiligine Ait Betimsel Analiz Tablosu

Olgege Ait Sorular N Minimum Maximum Ortalama Standart
Sapma
Miitevazi 498 1 5 4,325 0,852
Aile Odakli 498 1 5 4,459 0,781
Kasabali 498 1 5 2,455 1,377
Diiriist 498 1 5 4,544 0,702
Samimi 498 1 5 4,536 0,711
Gergek 498 1 5 4,532 0,712
Haysiyetli 498 1 5 4,530 0,712
Orijinal 498 1 5 4,544 0,705
Negseli 498 1 5 4,403 0,799
Duygusal 498 1 5 4,413 0,871
Arkadas Canlisi 498 1 5 4,421 0,781
Cesur 498 1 5 4,407 0,792
Moda 498 1 5 4,321 0,863
Heyecan Verici 498 1 5 4,383 0,807
Canli 498 1 5 4,387 0,800
Havali 498 1 5 4,381 0,801
Geng 498 1 5 4,391 0,803
Yaratici 498 1 5 4,445 0,773
Essiz 498 1 5 4,313 0,868
Giincel 498 1 5 4,451 0,768
Bagimsiz 498 1 5 4,461 0,760
Cagdas 498 1 5 4,463 0,758
Giivenilir 498 1 5 4,500 0,702
Caligkan 498 1 5 4,496 0,740
Giivenli 498 1 5 4,498 0,737
Zeki 498 1 5 4,496 0,740
Teknik 498 1 5 4,506 0,737
Kurumsal 498 1 5 4,548 0,725
Basarihi 498 1 5 4,550 0,725
Lider 498 1 5 4,477 0,766
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Kendinden Emin 498 1 5 4,500 0,743
Ust Simif 498 1 5 4,407 0,807
Goz Alict 498 1 5 4,439 0,782
Yakigikli 498 1 5 4,423 0,791
Cazibeli 498 1 5 4,439 0,798
Kadinsi 498 1 5 3,718 1,175
Nazik 498 1 5 4,469 0,812
Diga Doniik 498 1 5 4,443 0,757
Erkeksi 498 1 5 2,672 1,226
Batili 498 1 5 3,893 1,123
Cetin 498 1 5 1,688 1,007
Sert 498 1 5 1,690 1,011

Tablo 7’ye gore marka kisiligine iliskin cevaplayicilarin en fazla katildigi ifade

‘Basarili’ olmustur. ( ort.=4,550)

Tablo 8: Algilanan Kaliteye Ait Betimsel Analiz Tablosu

Olcege Ait Sorular

N

Minimum

Maximum

Ortalama

Standart
Sapma

BUR-SUT markas! igin
6dedigim fiyat
karsiliginda aldigim
hizmetten memnunum.

498

4,532

0,723

BUR-SUT  markasinin
hizmet kalitesi yiiksektir.

498

4,534

0,717

BUR-SUT markasmin
hizmet kalitesi
beklentilerime
uygundur.

498

4,538

0,714

BUR-SUT markasinin
hizmet kalitesine
giiveniyorum.

498

4,538

0,714

BUR-SUT  markasinin
garanti ettigi kalitenin
gelecekte devam
edecegine inantyorum.

498

4,502

0,759

BUR-SUT  markasimin
firma ¢aliganlariin
konusunda uzman
oldugunu diisliniiyorum.

498

4,530

0,726

BUR-SUT markasi
benzer markalar arasinda

498

4,463

0,781
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en  kaliteli  hizmeti

sunuyor.

BUR-SUT  markasinin 498 1 5 4,435 0,802
iiriin kapsami

digerlerinden daha

genistir.

BUR-SUT  markasinin 498 1 5 4,524 0,740
bana sundugu hizmetleri

yeterli buluyorum.

Tablo 8’e¢ gore algilanan kaliteye iliskin cevaplayicilarin en fazla katildig:

ifadeler ‘BUR-SUT markasinin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur ve BUR-SUT

markasinin hizmet kalitesine gliveniyorum’ olmustur. ( ort.=4,538)

Tablo 9: Tiiketici Tatminine Ait Betimsel Analiz Tablosu

Olcege Ait Sorular N Minimum | Maximum | Ortalama Standart
Sapma

Bir gida iiriiniinii tekrar satin 498 1 5 4,969 0,171
almam icin o iiriinden tatmin
olmam gerekir.
Bana tavsiye edilen bir gida 498 1 5 4,841 0,479
iriiniinii satin alma segeneklerim
igerisinde rahatlikla
bulundurabilirim.
Bir gida iriiniinden memnun 498 1 5 4,925 0,317
kaldiysam o iriinii devamli satin
alirim.
Beni tatmin eden gida irini ile 498 1 5 4,678 0,886

ilgili de satin almamin rutinlestigi
sOylenebilir.

Tablo 9’a gore tiiketici tatminine iliskin cevaplayicilarin en fazla katildig ifade

‘Bir gida triiniinii tekrar satin almam i¢in o iiriinden tatmin olmam gerekir’ olmustur.

(ort.=4,969)
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Tablo 10: Marka Baghhigina Ait Betimsel AnalizTablosu

Olgege Ait Sorular N Minimum | Maximum | Ortalama | Standart

Sapma

BUR-SUT markasimn iiriinlerine 498 1 5 4,407 0,829

diger markalardan daha fazla fiyat

Oderim.

Daha sonraki satin alimlarimda 498 1 5 4,475 0,769

yine bu markayi tercih ederim.

Bu marka siit iriinleri markalar 498 1 5 4,457 0,784

arasinda en iyi se¢imimdir.

BUR-SUT markast ilk sirada tercih 498 1 5 4,463 0,784

edecegim markadir.

BUR-SUT markasinin sadik bir 498 1 5 4,150 1,078

miigterisi oldugumu diisliniiyorum.

BUR-SUT markasinin {iriinlerini 498 1 5 4,441 0,798
diistindiigiimde verdigim karardan
mutluluk duyuyorum.

Yakinlarima BUR-SUT markasinin 498 1 5 4,457 0,786
satin almalarini tavsiye ederim.

Yakinlarim icin BUR-SUT 498 1 5 4,449 0,801
markasinin Uriinlerini satin alirim.

BUR-SUT markasinin firmasi ile 498 1 5 1,126 0,525

ilgili sorun yasasam bile bagka bir
markanin tiriinlerini satin almam.

Diger siit ve siit {irlinleri markalari 498 1 5 1,319 0,698
daha iyi teklifler sunsa bile bu
marka ile ilgili kararim degigmez.

Tablo 10’a gore marka baglhiligina iligskin cevaplayicilarin en fazla katildig: ifade

‘Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markayi tercih ederim’ olmustur. (ort.=4,475)
3.4.4. Faktor Analizi

Arastirma verilerinin faktor analizine uygun olup olmadigmin tespiti igin,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi ve Barlett kiiresellik testleri
uygulanmistir. KMO degerinin 0,60 ve iistiinde olmasi, ayrica Barlet kiiresellik testi
sonucunun p degeri icin 0,05’ten kiiclik olmasi veri setinin faktor analizine
uygunlugunu gostermektedir ( Kaya, 2013: 180-181 ). Bu baglamda marka kisiligi

Olceginin faktor analizi tablo 11°de verilmistir.




Tablo 11: Marka Kisiligi Olceginin Faktor Analizi
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FAKTORUN ADI | SORU iFADESI _FAKTOR FAKTORUN GUVENIRLIK
AGIRLIKLARI ACIKLAYICILIGI KATSAYISI
(%)

-Miitevazi ,841
-Aile Odakli ,868
-Kasabali 451
-Diiriist ,937

SAMIMIYET -Samimi ,941 32,904 ,958
-Gergek ,942
-Haysiyetli ,945
-Orijinal ,934
-Neseli ,938
-Duygusal ,829
-Arkadas Canlis1 ,952
-Cesur ,948
-Moda ,900
-Heyecan Verici ,953
-Canli ,956
-Havali ,955

COSKU -Geng ,956 10,656 ;993
-Yaratici ,962
-Essiz ,888
-Giincel ,970
-Bagimsiz ,980
-Cagdas ,979
-Guvenilir 972
-Caliskan 974
-Givenli ,975
-Zeki ,976
-Teknik ,968

YETERLIK | -Kurumsal ,946 7,210 992
-Basarili ,944
-Lider ,919
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-Kendinden Emin ,962
-Ust Sinif ,929
-Go6z Alict ,956
-Yakigikli ,945
_COK -Cazibeli ,944 5,785 ,940
YONLULUK -Kadinsi 415
-Nazik ,884
-Diga Dontik ,942
-Erkeksi ,619
SERT -Batih ,593 4,458 ,815
-Cetin 774
-Sert 72
Toplam=61,013
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi=0,978
Approx.Chi-square=56190,249
df=861
p degeri= ,000

Tablo 11°deki faktér analizi sonucglarina gore 42 soru toplam 5 boyutta
toplanmis ve agiklayiciligi %61,013’tiir. Birinci faktorii olusturan samimiyet boyutu, 11
degiskenden olusmaktadir ve aciklayiciligt %32,904 tiir. ikinci faktdrii olusturan cosku
boyutu, 12 degiskenden olusmaktadir ve faktdriin agiklayicihigt %10,656°dir. Ugiincii
faktorli olusturan yeterlik boyutu, 9 degiskenden olugsmaktadir ve faktoriin agiklayicig
%7,210’dur. Dordiincti  faktorii olusturan ¢ok yonliilik boyutu, 6 degiskenden
olusmaktadir ve faktoriin agiklayiciligi %5,785°tir. Son faktor olarak sert boyutu, 4

degiskenden olusmaktadir ve faktoriin agiklayiciligi ise %4,458°dir.
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3.4.5. Regresyon Analizi

Kuramsal ¢ergevede olusturulan hipotezleri test etmek igin regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizi degiskenler arsindaki neden-sonug iliskisini arastirmak
icin kullanilmaktadir. Bir bagimli degisken iizerinden bir bagimsiz degiskenin etkisi
aragtiriliyorsa basit regresyon analizi veya bagimli degisken {izerinden iki ya da daha
fazla degiskenin etkisi arastiriliyorsa coklu regresyon analizi uygulanmaktadir.
Anlamlilik degeri p<0,05 icin regresyon modeli istatistiksel olarak anlamhidir ( Kilig,

2013: 90). Yapilan regresyon analizleri agagida tablolar halinde verilmistir

Tablo 12: Marka Kisiliginin Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisini inceleyen

Regresyon Analizi Tablosu

BAQIMSIZ BAGIMLI R R? F BETA T P
DEGISK.E}V" _ | DEGISKEN:
MARKA KISILIGL |\ 1 A\
KALITE
Marka Kisiligi
Boyutlan
Sert 214 | 0,46 | 23,913 -214 41,577 | ,000
Cosku 877 | ,768 | 1645,020 | ,877 9,224 ,000
Samimiyet 861 | ,742 | 1423,139 | ,861 3,007 ,000
Yeterlik ,899 | ,808 | 2091,886 | ,899 5,136 ,000
Cok Yénliiliik ,899 | ,808 | 2091,886 | ,901 5,136 ,000

Yapilan analiz sonucuna gore p<0,05 degerleri i¢in marka kisiliginin boyutlar
acisindan algilanan kalite; sert, cosku, samimiyet, yeterlik ve ¢cok yonliilik boyutlariyla

aciklanmustir.
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Tablo 13: Marka Kisiliginin Tiiketici Tatmini Uzerindeki Etkisini Inceleyen
Regresyon Analizi Tablosu

BAGIMSIZ BAGIMLI R R? F BETA T P
DEGISK_E'N’_ | DEGISKEN:
MARKA KiSIiLiGi TUKETICI
TATMINI
Marka Kisiligi
Boyutlan
Sert ,036 | 0,01 | ,648 0,36 79,771 | 421
Cosku 117 | 0.14 | 6,844 117 50,724 | ,009
Samimiyet 127 | 0,16 | 8,085 127 43,391 | ,005
Yeterlik ,104 | ,011 | 5,453 ,104 47,197 | ,020
Cok Yénliiliik ,104 | ,011 | 5,453 ,104 47,197 | ,020

Yapilan analiz sonucuna gore p<0,05 degerleri i¢in marka kisiliginin boyutlar
acisindan tiiketici tatmini; cosku, samimiyet, yeterlik ve cok yonliiliik boyutlariyla

aciklanmugtir.
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Tablo 14: Marka Kisiliginin Marka Baglihg Uzerindeki Etkisini Inceleyen

Regresyon Analizi Tablosu

BAGIMSIZ BAGIMLI R R’ F BETA T P
DEGISK_E'N’_ | DEGISKEN:
MARKA KiSiLiGI MARKA
BAGLILIGI
Marka Kisiligi
Boyutlan
Sert 170 | 0,29 | 14,779 -,170 -3,844 | ,000
Cosku 862 | ,743 | 1430,254 | ,862 5,144 ,000
Samimiyet 836 | ,699 | 1152,566 | ,836 ,389 ,000
Yeterlik 849 | 766 | 1326,15 | ,839 2,420 ,000
Cok Yénliiliik 869 | ,756 | 1536,118 | ,869 1,813 ,000

Yapilan analiz sonucuna gore p<0,05 degerleri i¢in marka kisiliginin boyutlart acisindan
marka bagliligi; sert, cosku, samimiyet, yeterlik ve c¢ok yonliilik boyutlariyla

aciklanmugtir.
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Tablo 15: Arastirma Kapsaminda Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler

Yapilan analiz sonuglarina goére marka kisiliginin boyutlar1 agisindan algilanan

kalite sert, cosku, samimiyet, yeterlik ve ¢ok yonliilik boyutlartyla; tiikketici tatmini

cosku, samimiyet, yeterlik ve ¢ok yonliiliik boyutlariyla; marka bagliligi ise sert, cosku,

samimiyet, yeterlik ve ¢ok yonliilik boyutlartyla agiklanmistir. Dolayisiyla marka

kisiliginin algilanan kalite, tiiketici tatmini ve marka baglilig1 iizerinde pozitif bir

etkisinin oldugu ortaya c¢ikmistir. Asagidaki tabloda kabul edilen ve reddedilen

hipotezler toplu bir bigimde gosterilmistir.

HiPOTEZLER

KABUL

RED

H1la: Marka kisiliginin sert boyutunun algilanan kalite iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1b: Marka kisiliginin cogsku boyutunun algilanan kalite iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1c: Marka kisiliginin samimiyet boyutunun algilanan kalite {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1d: Marka kisiliginin yeterlik boyutunun algilanan kalite {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1le: Marka kisiliginin ¢ok yonliilik boyutunun algilanan kalite iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

SUENEENEEN

H2a: Marka kisiliginin sert boyutunun tiiketici tatmini iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2b: Marka kisiliginin cosku boyutunun tiiketici tatmini tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2c: Marka kisiliginin samimiyet boyutunun tiiketici tatmini tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2d: Marka kisiliginin yeterlik boyutunun tiiketici tatmini {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2e: Marka kisiliginin ¢ok yonliilik boyutunun tiiketici tatmini {izerinde pozitif bir etkisi
vardir.

ASIENEENIEN

H3a: Marka kisiliginin sert boyutunun marka baglilig1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3b: Marka kisiliginin cosku boyutunun marka bagliligi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3c: Marka kisiliginin samimiyet boyutunun marka baglilig1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3d: Marka kisiliginin yeterlik boyutunun marka baglilig1 izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3e: Marka kisiliginin ¢ok yonliiliik boyutunun marka baglilig1 iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

A SIANI AN ANERN
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SONUC

Gliniimliz pazar ortamlarinda hizli bir sekilde artan rekabet¢i kosullar,
isletmelerin hedeflemis olduklar tiiketicilere ulasmalarini giderek zorlastirmaktadir.
Rekabet¢i  kosullarin  getirdigi  zorluklarin asilmasi igin isletmeler, pazarlama
faaliyetlerini tiliketicilerin dikkatini ¢ekecek bigimde ve onlara alternatifleri arasinda
kendilerinin en iyisi oldugunu ispatlayacak sekilde yiiriitmek durumundadir. Basariliyla
olusturulan markalar; kendine atfedilen giiglii kisiliyle biinyesindeki unsurlarin
kalitesini tiiketicilere gerektigi gibi aktarabilme ve tiiketicilerde kendisine karsi baglilik
olusturabilme noktasinda pek ¢ok kolaylik saglamaktadir. Dolayisiyla marka ve marka

ile ilgili kavramlar olduk¢a 6nem tasimaktadir ( Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83).

Bu calismada marka kisiliginin algilanan kalite, tiiketici tatmini ve marka
baglilig1 tizerindeki etkisini incelemek amaglanmistir. Arastirmaya 6rnek teskil edecek
marka olarak, siit ve siit driinleri iiretip pazarlayan Bur-Siir markasi ele alinmistir.
Hedef dogrultusunda ilgili degiskenlerle alakali dlgekler literatlirden edinilmis, gerekli
uygulamalarla anket formu olusturulmus ve Burdur ili merkezinde yasayan 500 bireye
ulagilarak 498 adet tam veri elde edilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesine

yonelik ¢esitli analizler gerceklestirilmistir.

Oncelikli olarak demografik &zelliklere iliskin yapilan frekans analizi
sonucunda, katilimeilarin ¢ogunlugunu erkekler ve bekarlar olusturmaktadir. Yas olarak
cevaplacilarin yogunlugu 21-23 yas araliginda seyir gostermistir. Egitim durunda

cogunluk ortadgretim mezunu olup, gelirde ise yogunluk 2001-2500 TL araligindadr.

Degiskenlere yonelik 6lg¢eklerin betimleyici analizlerine gore katilimcilar Bur-
Stit markasini kisilik baglaminda degerlendirdiklerinde biiyiik 6l¢iide basarili olarak
atfetmislerdir. Katilimcilarinin  ¢ogunlugunun basarili olarak gordiikleri Bur-Siit
markas1 ayn1 zamanda algilanan kalite agisindan beklentilerin karsilandig1 ve kendisine
giiven duyulan bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilarin tiiketici tatmini
bakimindan Bur-Siit markasini satin almalarindaki temel etkenlerden biri ondan tatmin
olmalaridir. Marka baghiligi degerlendirilmesinde ise katilimcilarin ¢ogunlugunun
basar1 yoniinden etkili bulduklart Bur-Siit markasini daha sonraki satin alimlarinda yine

tercih edeceklerini ifade etmislerdir.
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Yapilan faktor analizi sonucunda Aaker’in (1997) belirledigi 42 marka kisiligi
ozelligi, marka kisiliginin alt boyutlar1 olan samimiyet i¢in 11, cosku i¢in 12, yeterlik
icin 9, cok yonliilik i¢cin 6 ve sert i¢in 4 Ozellik olacak bi¢cimde 5 alt boyutta

toplanmustir.

Marka kisiliginin; algilanan kalite, tiiketici tatmini ve marka baglilig1 iizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
marka kisiliginin; algilanan kalite, tiiketici tatmini ve marka baglilig1 {izerinde pozitif
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica marka kisiliginin boyutlar1 agisindan Bur-Siit
markasi i¢in algilanan kalite degiskeni sert, cosku, samimiyet, yeterlik ve ¢cok yonliiliik
boyutlariyla agiklanmistir. Yine marka kisiliginin boyutlar1 agisindan tiikketici tatmini
degiskeni cosku, samimiyet, yeterlik ve ¢ok yonliilik boyutlartyla aciklanmistir. Son
olarak marka kisiligi boyutlar1 kapsaminda, marka baglihigi degiskeni sert, cosku,

samimiyet, yeterlik ve ¢ok yonliiliik boyutlariyla agiklanmaistir.

Genel bir ¢ikarimda bulunulacak olursa Bur-Siit markasinin algilanan kalite,
tilkketici tatmini ve marka baglilig1 degiskenleri baglaminda marka kisiligi kapsamindaki
boyutlar ile aciklaniyor olmasi; markanin tiiketiciler tarafindan hangi sekilde
algilandiginin ipuglarini vermektedir. Ciinkii boyutlarin barindirmis oldugu kisilik
Ozellikleri tiiketicilerin markaya atfettikleri degerleri yansitmaktadir. Bu baglamda
katilimcilarin boyutlarin barindirmis oldugu 6zelliklere dair vermis olduklari cevaplar,
yine ayni boyut igerisinde degerlendirildiginde en fazla iizerine yogunlasilan ilk iig
kavram baz alindiginda sert boyutu i¢in batili, erkeksi, sert; cosku boyutu i¢in giivenilir,
bagimsiz, ¢agdas; samimiyet boyutu i¢in diiriist, orijinal, samimi; yeterlik boyutu i¢in
basarili, kurumsal teknik; ¢cok yonliililk boyutu i¢in nazik, disa doniik, cazibeli olmustur.
Bahsi gecen Ozellikler, ¢calismaya katilan cevaplayicilarin Bur-Siit markas1 temelinde
algilanan kaliteye, tiiketici tatminine ve marka bagliligina yonelik olusan marka kisiligi

algilamalarini ortaya koymaktadir.

Isletmelere yonelik oneriler: Tiiketicileri etkileyerek memnuniyetlerini
saglayabilme ve onlar1 sadik miisteriler haline doniistiirebilme yariginda isletmelerin
oncelikli atacagi adim, kendilerini her yonden temsil edecek olan markalarma 6nem
vermek olacaktir. Marka olusumu siirecinde isletmelerin markalarina kazandiracaklari

giclii kisilik o6zellikleri, hedeflenen miisteri kitlesinin ilgisini cezbetme konusunda
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kolayliklar saglayacaktir. Bunun i¢in isletmeye uygun etkili kisilik 6zellikleri ve hitap
edilecek tiiketiciler iyi bir sekilde belirlenmelidir. Ayrica markaya atfedilecek kisilik
Ozellikleri firmalar i¢in tiiketicilerin algilar1 {izerinde hakimiyet kurma konusunda
firsatlar tamimaktadir. Kalite algisinin marka vasitasiyla olusturulabilmesi igin
kurumsallik, giivenirlilik ve ¢agdaslik gibi yetkinligi yansitan 6zelliklerin olusturulacak
marka kisiligi ile tiiketicilere aktarilabilmesi gerekmektedir. Tercih edilecek giiclii ve
seckin marka isimleri bu aktarim siirecini kolaylastiracaktir. Clinkii esit kosullar var
sayilldiginda gii¢lii isme sahip olan bir marka liderligi gogiisleyebilecek avantaji
yakalamis olacaktir. Nitelikli kalite algisinin tiiketicilerde olusturulmasi; tiiketicilerin
aldiklar1 hizmet ve triinlerden tatmin olmalarini saglayabilmektedir. Buna ek olarak,
tilkketicilerin memnuniyetinin saglanmasi i¢in isletmeler hizmetlere iligskin yiiriitecekleri
faaliyetlerini zamaninda yerine getirmeli, beklenmedik durumlarin yasanmasi halinde
miisterileri tarafindan ulasilabilir olmali ve miisterilerinin istek ile ihtiyaglarini goz
oniinde  bulundurmalidirlar.  Isletmeler  tarafindan tim bu  hedeflerin
gerceklestirilebilmesi, karsilikli  giiven ortamimin tesisi ve isletmelere Sadakat

duygusuyla bagl tiiketici kitlesinin olusmas1 bakimdan olduk¢a yararli olacaktir.

Arastirmacilara yonelik oneriler: Yapilan arastirma Burdur ili merkezinde
gerceklestirilmis olup, calismanin somutlastirilmast adina segilen 6rnek marka Bur-Siit
markasidir ve markanin faaliyet gosterdigi tirtin gurubu siit ile siit Giriinleridir. Burdur
ilinde siit ve siit iiriinleri gurubuna dair faaliyet gosteren sayica fazla firma bulundugu
i¢in, zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay1 taninirliligr yiiksek olan s6z konusu marka
tercih edilmistir. Calismada yalnizca nicel yaklasim benimsenmistir. Bu dogrultuda
anket yontemi uygulanmistir. Anket uygulamasit yine zaman ve maliyet kisitlar
nedeniyle Burdur ili merkezinde yasayan bireylere yoneltilmistir. Yapilacak diger
arastirmalarda zaman ve maliyet esnekligi bulunan arastirmacilarin ¢aligmalarini daha
genig bir alanda ve Orneklem iizerinden yapmalari tavsiye edilmektedir. Burdur ili
niifusu sayisinin Tiirkiye’nin diger pek ¢ok iline kiyasla az olmasi ve markanin taninir
olmast gibi kriterler ¢aligmay1 etkileyebileceginden, bu hususlarin arastirmacilar

tarafindan gz 6niinde bulundurulmas yerinde olacaktir.
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MARKA KiSiLiGININ ALGILANAN KALIiTE, TUKETiICi TATMINi VE MARKA
BAGLILIGI UZERINDEKI ETKiSi: BURDUR iLiNDE SUT VE SUT URUNLERi UZERINE
BiR ARASTIRMA: ANKET FORMU

Sayn Ilgili/Yetkili,

Bu anket formu Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan
yiriitiilmekte olan “Marka Kimliginin Algilanan Kalite, Tiiketici Tatmini Ve Marka Baghhg:
Uzerindeki Etkisi: Burdur ilinde Siit Ve Siit Uriinleri Uzerine Bir Arastirma ” isimli yiiksek lisans
tez aragtirmasinin uygulama kismu ile ilgilidir. Bu aragtirma galigmasi tamamen akademik bir amaca
yonelik olup elde edilen sonuglarla pazarlama yonetimi alaninda biliminin ilerlemesine ve gelismesine
katkida bulunmay1 arzuluyoruz.

Gonderilecek cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve elde edilecek sonuglar G6grenci adi
belirtilmeksizin degerlendirilecektir. Biitlin sorularin cevaplandirilmast degerlendirmenin saglikli
yapilabilmesi icin bilyiik onem arz etmektedir. Ilginiz igin tesekkiirlerimizi sunar caligmalarmizda
basarilar dileriz.

Anketi Doldurma

Asagidaki sorulari mevcut uygulamaya/duruma gore cevaplayiniz. Burada 1 ile 5 arasi bir
olcek kullamlmistir. Uygun buldugunuz derecenin karsisini (X) ile isaretleyiniz. Demografik bilgiler
boliimiinde, size en uygun sikki (X) ile isaretleyiniz

Dr.Ogr.Uyesi A.Bugra HAMSIOGLU
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi [IBF isletme Béliimii
e-mail: abhamsioglu@mehmetakif.edu.tr
Mustafa YALCIN Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi e-mail: mustafayalcin-uli@hotmail.com

1.BOLUM (Demografik Ozellikler)

Cinsiyetiniz Medeni Yasiniz Egitim Durumunuz Aylik Geliriniz
Durumunuz

Erkek () Evli () 18-20 () Tkdgretim () 500 TL ve alt1 ()
Bayan () Bekar () 21-23 () Ortadgretim () 501 TL-1000 TL ()
24-26 () On lisans () 1001 TL-1500 TL ()
27 veusti () Lisans () 1501 TL-2000 TL ()
Lisansiistil () 2001 TL-2500TL ()
Doktora () 2501 TL ve tizeri ()




2.BOLUM

80

BUR-SUT markasim bir insan olarak diisiindiigiiniizde asagida verilen ozelliklerin

sagladigini isaretleyiniz.
Bu olgekte: (1) Kesinlikle Katilmiyorum
Katihyorum Segenegini temsil etmektedir.

(2) Katilmyorum

(3) Kararsizim

@

markayla ne kadar uyum

Katihyorum (5) Kesinlikle

ifadeler

Katilma Derecesi

(1) Kesinlikle

(2) Katilmiyorum

(3) Kararsizim
(4)Katiliyorum
(5) Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum

Miitevazi

Aile Odakl

Kasabali

Diiriist

Samimi

Gergek

Haysiyetli

Orijinal

Neseli

Duygusal

Arkadag Canlist

Cesur

Moda

Heyecan Verici

Canli

Havali

Geng

Yaratici

Essiz

Giincel

Bagimsiz

Cagdas

Giivenilir

Caliskan

Giivenli

Zeki

Teknik

Kurumsal

Basarili

Lider

Kendinden Emin

Ust Siuf

Go6z Alict

Yakisikli

Cazibeli

Kadins1

Nazik

Disa Doniik

Erkeksi

Batili

Cetin

Sert
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BUR-SUT markasmin, asagida verilen dzelliklerle ne kadar uyum sagladigin isaretleyiniz.
Bu olgekte: (1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) Katilmmyorum (3) Kararsizim (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle Katiliyorum

Secenegini temsil etmektedir.

ifadeler Katilma Derecesi

(2) Katilmiyorum

(3) Kararsizim
(4)Katilryorum
(5) Kesinlikle
Katiliyorum

(1) Kesinlikle
Katilmiyorum

BUR-SUT markasi icin 6dedigim fiyat karsiliginda aldigim hizmetten memnunum.
BUR-SUT markasinin hizmet kalitesi yiiksektir.

BUR-SUT markasmin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur.

BUR-SUT markasinin hizmet kalitesine giiveniyorum.

BUR-SUT markasinin garanti ettigi kalitenin gelecekte devam edecegine inaniyorum.
BUR-SUT markasinin firma galisanlarmin konusunda uzman oldugunu diisiiniiyorum.
BUR-SUT markas1 benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor.

BUR-SUT markasinin {iriin kapsam digerlerinden daha genistir.

BUR-SUT markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum.

BUR-SUT markasinin, asagida verilen ozelliklerle ne kadar uyum sagladigim isaretleyiniz.
Bu olgekte: (1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Kararsizzm (4) Katilyorum (5) Kesinlikle Katillyorum

Secenegini temsil etmektedir.

ifadeler Katilma Derecesi

(1) Kesinlikle
Katilmiyorum
(2) Katilmiyorum
(3) Kararsizim
(4)Katiliyorum
(5) Kesinlikle
Katihyorum

Bir gida {iriiniinii tekrar satin almam i¢in o iirlinden tatmin olmam gerekir.

Bana tavsiye edilen bir gida iiriiniinii satin alma se¢eneklerim igerisinde rahatlikla
bulundurabilirim.

Bir gida iiriiniinden memnun kaldiysam o iiriinii devamli satin alirim.

Beni tatmin eden gida iiriinil ile ilgili de satin almamin rutinlestigi sdylenebilir.
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BUR-SUT markasinin, asagida verilen ozelliklerle ne kadar uyum sagladigi isaretleyiniz.

Bu olgekte: (1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Kararsizim (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle Katiliyorum

Segenegini temsil etmektedir.

ifadeler Katilma Derecesi

(1) Kesinlikle
Katilmiyorum

&)

Katilmiyorum

(3) Kararsizim

(4)Katiliyorum

(5) Kesinlikle
Katiliyorum

BUR-SUT markasinin iiriinlerine diger markalardan daha fazla fiyat dderim.

Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay: tercih ederim.

Bu marka siit iiriinleri markalari arasinda en iyi secimimdir.

BUR-SUT markasi ilk sirada tercih edecegim markadir.

BUR-SUT markasimin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum.

BUR-SUT markasinn iiriinlerini diisiindiigiimde verdigim karardan mutluluk duyuyorum.

Yakinlarima BUR-SUT markasinin satin almalarini tavsiye ederim.

Yakinlarim i¢in BUR-SUT markasinin iiriinlerini satin alirim.

BUR-SUT markasmnin firmasi ile ilgili sorun yasasam bile bagka bir markanin iiriinlerini satin
almam.

Diger siit ve siit tiriinleri markalar1 daha iyi teklifler sunsa bile bu marka ile ilgili kararim
degismez.

KATILIMINIZ iCiN TESEKKURLER...
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Egitim Durumu
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Fakiiltesi Uluslararasi Iliskiler Béliimii

Yiiksek Lisans Ogrenimi : Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1

Yabanc Dil(ler) ve Diizevi :
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Is Deneyimi
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