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OZET

Gilinlimiizde marka 6nemli bir kavram haline gelmistir. Tiiketicilerin farklilik arayisi
ve markalara anlam yiiklemesi markalarin birbirleriyle rekabet halinde olmasina
neden olmaktadir. Bir markanin rakiplerinden farkli algilanmasin1 ve kalict olmasin
saglamak i¢in marka tiiketiciler ile duygusal bir bag olusturarak gelistirilmelidir. Bu
nedenle, tiiketicilerin karar verme, satin alma tercihlerini etkileyen ve tiiketicilerle
marka arasinda duygusal bag olusturan marka kisiligi kavrami 6nem kazanmaktadir.

Bireysel degerler, marka kisiligi, markaya yonelik tutum ve marka sadakati arasindaki
iliskiyi tespit etmek amaciyla yapilan bu g¢alismanin ilk boliminde genel olarak
marka kavrami incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde kiltiir kavrami {izerinde
durulmus; toplumsal kiiltiir, birey seviyesinde oOlglimlenen kiiltiirel degerler ve
bireysel degerlerin tiiketici davranislariyla iliskisi incelenmistir.

Calismanin arastirma bdliimiinde Mersin ve Adana bolgesinde anket uygulayarak
Mersin Marina AVM marka kisiligi, katilimcilarin bireysel degerleri, tutumlari ve
sadakatleri test edilmistir. Korelasyon ve regresyon analizi yapilarak degiskenler
arasindaki iligkinin varligi, yonii ve gilicii belirlenmistir. Arastirma sonucunda
degiskenler arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Bu calismanin marka kisiligi ile ilgili literatiire ve bu konuda strateji gelistirmek
isteyen isletmelere fayda saglamasi1 beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler : Bireysel Degerler, Marka Kisiligi, Markaya Yonelik Tutum,
Marka Sadakati.
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The Impact of Individual VValues on Brand Personality, Brand Attitude and Brand
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ABSTRACT

Nowadays, brand has become an conspicuous concept. Consumers’ expectation of
differantiation and attributing a meaning to brands cause competition among brands.
In order to make a brand perceived different from competitors and be permanent, it
should be developed by creating an emotional tie between the brand and consumers.
Thus, brand personality concept which affects consumers’ decisions, purchasing
preference and the emotional tie with a brand has become important.

Brand concept has been discussed in the first chapter of this study done with the aim
of determining the relation among individual values, brand personality, brand attitude
and brand loyalty. The second chapter of the study focuses on culture; cultural values,
cultural values at the individual level and the relation between individual and
consumer behaviours have been discussed.

In the research of the study, brand personality of Mersin Marina AVM, participants’
individual values, brand attitudes and brand loyalty are analyzed by means of a survey
applied in Mersin and Adana. The existence, direction and strenght of the relation
among variables is determined with correlation analysis and regression analysis. As a
result of the analysis, it is found that there is a postive and significant relation among
these variables.

It is expected to provide benefits to brand personality literature and companies to
develop positioning strategies.

Key Words : Individual Values, Brand Personality, Brand Attitude, Brand
Loyalty.
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TESEKKUR

Pazarlama literatiirii incelendiginde, marka kisiligi lizerine yapilan pek ¢ok arastirma
oldugu goriilmiistiir. Marka kisiligi, markaya yonelik tutum ve marka sadakati
iliskisini belirlemeye yonelik yapilan bu c¢aligmada, s6z konusu iliski, tuketicilerin
birey seviyesinde dlgiimlenen kiiltiirel deger boyutlar1 ¢ercevesinde incelenmistir. Bu
caligmanin, literatiire ve bu konuda strateji gelistirmek isteyen isletmelere fayda
saglamast beklenmektedir. Yiiksek lisans tezimin son ¢alismasi olan tezimin
tamamlanmasinda yanimda olan ve benden yardimlarini esirgemeyen degerli kisilere

tesekkiirii bir borg bilirim.

Calismalarim sirasinda tiim destegi ve anlayist ile benden yardimlarimi1 ve akademik
bilgisini esirgemeyen, beni strekli motive eden, yanimda olan, biitiin sorularima sabir
ve 0zveri ile cevap veren ¢ok degerli hocam, danismanim sayin Yrd. Dog. Dr. Aslihan

YAVUZALP MARANGOZ’a tesekkiirlerimi sunarim.

Yiiksek lisans Ogrenimimde ve tez c¢alismalarim sirasinda olumlu tesvikleri ve
akademik bilgisiyle bana yol gosteren, kendisini tanidigim ilk giinden beri yardim ve
destegini esirgemeyen c¢ok degerli hocam Dog. Dr. Mert AKTAS’a tesekkiirlerimi

sunarim.

Tez ¢alismam boyunca yardimlarina ihtiya¢ duydugum her zaman yanimda olan, beni
destekleyen ve motive eden arkadaslarrm Simay OZER YESIL, Sercan URTEKIN ve
Duygu ATILLAya tesekkiir ederim.

Yiiksek lisans c¢aligmalarim sirasinda, hayatim boyunca oldugu gibi, her zaman
sevgileriyle bana gii¢ veren, destekleriyle yanimda olan ve beni motive eden annem
Goniil TEKELI, babam Naim TEKELI ve kardesim Oykii Seda TEKELI’ye tesekkiir

ederim.

Sena TEKELI
Mersin, 2017
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KISALTMALAR

Bu ¢alismada kullanilmis kisaltmalar agiklamalariyla birlikte asagida

sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

AVM Aligveris Merkezi

KMO Kaiser-Meyer Olkin

MSA Measure of sampling adequacy

(6rneklem yeterliligi 6l¢timii)



GIRIS

Tiiketicilerin farklilik arayist1 ve markalara anlam yiiklemesi markalarin
birbirleriyle rekabet halinde olmasina, isletmelerin tiiketicilerin beklentilerini
karsilamak icin kiiglik farkliliklar olusturarak kalic1 ve rakiplerinden farkli algilanan
markalar sunma c¢abasina neden olmaktadir. Bu kosullar, marka kavraminin 6nemli
bir konu haline gelmesini saglamistir. Marka kavramiyla birlikte markayla ilgili olan
marka kisiligi, marka kimligi, marka imaji, marka degeri, marka konumlandirmasi,
marka sadakati, marka bilinirligi, marka cagrisimlar1 gibi kavramlar da gelismistir. Bu
calisgmanin degiskenlerinden biri olan marka kisiligi kavrami insana ait olan
ozelliklerin markalara atfedilmesidir ve markanin tiiketicinin zihninde yer edinmesini
saglar. Marka kisiligi gibi marka sadakati de dnemli bir kavramdir. Sadik bir tiiketici
kitlesi olusturmak yogun rekabet ortaminda oldukca zor olabilir. Sadik tiiketiciler
markalara yonelik olumlu tutum gelistirirler ve ayn1 kategoride benzer iirlinler olsa da
aynt markayr satin almaya devam ederler (Onur, 2011: 118-119). Tuketicilerin bu
davranislart sergileme nedenlerini anlamak i¢in yapilan birgok ¢alisma bulunmaktadir
ve bu caligmalarda psikoloji biliminden yararlanilmaktadir (Ege, 2013: 67). Kiiltiirel
degerler, tiiketici davraniglar1 lizerinde etkili olan psikolojik ve sosyal faktorleri
etkilemektedir (Saydan ve Kanibir, 2007:86-87).

Markalar arasindaki rekabet, tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin artmasi ve
degismesi rakiplerinden farkli, kalict ve basarili markalar sunmak isteyen isletmelerin
tilketici davraniglar iizerinde etkili olan biitiin faktorleri goz oniinde bulundurarak ve
stratejik planlamalarini yaparak hedef kitlenin ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun
markalar sunmalarin1 zorunlu hale getirmektedir.

Marka kisiligi ile ilgili literatiire ve bu konuda strateji gelistirmek isteyen
isletmelere fayda saglamasi beklenen bu ¢aligmayla Mersin Marina bir insan olarak
diisiiniildiiginde, markanin sahip oldugu kisilik o6zelliklerinin  belirlenmesi,
toplulukguluk/bireycilik degerlerinin ve eril/kadin degerlerinin bu belirlenen kisilik
ozellikleri, markaya yonelik tutum ve marka sadakati Uzerindeki etkisinin, marka
kisilik 6zelliklerinin markaya yonelik tutum iizerindeki etkisinin ve markaya yonelik
tutumun marka sadakati {izerindeki etkisinin belirlenmesi hedeflenmektedir. Ayrica,
calismanin amaci arastirma degiskenlerinin demografik verilere gore farklilik gosterip

gostermedigini tespit etmektir.



Bu amaglar dogrultusunda diizenlenen ¢alisma ilk iki boliimii teorik ve liglincli
boliimii arastirma olmak iizere ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci
bolumunde genel olarak marka kavrami incelenmistir. Birinci bdliimde marka
kavrami, isletmeler, tiiketiciler, aracilar ve iilkeler acisindan markanin 6nemi ve
markanin treticiler ve tiiketiciler icin faydalar agiklanmaktadir. Bu boliimde marka
denkligini olusturma siireciyle, marka denkligini gelistirme siireciyle ve marka
denkligini olusturan unsurlarla ilgili detayli bilgi verilmektedir ve 6rnek aragtirmalar
sunulmaktadir. Ayrica stratejik marka yonetimi, marka yaratma siireci ve marka
yaratma stratejileri 6rneklerle sunularak aciklanmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde kiiltiir kavrami iizerinde durulmus; toplumsal
kiiltiir, birey seviyesinde Ol¢timlenen kiiltiirel degerler ve bireysel degerlerin tiiketici
davranislartyla iliskisi incelenmistir.

Calismanin  iiglincli  boliimiinde aligveris merkezlerinin  tanimi1  ve
siiflandirilmas1 yapilmistir. Diinya’da ve Tiirkiye’de alisveris merkezlerinin gelisim
siirecinden bahsedilmistir. Arastirmada marka olarak kullanilan Mersin Marina AVM
hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica, aragtirmanin amaci, Onemi sinirliliklart ve
aragtirmanin yontemi ve tiirli anlatilmistir ve bunlara ek olarak arastirmanin
uygulandigr orneklem, veri toplamak i¢in kullanilan o6lgekler, kuramsal cergeve,
hipotezler ve analiz yontemleriyle ilgili detayli bilgi verilmistir. Aragtirmayla ilgili
bulgular sunularak sonug ve oneriler boliimiine yer verilmistir.

Arastirmanin en temel sinirliligi, tiikketicilerin markaya yonelik tutumunun ve
marka sadakatinin belirlenebilmesi i¢in onlarin Mersin Marina’ya en az bir kere
gitmis olma zorunlulugudur. Diger bir sinirlilik, arastirmanin Mersin ve Adana
bolgesinde uygulanmasidir. Arastirmanin kisith bir biitceyle kisa siirede yapilmasi

arastirmanin maliyet ve zaman sinrliligidir.



1.BOLUM
MARKA KAVRAMI

Birinci boliimde farkli arastirmacilara goére marka kavraminin tanimi yer
almaktadir. Isletmeler, tiiketiciler, aracilar ve iilkeler agisindan markanin énemi ve
markanin {reticiler ve tiiketiciler i¢in faydalar agiklanmaktadir. Bu boliimde marka
denkligini olusturma siireciyle, marka denkligini gelistirme siireciyle ve marka
denkligini olusturan unsurlarla ilgili detayl1 bilgi verilmektedir ve 6rnek arastirmalar
sunulmaktadir. Ayrica stratejik marka yonetimi, marka yaratma siireci ve marka
yaratma stratejileri 0rneklerle sunularak agiklanmaktadir.

1.1. Marka Tanim

Hedeflenen tiiketicileri memnun edecek bir tiriin olusturmanin ve bu iriini
tilketiciye tanitmanin en O6nemli yontemlerinden biri, rakiplerinden farkli ve daha
giiclii bir marka yaratmaktir (islamoglu ve Firat, 2011: 4). Marka, bir isletmenin ve o
isletmeye ait iiriinlerin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, renk, sembol,
sekil ya da bunlarin bilesimidir (Altunisik vd., 2014: 310; Kotler ve Armstrong, 2010:
255). Marka sadece bir isim ve sembol degildir. Marka, sirketin tiiketicilerle iligki
kurmasmi saglayan temel unsurdur ve tiiketicilerin {irin ve performansi ile ilgili
algilama ve duygularini yansitir (Kotler ve Armstrong, 2010: 260). Baska bir deyisle,
marka bir iirlin veya hizmetin tiiketiciler i¢cin ne anlam ifade ettigini yansitir (Kotler
ve Armstrong, 2012: 259).

Tiirk Patent Enstitiisii marka bagvuru kilavuzuna gore marka, “Bir isletmenin
mal veya hizmetlerini bir bagka igletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret olarak
tanimlanmaktadir” (2016: 1). 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hikminde Kararnamenin uygulanmasina yonelik yonetmeligin birinci kisminda
madde 4’e gore “Marka: Ortak markalar ve garanti markalar1 olmak iizere ticaret veya
hizmet markalarimi ifade eder” (URL 1). Madde 4’e gore “Ortak marka: bir sd6zlesme
cercevesinde tiizel kisilerin veya tiizel kisilik meydana getirmeksizin bir araya gelen
gercek kisilerin olusturdugu birlige dahil isletmelerce liretilen mal ve/veya hizmetleri,
diger isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve bu isletmelerce

ayr1 ayri kullanilabilen isareti; Garanti markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda, bu



markay1 kullanmaya yetkili kilinmis bir ¢ok isletme tarafindan iiretilen mal ve/veya
hizmetlerin ortak Ozelliklerini, iiretim usullerini, cografi kaynaklarim1 ve kalitesini
garanti etmeye yarayan isareti ifade eder” (URL 1).

Marka, marka ismi ve marka simgesi olmak iizere iki temel bilesenden
olusmaktadir (Altunmisik vd., 2014: 310). Markanin sozle ifade edilen kismi marka
ismidir ve sozle ifade edilmesi zor fakat goriince o markanin adini animsatan 6zel
olarak tasarlanmis sembol, renk, sekil veya bunlarin bilesimi ise markanin simgesidir
(Altunisik vd., 2014: 310). Vitra, Ulker, Ipana, ECA gibi markalarin marka simgesi
aynt zamanda marka ismiyken, Apple markasi gibi baz1 markalarin simgesi logo
seklindedir ve sozle ifade edilemez, goriince s6z konusu markayr animsatir (Altunisik
vd., 2014: 310).

Glinlimiizde rekabet tirlinler arasinda degil, lirtinlerin ambalajlari, igletmelerin
sundugu hizmetler ve markalar arasinda siirmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 4).
Tiiketicilerin, isletmelerden ¢ok markay1 satin alma nedeni {iriinii markanin temsil
etmesi ve iiriine yonelik talebi markanin yaratmasidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 5).
Baska bir deyisle, marka rekabetin ve karliligin belirleyicisidir (Islamoglu ve Firat,
2011: 6). Bir markanin zenginlestirilmis marka, uzatilmis marka ve marka olmak
iizere li¢ temel boyutu vardir. Zenginlestirilmis marka; teslim kolayliklari, garantiler,
teknik destekler ve hizmetleri ifade eder. Uzatilmig marka; markanin ismi, logosu,
Urlinin ambalaji, tasarimi, {irlin 6zellikleri, algilanan kalite, marka kimligi, marka
kisiligi ve marka imajin1 kapsar. Ugiincii boyut marka ise; oziiriin, tasarimi ve
goriiniimii kapsar (Islamoglu ve Firat, 2011: 5).

Insan smirh kapasiteli bellege sahiptir ve algiladigi bilgileri ve gortntuleri
birbirleriyle iliskilendirerek ayni grupta bellegine yerlestirir. Tiiketicilerin, bilmedigi
ve unuttuklar1 markalar tiiketici bellegindeki marka tercihlerinde yer almaz. Bunlarin
aksine, tiiketicilerin beklentisine, talebine, ihtiyacina, kimligine ve kisiligine uygun
ulagilabilir alternatif markalar, tiiketicilerin belleginde degisik konumlarda yer alir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 6). Giiclii uyaricilara karsi duyarl olan tiiketiciler, giiclii
uyaricilarla pazara c¢ikarilan markalar1 her zaman hatirlar. Belirli bir iirlinden
bahsedilince akla gelen bu markalar tiiketici satin alamadigi i¢cin hayal edilen
markalar olarak tiiketicilerin belleginde yer alir. Markalarin, bellekteki yerlesimi sekil

1.1°deki gibidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 6).



Bilinmeyen Markalar

Hatirlanmayan Markalar

Ulasilabilir alternatif markalar

e Kimlik ve statiiye uygun olanlar

Hayal edilen e Denemeye deger olanlar
markalar e Degistirilebilir olanlar

e Vazgecilebilir olanlar

Sekil 1.1.Markalarin bellekteki yerlesimi

Markanin, bir {iriniin ismi olmasinin yaninda s6z konusu iriiniin kimligini ve
imajin1 olusturan ve konumlandirilmasini saglayan bir kavram oldugu sodylenebilir.
Bir markanin etkinligini, kimligi, kalitesi, cagrisimlari, bilinirligi, imaji, pazar
konumu ve pay1 gibi faktorler belirler. Bagka bir deyisle, markanin giicii tiiketicinin
zihninde s6z konusu olan iirlin ya da markaya yonelik bilgi ve deneyime bagli olarak
olusan ¢agrisimlarin bir sonucudur (islamoglu ve Firat, 2011: 7).

1.2. Markanin Onemi

Markanin 6nemi isletmeler, tiiketiciler, aracilar ve iilkeler agisindan
aciklanmaktadir.

1.2.1. Isletme acisindan 6nemi

Kar saglama, risk olusturma ve rekabet avantaji yaratma faktorleri goz ontlinde
bulunduruldugunda, marka anlamli bir degere sahiptir (islamoglu ve Firat, 2011: 8).
Baska bir deyisle, marka isletmeyi rakiplerine kars1 ve haksiz rekabete karsi korur
(Keller, 2003: 204). Talep yaratmada, isletmenin isminden ¢ok marka etkilidir. Her
isletmenin sundugu mal ve hizmetleri, rakiplerden ayiran markadir. Her araci
isletmenin giliglii markalar1 satma isteginden dolayi, bu markalar1 stoklarinda
bulundurmasi isletmenin kanal igindeki giiciinii belirler (islamoglu ve Firat, 2011: 9).
Misteri bagliligmi artiran gii¢lii markalar, tliketicileri markanin stirekli misterisi
konumuna getirir ve rakiplerinin miisterilerini de kendisine ¢ekebilir. Talep tahminini
daha 1y1 yapabilen gii¢lii markalar sunan isletmeler, {iretim ve pazarlama biitgelerini
diizenleyerek maliyet avantaji saglar (Islamoglu ve Firat, 2011: 9). Ayrica, bu

isletmeler markalarini yiiksek fiyatla satabilirler. Gliglii markalar, uluslararasi pazarda




daha etkin rol oynayabilirler. Gili¢lii markalarin pazar payr yiiksektir ve yeni
markalarin pazara girislerini engelleyebilirler (Islamoglu ve Firat, 2011: 9).
1.2.2. Tiiketiciler agisindan 6nemi

Guglii markalarin finansal, fiziksel, sosyal ve psikolojik riskleri tasimadigina
inanilir. Ayrica, tiiketiciler markali iirlinlerin markasiz tiriinlerden daha kaliteli ve
risksiz oldugunu diistiinmektedir. Marka, tiiketicilerin {riinleri arastirma siirecini
kisaltir ve istedikleri iirlinleri kolayca bulmalarimi saglar. Markanin tiiketiciyle
igbirligi yapmas1 ve tiiketiciyi tatmin etmesi, onlart markali iirlinleri tercih etmeye
yonlendirir. Marka bir kiiltiirii yansitir. Ornegin, Eti markas1 Anadolu uygarligim ve
bereketini goOsterir. Ayrica, tiiketiciler i¢in markanin bir kimlik ve statii gostergesi
olarak kabul edildigi goriilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 10).
1.2.3. Aracilar ag¢isindan 6nemi

Araci firmalar, dagitiminda gorev aldiklar tiriinler karsiliginda kar saglarlar ve
guclii markalardan elde edilen kar marji genellikle yiiksektir (Islamoglu ve Firat,
2011: 10). Giiclii markalar1 satarak ticari ve toplumsal statii kazanan aracilar, farkl
alanlarda giic ve prestij saglar. Ayrica, linlii markalar1 satan aracilar, bu markalar
yardimiyla daha uygun kosullarla farkli markalarin satisini yaparak satis hacmini
arttirabilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 11).
1.2.4. Ulke acisindan 6nemi

Uluslararast markalar, mensei olduklar1 iilkelere ekonomik ve toplumsal
faydalar saglamaktadir (Altunisik vd., 2014: 312). Uluslararas1 markalar tilke imajini
artirir ve kendi iilkesinin insanlarina &zgiiven saglar (islamoglu ve Firat, 2011: 11).
Nike (ABD), Mercedes, Audi (Almanya), Sony, Toyota (Japonya) ve Samsung
(Gliney Kore) gibi diinya c¢apindaki markalar ekonomik yararlarinin disinda mensei
olduklar tilkelerin imajina katkida bulunurlar (Altunisik vd., 2014: 312). Uluslararasi
pazarda etkin rol oynayan markalar, iilkelerine veya isletmelerine ait baska markalarin
pazara girmesine katki saglar (Islamoglu ve Firat, 2011: 11) ve ait olduklar iilkelere
stirekli doviz saglarlar (Altunisik vd., 2014: 312). Ayrica, bu markalar is olanaklari

saglar ve milli geliri arttirir (Islamoglu ve Firat, 2011: 11).



1.3. Markanin Faydalar

Bu boliimde, markanin iireticiler ve tiiketiciler acisindan faydalar1 konuyla
ilgili yapilan aragtirmalardan 6rnekler sunularak agiklanmaktadir.
1.3.1. Markanin tiiketici acisindan faydalari

Marka, tiiketiciye kalite ve garanti glivencesi verir (Altunisik vd., 2014: 311;
Kotler ve Armstrong, 2010: 255). Giivenilir markalar, tiiketicinin iiriinii satin alma
kararin1 kolaylastirir (Altunisik vd., 2014: 311). Her zaman ayni markay1 satin alan
tiiketiciler, her seferinde ayni Ozellikleri, faydalar1 ve kaliteyi alacaklarini bilirler
(Kotler ve Armstrong, 2010: 255). Marka, tiiketiciye imaj saglar ve fark olusturur
(Altunmisik vd., 2014: 311). Tiketiciler, kendilerine faydali olan iirtinleri rakip
markalarin iiriinlerinden kolayca ayirt edebilirler (Altunisik vd., 2014: 311; Kotler ve
Armstrong, 2010: 255). Tuketiciler, satis sonrasi hizmetlere kolaylikla ulasabilir
(Altunisik vd., 2014: 311).

Ayrica, marka duygusal, kendini ifade edici ve sosyal faydalar saglar.
Duygusal yararlar, tiiketicinin iirlinii satin alma ve kullanim siirecinde hissettikleriyle
ilgilidir. Ornegin, bir tiiketici Porsche kullanirken heyecan duyabilir veya Levi’s
giyerken dayaniklilik hissedebilir (D. Aaker, 2014: 76). Her bireyin bir benlik algis1
ve bu algiyr ifade etmek icin sec¢tigi markalar vardir. Bagka bir deyisle, bireylerin
kendi gercek ya da idealize etmis olduklar1 imajlarini ifade etmek i¢in begendigi, satin
aldigr ve kullandig1 markalar vardir. Kendini ifade edici yarar, tiikketicinin Uriini
kullanim sonucunda biraktig1 etkidir. Ornegin, bir tiiketicinin Apple marka bir iiriin
kullanirken kendini yaratici hissetmesi, kendini ifade edici yarardir (D. Aaker, 2014:
77). Toplum, bir kisinin hangi markalar1 begenecegi, satin alacagi ve kullanacagi
karari etkiler. Kendini i¢inde bulundugu grupla iliskilendirmesini saglar ve aitlik
duygusunu gelistirir. Ornegin, Starbucks’a giden bir tiiketici, hi¢ kimseyle iletisim
kurmasa bile kahve seven ve igen bir sosyal grubun pargast oldugunu hisseder (D.
Aaker, 2014: 78).

1.3.2. Markanin iiretici agisindan faydalari

Marka, tirlinlerin tanitilmasini ve kolayca hatirlanmasini saglar. Boylece iiriine
yonelik talepler artar. Gelen talepler, araci isletmeleri bu markalara yonlendirir
(Altunmisik vd., 2014: 311). Marka, kendine 6zgii 6zel iiriin 6zellikleri i¢in yasal
koruma saglar ve onlarin rakipler tarafindan taklit edilmesini onler (Kotler ve
Armstrong, 2010: 255). Rakipler tarafindan taklit edilmesi miimkiin olmadig1 icin

markal1 {irlinlerin pazar pay1 korunabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 18). Ayrica, marka



iirline baghlik olusturur ve iyi taninmis markalar pazara yeni bir {iriin sunduklarinda
s6z konusu iiriiniin tutunmasi kolaylasir (Altumsik vd., 2014: 311). Ureticinin pazari
boliimlendirmesini saglar ve markanin bu yarari biitliin tiiketiciler i¢in tek genel bir
{iriin {iretilmedigini gosterir (Kotler ve Armstrong, 2010: 255). Ornegin, Toyota
Motor Sirketi her biri Camry, Prius, Matrix, Yaris, Tundra, Land Cruiser gibi sayisiz
alt markalardan olusan Lexus, Toyota ve Scion markalarini pazara sunar (Kotler ve
Armstrong, 2010: 255). Markalama fiyatlar1 dengelemeye yardim eder, fiyat
karsilagtirmasini ve fiyat esnekligini azaltir (Erdil ve Uzun, 2010: 18). Bu faydalarinin
yaninda marka, iireticinin hatalarinin affedilmesini kolaylastirir (Altunisik vd., 2014:
311).

1.4. Marka Denkligini Olusturma

Marka denkligi, marka bilgisinin tiiketicinin bir markanin pazarlamasina
yonelik tepkisi lizerindeki farklilastirma etkisidir (Keller, 2003: 60). Bu tanim
farklilagtirma etkisi, marka bilgisi ve bir markanin pazarlamasina yonelik tiiketici
tepkisi olmak tizere ii¢ temel unsurdan olugsmaktadir. Farklilastirma etkisi tliketicilerin
tepkilerinin farkli olmasindan dogar. Bu farkliliklar her tiiketicinin markayla ilgili
zamanla elde ettigi deneyimlerin sonucunda bildigi, hissettigi, gordiigii ve duydugu
bilgilerden kaynaklanir. Marka denkligini olusturan bir markaya yonelik tlketici
tepkisi ise bir markanin biitiin bilesenleriyle ilgili algilama, tercih ve tutumdur
(Keller, 2003: 60).

Marka denkligi, marka giicli ve marka degeri olmak iizere iki farkli boyuttan
olugmaktadir. Marka giicii konumlandirma, reklam, dagitim kanali gibi pazarlama
faaliyetlerinden olusurken marka degeri ise isletme yoOnetiminin marka giiciini
artirmak i¢in gercgeklestirdigi taktiksel ve stratejik faaliyetlerin finansal ciktisidir
(Srivtastava ve Schocker, 1991 akt. Keller, 2003: 43).

Marka denkligi, tiiketiciyle marka arasindaki iliskiyi ve gecmisle gelecek
arasindaki bagi vurgulamaktadir. Tiiketiciler satin aldiklart markanin kendi kimlik ve
kisilik 6zelliklerini yansitmasini ister. Ayrica, bir markanin gelecegin markasi olmasi
diistincesi markaya ayrilan biitcenin yatirim biitgesi olarak kabul edilmesi gerekliligini
gosterir. Clinkii marka denkligi, tiiketicinin zihnindeki markaya yonelik toplumdaki
prestij, glic, itibar, basari, yardimseverlik, c¢esitlilik, heyecan, zevk ve ulusal giivenlige
verilen énem gibi degerleri yansitir (Islamoglu ve Firat, 2011: 44). Olumlu marka

denkligi algisi, tiiketicilerin marka transferini kabul etmesini, fiyat artiglarini



onemsememesini ve farkli dagitim noktalarinda markayr aramalarin1 saglar (Keller,
2003: 60).
1.4.1. Marka denkligi unsurlari

Marka denkligi, tiiketiciler yliksek marka farkindaligina sahiplerse, markaya
asinalarsa ve zihinlerinde gii¢lii, olumlu ve 6zglin marka ¢agrisimlar1 varsa olusur
(Keller, 2003: 67). Marka denkligi olustururken yanitlanmasi gereken sorular séyledir
(islamoglu ve Firat, 2011: 43):

e “Bir markay giiclii hale hangi faktorler getirir,

e Marka giiglii hale nasil getirilir,

e Markay giiglii hale getirmek i¢in nasil konumlandirilmali ve bunun stirekliligi
nasil saglanmalidir?”

Bu sorular marka denkligi kapsaminda cevaplanmahdir (Islamoglu ve Firat,
2011: 43). Marka denkligi, marka isminin veya semboliiniin iiriine veya hizmete
eklemis oldugu degerler setidir. Marka baglilii-sadakati, marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve diger marka varliklart marka denkligini olusturan
degerlerdir (D. Aaker, 1991: 15-16). Ayrica, marka kimligi, marka kisiligi ve marka
imaj1 marka denkligini olusturan diger temel unsurlardir (Islamoglu ve Firat, 2011:
94).
1.4.1.1. Marka sadakati (Baghhg)

Marka sadakatinin tanimi, 6nemi ve faydalar1 aciklanmaktadir. Ayrica, marka
sadakatini etkileyen faktorler konuyla ilgili yapilan arastirmalar sunularak detayl
olarak incelenmektedir. Farkli arastirmacilara gore marka sadakatinin dereceleri
gosterilmektedir ve marka sadakati yaklagimlar: belirtilmektedir.
1.4.1.1.1. Marka sadakati tanim

Tiketici-marka iliskisinin ilk boyutunu olusturan marka sadakati, tiiketicilerin
bir markayr satin alma miktari, siklig1 ve markaya duydugu ihtiyagtir. Bagka bir
deyisle, marka sadakati tiiketicilerin bir markay1 ne kadar siklikla ve ne kadar ¢ok
miktarda satin aldigini ifade eder (Keller, 2003: 92). Daha yiiksek marka sadakati
yaratmak, tiiketici ihtiyaclarin1 tamamen karsilayan pazarlama programlari, tiriinleri
ve hizmetleri gelistirerek daha derin tutumsal baghlik olusturmayr gerektirir.
Tiiketicilerin markayla cagrisim yapan kisilerle duygusal yakinlik hissetmesi, onlari
bu markay1 kullanan toplumun iiyesi yapar. Bu yakinlik tiiketicilerin markaya olan

baghiligint olusturur. Marka sadakatinin en giliclii gdstergesi tiiketicilerin markay1
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satin alma ve tliketimi sirasinda zaman, enerji, para ve diger kaynaklar1 harcamaya
istekli olmalaridir (Keller, 2003: 93).
1.4.1.1.2. Marka sadakatinin 6nemi ve yararlarn

Tiiketicilerin markaya baglhiligi bir markanin sirket icin sagladigi degeri
olusturur. Marka sadakatinin bir varlik olarak kabul edilmesi markaya olan sadakati
yaratacak programlar1 destekleyerek marka denkliginin gelistirilmesini saglar.
Markaya bagli bir tiiketici grubun olmasi satig ve kar akisi yaratir. Ayrica, marka
sadakati pazarlama maliyetlerini etkiler. Markaya sadik olan tiiketicileri korumak yeni
tiketicilerin markaya olan baghligmi olusturmaktan daha az maliyetlidir.
Tiiketicilerin markaya baghligim1 degistirmenin maliyeti yliksek oldugu icin bir
markaya sadik tiiketiciler rakip markalarin pazara girisine engel olan &nemli bir
bariyerdir. Dolayisiyla, marka sadakati rekabet avantaj1 saglar (D. Aaker, 2014: 35).

Marka sadakati yiiksek olan markalar, satis noktalarinda daha fazla rafa
sahiptir. Bagka bir deyisle, gii¢lii marka sadakati ticari genislik saglar. Ozellikle riski
yiiksek satiglarda, bir markanin sadik tiiketici kitlesine sahip olmasi yeni tiiketicileri
s0z konusu markaya ¢ekmek i¢in énemli bir faktordiir. Cilinkii bir markaya sadik olan
tlketici o markanin basarili oldugu ve iyi bir hizmet sundugu imajini gosterir (D.
Aaker, 1991: 46-49).
1.4.1.1.3. Marka sadakatini etkileyen faktorler

Marka sadakatini etkileyen faktorler markanin 6zelliklerini yansitan
degiskenler ve tiiketicinin markayla etkilesimini yansitan degiskenler olmak iizere iki
gruba ayrilir. Markanin iinii, marka beklentisi ve markanin yeterliligi markanin
ozelliklerini yansitan degiskenlerdir. Tiiketicinin markayla arasindaki etkilesimini
yansitan degiskenler ise marka deneyimi, marka tatmini, marka begenirligi, markaya
kars1 giiven ve arkadas grubu onayidir (Devrani, 2009: 410).

Markanin {iinii, tiiketicilerin bir markay1 iyi ve giivenilir olarak algilamasina
baglhdir. Markanin iinii, reklamlar ve halkla iliskiler yoluyla gelistirilebilir, fakat bir
Markanin iinii irliniin kalitesi ve performansina baghdir (Lau ve Lee, 1999: 346).
Markanin iinii tiiketicilerin markayla ilgili olumlu beklentiler gelistirmesini saglar.
Tiiketiciler, diger tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu tutumlar1 oldugunu bilirse
0 markaya gilivenir ve onu satin almayr diisiiniir. Buna karsilik, eger markanin
olumsuz bir iinii varsa tliketicilerin o markaya giivenmesi zorlasir (Creed ve Miles,

1996 akt. Lau ve Lee, 1999: 346).
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Bir isletmenin temel amaci miisteri ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayan
markalar sunmaktir. Thtiyag markanin tiiketicilere fayda saglayan bir o6zelligin
bulunmasidir. Beklenti ise tiiketicilerin markay1 kullandiklarinda elde edecekleri
faydalarla ilgili tahminleridir. Beklenti degisebilir, kisiye 6zgiidiir, siiphelidir ve ifade
edilmesi zordur. Tiiketicilerin ihtiyaclarinin ve beklentilerinin karsilanmasi
memnuniyet diizeylerini arttirir (Kasmer, 2005: 35).

Tiiketiciler, bir markanin yeterli olup olmadigini kendileri kullanarak yada
kullanan diger tiliketicilerden ogrenir. Eger marka tiiketicilerin ihtiyaglarinm
karsiliyorsa, markaya olan giliven olusur. Marka yeterliligi devam ettigi siirece
markaya yonelik sadakat artar (Devrani, 2009: 411).

Tiiketicilerin markayr daha once kullanmalar1 sonucu elde ettigi tecriibeler
marka deneyimidir. Marka deneyimi, tiiketicilerin markayr daha iyi anlamalarina
yardimc1 olur ve markaya olan sadakatini arttirir (Devrani, 2009: 412).

Marka tatmini, tiiketicilerin kullandiklar1 bir markayr gelecekte tekrar satin
alacaklar1 ongoriisiidiir. Baska bir deyisle, bir markayr kullanmaktan tatmin olan
tiiketiciler, o markay1 gelecekte tekrar satin alir ve diger insanlara almalarini tavsiye
ederler (Awan ve Rehman, 2014: 20). Tuketicilerin beklentileriyle marka
ozelliklerinin arasindaki farkliligin veya benzerligin sonucunda marka tatmini olusur
(Ganesan, 1994 akt. Devrani, 2009: 412). Tatmin derecesi tiiketicilerin markay1
stirekli satin almalarin1 saglayarak markaya yonelik sadakat olusturur (Loudan ve
Bitta, 1993 akt. Devrani, 2009: 412).

Marka sadakatini etkileyen faktorlerden biri olan begeni, bir kisinin baska bir
kisiyi veya markayr hos bulmasi ve ona olan diskiinligiidiir. Marka-tiiketici
iliskisinin gelisebilmesi i¢in tiiketicinin markay1r begenmesi gerekir. Dolayisiyla,
tilketici markayla ilgili her seyi 6grenmek isteyecektir. Marka begenirligi artik¢a
marka sadakati artar (Devrani, 2009: 412).

Markaya giiven, tliketicilerin markanin olumlu sonuglar1 olacagina inandigi
icin riskli olan durumlarda bile o markaya inanma istedigidir. Bir baska deyisle,
guven olumsuz kosullara karsin olumlu sonu¢ elde etme istedigidir (Lau ve Lee,
1999: 344). Tiiketicilerin, markay1 pazara sunan isletmeyle ilgili sahip oldugu bilgileri
markay1 takdir etmesini saglar. Ayrica, markay1 pazara sunan isletme, tiiketicinin
markaya duydugu giiveni etkiler (Lau ve Lee, 1999: 347). Isletmelerin giiglii markalar
yaratmasi tiiketicilerin giiven duydugu markalar olusturmasi anlamina gelmektedir.

Giiven duyulan bir marka olmak siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglar (Cabuk ve
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Demirci Orel, 2008: 104). Marka giivenirligi, markanin vaat ettigi deger ve amaglari
gergeklestirmesiyle ve bunlarin tiiketicilerin beklentileriyle uyusmasiyla olusur.
Tiiketicilerin ¢ikarlarina marka ¢ikarlarindan daha ¢ok 6nem verilmesi ve herhangi bir
problem oldugunda hemen miidahale edilmesi tiketicilerin markaya yonelik giiven
olusturmasini saglar (Ballester, 2004: 575).

Marka bagliligi, farkli markalar arasindan bir markayir degerlendirme, karar
verme ve tercih etme gibi, fonksiyonlar1 kapsayan psikolojik bir siirectir. Marka
baglilig: siireklilik ifade eder. Bagka bir deyisle, davranigin tekrarlanmis ve gelecekte
tekrarlanacak olmasi gereklidir (Ercis vd., 2009: 15). Baghlik birbiriyle iligkili {i¢
farkli boyutla iligkilendirilir. Bu boyutlar markanin deger ve amaglarina inang duyma,
marka icin caba harcamaya goniillii olma ve markanin bir {iyesi olmaya istekli
olmadir (Mowday vd., 1979: 226). Marka bagliliginin olusmasi igin tiiketicilerin
stirekli aynt markay:1 satin almasi ve markayla duygusal bir bag kurmasi gerekir.
Duygusal baglilik kurulmadan yapilan tekrar satin alimlar sahte marka baglilig1 olarak
kabul edilir. Gergek marka bagliliginda, tiiketiciler markanin niteliklerine ve degerine
onem verirler (Ercis vd., 2009: 15). Marka bagliligi, tiiketicilerin markay1 yeniden
satin almasini saglar. Rakiplerin sunmus oldugu degisikliklere kars1 ve olumsuz
duygulara kars1 direnglidir. Ayrica, tiiketicilerin markanin yeni {iriin kategorilerine
yonelmesine yardimci olur. Tiiketicilerin markaya yonelik olumsuz tutumlarini azaltir
(Aydin ve Ar, 2009: 358).

Memnuniyet, tiiketicilerin satin aldigi iirinle veya hizmetle ilgili genel
degerlendirmesidir (Garbarino ve Johnson, 1999: 71). Memnuniyet kisiden kisiye,
irtinden {irtine farklilik gosterdigi icin belirsiz ve soyut bir kavramdir. Memnuniyet
fiziksel ve kisisel inanglar, davraniglar ve degerlendirmeler gibi degiskenlere dayanir
(Munteanu vd., 2010: 125).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal normlar ve diger kisilerle olan
iliskileri etkilidir. Tiketiciler bir grup tarafindan onaylanmak ve onlarin iizerinde
olumlu bir izlenim birakmak icin belirli markalar1 tercih edebilirler. Grup tarafindan
onaylanma davraniginin devam etmesi ig¢in, tiiketicilerin ayni markayr satin alma
davranist siirekli olursa marka sadakati olusur (Donney ve Cannon, 1997: 38).

Ambalajli dondurma sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatini etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla Biiylik vd. (2014) tarafindan bir arastirma yapilmistir.
Bu amacgla marka degeri, hedonik ve faydaci deger, marka imaji, memnuniyet ve

guven faktorlerinin davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat olusturmaya etkisi
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incelenmistir (Biiyiik vd., 2014: 279). Rize ilinde ikamet eden 18 yas iistii ambalajl
dondurma tiiketen 336 tiiketiciden olusan Orneklem iizerinde yapilan arastirma
sonucunda marka guvenini etkileyen faktorlerin marka degeri, faydaci deger, hedonik
deger ve marka imaji oldugu ve marka memnuniyetini etkileyen faktorlerin ise
faydact deger ve marka imaji oldugu bulgusuna ulasilmistir. Arastirmada ara
degiskenler olan memnuniyet ve giiven arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu
belirlenmistir. Ayrica, memnuniyet ve giiven faktorlerinin davranigsal sadakat ve
tutumsal sadakat olusturmada etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Rekabet avantaji
saglayan olumlu marka imaj1 tiiketicilerin marka memnuniyetini ve markaya olan
giivenini etkileyeceginden isletmeler tiiketicilerin gliven ve memnuniyet duygusunu
arttiracak tutundurma faaliyetlerini gelistirmelidir. Ayrica, isletmeler tiiketicilerin
markaya olan giivenini ve memnuniyetini arttirmak i¢in hem rasyonel hem de hedonik
faydalar sunmalidir (Biiyiikk vd., 2014: 288-289).

Sadakat ve fayda kavramlarinin marka degeri iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla Polat (2013) tarafindan yapilan arastirmada iiniversite d6grencilerinin spor
ayakkab1 se¢iminde etkili olan fayda gesidi, sadakat derecesi ve marka degerinin
olusumu incelenmistir. 505 kisilik bir 6rneklem {izerinde yapilan arastirmada farkl
caligmalarda kullanilan anketlerden derlenmis iiriiniin fonksiyonel ve sembolik
faydasi, markanin fonksiyonel ve sembolik faydasi, davranigsal sadakat ve tutumsal
sadakat, algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka farkindaligi, marka sadakati ve
marka degeri ile ilgili sorular1 igceren bir dlgek kullanilmistir (Polat, 2013: 75).
Aragtirma sonucunda ulagilan bulgulardan biri marka faydasiyla tutumsal sadakat
arasinda pozitif yonlii bir etki varken {irlin faydasiyla tutumsal sadakat arasinda
anlamli bir iligski olmadigidir. Uriin faydasi ve marka faydasinin davranissal sadakat
tizerindeki etkisi incelendiginde her ikisinin de davranigsal sadakat iizerinde etkili
oldugu sonucuna ulagilmistir. Ulasilan diger bir bulgu ise davranigsal sadakat ve
tutumsal sadakatin marka degeri ilizerinde etkili oldugudur (Polat, 2013: 86-90).
Sonug olarak, tiiketicilerin marka faydasina iiriin faydasindan ve sembolik degerlere
fonksiyonel degerlerden daha ¢ok 6nem verdigi tespit edilmistir. Ayrica, sadakat ve
fayda unsurlarmin marka degerini olusturmada etkili oldugu belirlenmistir (Polat,
2013: 94-95).

Tiketicilerin gercek ve ideal 6z kimliklerini ifade etmelerinin marka sadakati
olusturmadaki etkisini belirlemek amaciyla Cilingir (2006) tarafindan yapilan

arastirmada iiriin olarak sembolik ozelliklere sahip ve marka sadakati yliksek olan
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sigara kullanilmistir. Ayrica, demografik ve sosyo-ekonomik niteliklerin 6z kimlik ve
marka sadakati tizerindeki etkisi incelenmistir (Cilingir, 2006: 66). 420 {iniversite
ogrencisinden olusan orneklem iizerinde yapilan arastirma sonucunda tiiketicilerin
gercek ve ideal 0z kimliklerinin marka sadakati iizerinde etkili oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Ayrica, tiketicilerin gercek ve ideal 6z kimliklerinin ve marka sadakati
gelistirme diizeylerinin yas, cinsiyet, medeni durum ve aylik harcama miktar1 gibi
demografik degiskenlere gore anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Buna
karsin, calismaya katilan Ogrencilerin  egitim aldig1 fakiilteler g6z Oninde
bulunduruldugunda 6z kimlik ifade etmelerinde ve marka sadakati diizeylerinde
anlaml bir farklilik oldugu belirlenmistir (Cilingir, 2006: 102). Marka yoneticileri,
markalarin1 konumlandirirken, baska bir deyisle marka imaji ve hedef kitlenin 6z
kimligi arasinda uyum yaratacak bir marka kimligi olustururken hedef kitlenin gercek
ve ideal 6z kimliklerini ifade eden markalar1 satin aldiklarimi g6z ©Oninde
bulundurmalidir (Cilingir, 2006: 103).
1.4.1.1.4. Marka sadakatinin dereceleri

Brown (1953) sadakat derecelerini g6z oninde bulundurarak tiiketicileri
siniflandiran ilk yaklasimi ortaya koymustur. Bu yaklasima gore tiiketiciler dort farkl
gruba ayrilir ve ilk grup her zaman ayn1 markay: satin alan kati tiiketicilerdir. Ikinci
grup ise iki veya ii¢ markaya bagl olan boliinmiis tiiketicilerdir. Ugiincii grubu
olusturan degisken tiiketiciler belirli bir donem bir markaya sadiklardir ve sundugu
belirli avantajlardan dolay1 kolayca baska bir markaya gecebilirler. Son tiiketici grup
ise, hicbir markaya sadik olmayan her durumda farkli bir marka satin alan siirekli
marka degistirici tliketicilerdir (Brown, 1993 akt. Moisescu ve Allen, 2010: 89).

Assael (1974), tiiketicileri marka sadakat derecelerine gore dort farkli gruba
ayrmustir. Degerlendirici tiiketiciler, markayla ilgili arastirma yaparak markaya
yonelik inanglarini, tutumlarini gelistirirler ve sonra satin almaya karar verirler.
Uyumsuz/celiskili tiiketiciler pazarda dolasip kendilerine uygun markay1 satin alirlar
ve aym fiyat araliginda yer alan bir¢ok markayr aymi olarak kabul ederler.
Bagimli/aligkin tiiketiciler markaya asinaliklarina dayanan tercihler yaparlar ve ayni
markay1 satin almay tercih ederler. Cesitlilik arayan tiiketiciler, markadan memnun
olmadiklari i¢in degil degisiklik sevdikleri i¢in marka tercihlerini degistirirler (Assael,

1974 akt. Moisescu ve Allen, 2010: 89).
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Marka sadakat derecelerini yansitan diger yaklasim D. Aaker (1991)
tarafindan ortaya konulmustur (Moisescu ve Allen, 2010: 89). Tiiketiciler sadakat
derecelerine gore bes gruba ayrilir ve bu dereceler sekil 1.2°deki baglilik piramidinde

gosterilmektedir.

Kendini Adamis
Tuketiciler

/ Marka Bagimlilar \

Degisen Maliyetle Tatmin Olan Tiiketiciler \

Markay1 Degistirmek icin Neden Gérmeyen \

Tuketiciler

/ Marka Bagliligi Olmayan Tiiketiciler \

Sekil 1.2. Baghhk piramidi

Piramidin en altinda yer alan marka baglilig1 olmayan tiiketiciler markalar
arasinda herhangi bir farklihlk goérmemektedir ve marka onlarin satin alma
davraniginda etkili olan bir faktoér degildir. Marka tercihleri indirim, fiyat gibi
rasyonel degerlendirmelere dayanir. Ikinci seviyede markayr degistirmek i¢in neden
gormeyen tliketiciler yer alir. Satin aldiklar1 markadan memnun olduklar siirece
marka degisikligi yapmazlar. Degisen maliyetlerle tatmin olan tiiketiciler baglilik
piramidinin {igiincli derecesinde yer alir ve rakip markalar fiyat degisikligi yaparak bu
tlketicileri kendilerine gekebilirler. Piramidin dordiincii derecesinde markay arkadas
olarak goren ve sembol, algilanan kalite gibi marka cagrisimlar1 satin alma nedenleri
olan marka bagimlilar yer alir. En iist derecede ise markay1 kullanmaktan mutlu olan
ve markanin kendilerini ifade ettigini diisiinen markaya kendini adamas tiiketiciler yer
alir (D. Aaker, 1991: 40).
1.4.1.1.5. Marka sadakati yaklasimlar:

Marka sadakati, Ogrenilen bir tutumdur ve tutumlar kalict davranis
egilimleridir. Marka sadakati, aliskanlik, deneyerek ve bilissel olmak {izere {i¢ farkli

yolla 6grenilebilir (Altunisik vd., 2014: 317). Baska bir deyisle, duygusal, davranigsal
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ve bilissel olmak iizere ii¢ farkli marka sadakati yaklasimi1 bulunmaktadir (Islamoglu
ve Firat, 2011: 51). Tiketiciler, kiiclik yaslarda kullanmaya basladiklar1 markalar
sorgulamaz, s6z konusu markayr satin almalar1 aligkanlik haline gelmistir ve satin
alma kararlar1 rutin satin almadir. Marka sadakati olusturan diger bir yol ise,
tilketicilerin markayr deneyerek satin almalaridir (Altumisik vd., 2014: 317).
Tiiketicilerin, markayi bilingli olarak degerlendirmesi ve bu degerlendirme sonucunda
satin alip almamaya karar vermesi ise biligsel 6grenme yoluyla marka sadakatinin
olusmasidir (Altunisik vd., 2014: 318). Bagka bir deyisle, tiiketicilerin markalarla
ilgili sahip olduklar1 bilgileri kullanarak markalar arasinda segim yapmalaridir
(islamoglu ve Firat, 2011: 51). Ornegin, Volvo en giivenli otomobil imajiyla,
Mercedes ise miihendislik uzmanligiyla tiiketicilerin zihninde baglilik olusturur
(Islamoglu ve Firat, 2011: 52).

1.4.1.2. Marka bilinirligi (Farkindahg)

Marka farkindaligi, belirli bir markanin tiiketiciler tarafindan bilinirlik diizeyi
olarak ifade edilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 59). “Baska bir deyisle, tiiketicinin bir
markay1 ismi, logosu, kimligi, kisiligi, vaadleri, sembol ve ¢agrigimlari ile algilayip
ogrenme diizeyi, onun marka farkindaligini ifade eder” (Islamoglu ve Firat, 2011: 59).
Marka farkindaliginin, marka taninmasi ve marka hatirlanmasi olmak {izere iki temel
boyutu vardir. Marka tanmmasi, tiiketicinin markayla ilgili bir ipucu verildiginde
markay1 bilmesiyken, marka hatirlanmasi1 ise tiiketicinin iirliin kategorisi ve bu
kategorinin sagladig: ihtiyaclar sdylendiginde markayr animsamasidir (Keller, 1993:
3). Baska bir deyisle, marka taninmas1 markanin goriildiigiinde veya duyuldugunda
ayirt edilmesi, marka hatirlanmasi ise markanin tiiketicinin zihninde olusmasidir
(Keller, 1993: 3).

Marka farkindaligi, tiiketici kararlarinin alinmasinda ii¢ temel fayda saglar:
ogrenme faydasi, diisiince faydasi ve tercih edilme faydasi. Bu faydalar su sekilde
siralanabilir (Keller, 2003: 68):

Ogrenme faydasi: Marka farkindaligma sahip tiiketicilerin zihinlerinde markayla ilgili
cagrisimlar canlanir. Marka farkindaligi, marka imajmi olusturan marka
cagrisimlarini etkileyerek tiiketicilerin satin alma kararimi belirler. Marka denkligini
olusturmanin ilk adimi1 marka farkindalig1 yoluyla bir markanin tiiketicinin diislince

sisteminde yer almasini saglayarak marka tercihini etkilemektir.
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Diistince faydasi: Bir Urlne ihtiya¢ duyduklarinda bunu tatmin edecek markayi
diisiinen tiiketicilerin, marka farkindali§i yoluyla zihinlerinde yer alan ihtiyaglarini
karsilayacak belirli bir markay1 satin almalar1 kolaylasir. Bu etki, genellikle diisiik ilgi
grubundaki trtinlerde goruldr.
Tercih edilme faydasi: Marka farkindalig, tiiketicilerin zihinlerinde yer alan markalar
arasinda se¢im yapmalarini etkiler. Yiksek marka farkindaligina sahip olan markalar
yiilksek marka c¢agrisimlarina da sahip olduklar1 i¢cin bu markalar arasindan marka
farkindalig1 yiiksek olan tercih edilir.

Marka farkindaligini korumak ve artirmak icin bir¢ok faktoriin bir biitlinliik

icinde olmas1 gerekir (Islamoglu ve Firat, 2011: 65). Bu faktorler sekil 1.3°de yer

almaktadir.
Satin Fonksiyonel
alinacaklar & | faydalari saglamak
a_rasmda guglu Marka
bir yer edinmek AN
Bilinirligi

_—7 < Referans gruplarla

0zdes hale getirmek

Sembolik

faydalar1
guclendirmek

Zevk ve
hoslanma
temasini islemek

Marka vaadini
guclendirmek

Sekil 1.3. Marka farkindaligimi arttirma

Marka farkindalig1 ve marka aginalig: tekrarlar, {irlin kategorisine uygun giiclii
cagrisimlar veya triinle ilgili diger satin alma ve tiiketim bilgileri araciligiyla artirarak
olusturulur (Keller, 2003: 70). Baska bir deyisle, tiiketiciler markay1 ne kadar ¢ok
gorirse, duyarsa ve diisiiniirse, s6z konusu marka tiiketicilerin zihninde daha giiclii bir
yere sahip olur. Marka ismi, sembolii, logosu, karakteri, paketlemesi ve slogant marka
farkindaligin1 artiran 6nemli faktorlerdir. Marka cagrisimlarini olusturan bu faktorler
araciligiyla marka ismini gorsel ve sozlii olarak pekistirmek gereklidir (Keller, 2003:
69).
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Marka farkindaliginin o6l¢iilmesinde, farkindalik seviyesinin iriinler ve
kategoriler arasinda farklilik gosterebilece§i goz oniinde bulundurulmalidir. Bazi
kategorilerdeki iirlinler kolayca hatirlanabilirken ¢ok sayida markanin rekabet ettigi
kategorilerde gliglii markalar ©one ¢ikmaktadir. Ayrica, bir markanin tiiketici
tarafindan bilinen bir marka olmasi, her zaman satiglarinin ve pazar payinin artacagi
anlamma gelmez (D. Aaker, 1996 akt. Islamoglu ve Firat, 2011: 67). Marka
farkindaligi, tiiketicinin zihnindeki marka varliginin giicii ile ilgilidir ve farkli
seviyelerde dlgiilebilir (D. Aaker, 1996 akt. Islamoglu ve Firat, 2011: 66):

e Tanima : markanin tiiketiciler tarafindan duyulmasi

e Hatirlanma : markanin {irlin kategorisinde hatirlanip hatirlanmadigi

e Mezarlik modeli : ayni kategoride yer alan markalarin bilinirliginin grafik

Uzerinde gosterilmesi

e llk akla gelen : Urlin ad1 s6ylendiginde tiiketicinin aklina gelen ilk marka

e Marka baskinlig1 : iiriin kategorisinde sadece ilgili markanin hatirlanmasi

e Marka aginaligi  : markanin tanidik olmasi

e Marka bilgisi veya markanin gbze ¢arpmasi : tiikketicinin marka bilgisi
1.4.1.3. Algilanan kalite

Algilanan kalite, pazarlama faaliyetlerinin ve iletisimin sonucunda markanin
fiziksel ve kimyasal ozelliklerini, hizmet karmasi ve diizeyini tliketicinin nasil
algiladigim gosterir (Islamoglu ve Firat, 2011: 74). Baska bir deyisle, algilanan kalite
diger alternatiflerle karsilastirildiginda tiiketicinin bir {irlinlin veya hizmetin toplam
kalite ve iistlinliik algis1 olarak tanimlanir (Keller, 2003: 238).

Algilanan kalite, kaliteli bir Uriiniiniin tasimasi1 gereken Ozellikler ve bu
ozelliklerde ne diizeyde 1yi oldugu algisina dayanan evrensel bir degerlendirme
yontemidir (Keller, 2003: 238). Bir¢ok sirket i¢in stratejik bir degisken olan algilanan
kalite, rekabet ortamini1 ve bu ortamda markanin konumunu tanimlar. Bir markanin
nasil algilandigiyla ilgili tiim unsurlar1 yonlendirir ve bu unsurlarla iligkilendirilir.
Ayrica, algilanan kalite finansal performansi yonlendirir (D. Aaker, 2014: 31).

Bir markanin her {irlin niteliginde iyi olmast miimkiin degildir. Fakat,
tlketicilerin bir markada 6zellikle olmasini bekledigi bazi 6nemli nitelikler vardir ve
marka bu beklenen niteliklerde ortalamanin iizerinde olmalidir (Islamoglu ve Firat,
2011: 72). Algilanan kaliteyi etkileyen faktdrler sekil 1.4’te yer almaktadir (Islamoglu
ve Firat, 2011: 72).
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Algilanan Kalite
¥ ¥ ¥
Urtin Ozellikleri Hizmet Kalitesi Pazarlama Ozellikleri
Performansi Durustlik Dagitim noktasi
Nitelikleri Tam zamaninda Fiyat
Dayaniklilig1 Hizlilik Marka kimligi ve
Tamir edilebilirligi Empati kigiligi
Uretim kalitesi Yeterlilik Marka degeri
Kullanilan malzeme Isteklilik-igtenlik Semboller
Uygulanan teknoloji Duyarlilik Marka hikayeleri
Kullanim kolayligi Heveslilik
Ictenlik

Sekil 1.4. Algilanan kalite

Algilanan kalite gercek kaliteden farkli olabilir (Aaker, 2014: 34). Bu
farkliligin nedenlerinden biri, tiiketicilerin daha once etkilendigi koti bir kalite
imajindan dolay1 yeni iddialara inanmamasidir. Ikinci neden ise sirketlerin kaliteye
yatirimlarini tiiketicinin ihtiya¢ olmayan bir alana yapmasidir. Tiiketicilerin kaliteyle
ilgili rasyonel ve objektif bir degerlendirme yapabilmek icin yeterli bilgiye sahip
olmamas1 ve 1iyi kaliteyl nasil degerlendireceklerini bilmemeleri algilanan kalite ve
gercek kalite arasindaki farkliligin diger nedenleridir (D. Aaker, 2014: 34).

Yiiksek kalite elde etmek i¢in kalitenin tiiketiciler i¢cin ne anlam ifade ettigini
bilmek ve firmanin kaliteli {iriin veya hizmet sunabilmesi i¢in destekleyici bir kiiltiir
ve siire¢ gereklidir (D. Aaker, 2014: 33). Fayda ve fonksiyonel, kutsal, kiiltiirel, hazci
(hedonistik) ve sosyal anlamlar olmak iizere iirline yiiklenen ¢esitli anlamlar
bulunmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 73). Fayda ve fonksiyonel anlamlar,
markanin fiziksel ve kimyasal 6zelliklerini ifade eder. Ornegin, bir marka daha temiz
yikar, ¢evre dostu ya da daha giivenli ifadeleri kullanilarak anlatilabilir. Kutsal ve
kiiltiirel anlamlar yliklenen markalar bir inang sistemini, ticari ahlak anlayisin1 ya da
Mistr, fon, Eti medeniyetlerini yansitabilir. Hazc1 anlamlar tiiketicinin markay1 satin
alarak ulasacagi psikolojik tatminleri gosterirken sosyal anlamlar ise markanin sosyal

degerlerini ve kimlikleri yansitir. Ornegin, markay1 kullananlarin kimligi, referans
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grubu ve sosyal grup soz konusu markaya sosyal anlamlar yiikler (Islamoglu ve Firat,
2011: 74).
1.4.1.4. Marka cagrisimi

Marka cagrisimi, tiiketicinin zihninde marka ile iligkilendirilmis ve tiiketici
icin markanin anlamini ifade eden biitiin bilgilerdir (Keller, 1993: 3). Eti’nin sembol
olarak geyik, Migros’un karakter olarak kanguru ve Toys R Us’in hedef kitle olarak
cocuklar ile oOzdeslestirilmesi ve Volvo'nun giivenlik, dayaniklilik ve emniyet,
Mercedes’in basari, konfor, emniyet, iist diizey yonetici, i3 adami1 ve mithendisligi
akla getirmesi marka cagrisimina Ornek olarak verilebilir. Markanin, rasyonel ve
duygusal duygular1 yansittign sdylenebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 19). Ayrica,
cagrisimlar, marka bagliligin1 ve satin alma kararlarini etkileyen temel unsurlardir.
Marka c¢agrisimlarinin firmaya ve misterilerine ¢esitli deger yaratma yollari
bulunmaktadir. Bu deger yaratma yollari; bilginin hatirlanmasina yardim etmek, satin
alma nedenleri olusturmak, pozitif tutumlar/ duygular yaratmak, markay1
farklilagtirmak ve yaymalar i¢in temel olusturmaktir (Erdil ve Uzun, 2010: 245).

Marka cagrisimi, 6zellikler, yararlar ve tutumlar olmak tizere ii¢ temel baslik
altinda toplanabilir. Uriiniin performansini ifade eden o6zellikler, iiriinle ilgili ve
iirtinle ilgili olmayan 6zellikler olmak iizere ikiye ayrilir (Keller, 1993: 4; Pitta ve
Katsaniss, 1995: 54). Uriinle ilgili olan ozellikler, riin veya hizmetin fiziksel
ozelliklerini yansitir (Keller, 1993: 4; Pitta ve Katsaniss, 1995: 54). Ornegin, bir video
kaset kayit cihazinin pargalari, yapildigi malzemeler, ekran1 ve ses sistemi iiriinle
ilgili olan 6zelliklerdir (Pitta ve Katsaniss, 1995: 54). Uriinle ilgili olmayan 6zellikler
ise iirliniin satin alinmasi ve tiiketilmesi ile iliskili dissal 6zelliklerdir (Keller, 1993: 4;
Pitta ve Katsaniss, 1995: 54). Fiyat, ambalaj, tuketicinin 6zellikleri ve trinin nerede
ve ne zaman kullanildig: iiriinle ilgili olmayan 6zelliklerdir (Keller, 1993: 4; Pitta ve
Katsaniss, 1995: 54).

Yararlar, tiiketicinin iirliin veya hizmete atfettigi kisisel degerlerdir (Keller,
1993: 4). Fonksiyonel, deneysel ve sembolik yararlar olmak (zere (¢ grupta
incelenebilir (Park vd., 1986: 136). Fonksiyonel yararlar genellikle trinle ilgili olan
ozelliklerdir ve {irlin veya hizmet tiiketiminin dogasindan kaynaklanan yararlardir
Ayrica, fonksiyonel yararlar temel ve giivenlik ihtiyaglarinin dogurdugu yararlardir
(Keller, 1993: 4; Pitta ve Katsaniss, 1995: 55). Deneysel yarar, tiketicinin trlin veya
hizmeti kullandiktan sonra hissettikleridir. Eglence parklari, su yataklari, dondurma

gibi trilinler tiiketiciye deneysel yarar saglar (Pitta ve Katsaniss, 1995: 55). Buna



21

karsin sembolik yarar iirlin ve hizmetle ilgili degildir, iiriin veya hizmetin
kullaniminin sagladig1 dissal yarardir (Keller, 1993: 4; Pitta ve Katsaniss, 1995: 55).
Ornegin, kendine giiven duygusu ve sosyal kabul gérme markanin sagladig1 sembolik
yararlardir (Islamoglu ve Firat, 2011: 78).

Marka ¢agrisiminin li¢lincli unsuru olan marka tutumlar tirtinle ilgili olan ve
iirlinle ilgili olmayan biitiin tutumlar igerir (Pitta ve Katsaniss, 1995: 55). Tutum,
tiketicinin  bir Grin veya hizmete yonelik olumlu veya olumsuz butin
degerlendirmeleri, duygulart ve egilimleridir (Kotler ve Armstrong, 2010: GI).
Markaya yonelik bir¢ok olumlu tutum sadece ¢ok gii¢lii bir olumsuz tutumdan dolay1
ortadan kalkabilir. Ornegin, tad1 giizel oldugu ve kalorisi olmadig: igin tiiketiciler bir
diet icecege yonelik olumlu tutum gelistirebilir. Fakat, tiiketiciler s6z konusu igecegin
kansere neden olduguna inanirlarsa olumsuz tutum gelistirirler ve {iriinii satin
almazlar (Pitta ve Katsaniss, 1995: 55). Sonug olarak, olumlu marka cagrisimlarinin
isletmelere yarar sagladig1 ve olumsuz marka ¢agrisimlarinin yikilmasinin zor oldugu
soylenebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 79).

Baska bir bakis agisiyla marka ¢agrisim cesitleri su sekilde siralanabilir; iirlin
ozellikleri, soyut Ogeler, miisteri yararlari, goreceli fiyat, kullanma/uygulama,
kullanicy/miisteri, kisi/linld, rakip markalar ve iilke/cografi alan (Erdil ve Uzun, 2010:
246).

Marka cagrisimlari, farklilik yaratarak, bilgiyi isleyerek, giiclii bir satin alma
nedeni ortaya koyarak ve tlketicinin markaya yonelik tutumunu gelistirerek marka
denkliginin olusturulmasini saglar (Islamoglu ve Firat, 2011: 75). Baska bir deyisle,
marka cagrisimlar marka denkligini olusturan dgelere dayandirilmalidir. Ornegin,
Arcelik markas1 denildiginde akla gelen yaygin, yerli, kaliteli, estetik, evcil ve hizh
bir servise sahip ifadeleri {irlinlin 6zelliklerini, faydalarini, soyut ve sembolik
degerlerini, tiiketicilerin kimliklerini ve kisiliklerini, yasam bi¢imlerini, rakiplerden
farkli olduklar1 ydnleri yansitmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 79).

Marka ¢agrisimlari, marka kimligi algilarinin ii¢ tanesini-marka degeri, marka
kisiligi ve organizasyonel ¢agrisimlart kullanarak olgiilebilir (Erdil ve Uzun, 2010:
273). Marka kimliginin rollerinden biri fonksiyonel bir fayda iceren deger Onerisi
yaratmaktir. Marka, deger Onerisi yaratmazsa rakipleriyle rekabet etmekte zorlanir.
Degerin Olglimiinde markanin rekabet etti§i markalar arasindaki yeri rol oynar.
Markanin iyi bir finansal deger yaratip yaratmadigi ve bu markayr ve digerlerini

anlamak icin bir neden olup olmadigini incelenerek marka degeri 6lgiilebilir (Erdil ve
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Uzun, 2010: 274). Markanin duygusal ve kisinin kendini ifade ettigi yararlar1 gosteren
marka kisiligi, ¢agrisimlarin ikinci unsurudur. Farklilastirma ve miisteri iligkisi i¢in
temel olusturur. Bir marka kisiligi markanin ilging olup olmadigi, zengin bir gegmise
sahip olup olmadigi, bir kisilige ve markayr kullanan belirli bir kisinin agik bir
imajma sahip olup olmadig1 gibi farkli boyutlar1 igerir. Diger boyut ise
organizasyonla ilgili ¢agrisimlardir. Markanin 6zellikleri birbirine benzer oldugunda
organizasyonla ilgili cagrisimlar 6nemli rol oynar (Erdil ve Uzun, 2010: 274-275).

Marka ¢agrisimlarini 6l¢gmenin en temel yolu, tiiketicilere dogrudan o markay1
nasil bulduklarmi sormaktir. Marka cagrisimlarini 6lgmek ic¢in kullanilan diger
yaklasimlar ise dolayli ¢agrisimlar, kelime ¢agrisimi, resim yorumu, hayvanlar,
faaliyetler ve dergiler gibi nesneler, kullanim deneyimi, karar siireci ve rakiplerden
farklilagtirmadir (Erdil ve Uzun, 2010: 276).

Marka c¢agrisimlarinin tiiketicilerin marka tutumu, marka sadakati, marka
tercihi ve marka tatmini {izerindeki etkisini incelemek amaciyla Belli (2011)
tarafindan yapilan arastirma Keller (1993) ve Aaker (1991)’1n marka degeri konsepti
ve cercevelerine dayanmaktadir. 12-19 yas arast 534 kisiden olusan Orneklem
iizerinde yapilan aragtirmanin degiskenleri arasindaki iliski hem Pepsi markasi hem
de Coca-cola markasi i¢in olglilmustiir (Belli, 2011: 73). Arastirma sonucunda Pepsi
markast i¢in belirlenen marka cagrisimlart sembolik ve fonksiyonel faydalar,
deneyimsel faydalar, urunle ilgili olan ve drunle ilgili olmayan niteliklerdir. Pepsi
markasiin belirlenen biitlin marka ¢agrisimlarinin marka tercihini; ‘sembolik ve
fonksiyonel faydalarin’ ve ‘deneyimsel faydalarmm’ marka tatminini; ‘sembolik ve
fonksiyonel faydalar’ ve ‘iiriinle ilgili olan ve iirlinle ilgili olmayan niteliklerin’ hem
marka tutumunu hem de marka sadakatini etkiledigi bulgusuna ulasilmistir (Belli,
2011: 122-133). Arastirma sonucunda Coca-cola markasi i¢in belirlenen marka
cagrisimlart zevk ile ilgili faydalar, iriinle ilgili olan ve {irlinle ilgili olmayan
nitelikler ve sosyallesme ve fonksiyonel faydalardir. ‘Sosyallesme ve fonksiyonel
faydalarin’ ve ‘zevk ile ilgili faydalarn’ marka tatmini, marka tutumu ve marka
sadakati; ‘Urtinle ilgili olan ve triinle ilgili olmayan niteliklerin’ ve ‘sosyallesme ve
fonksiyonel faydalarin® marka tercihi iizerinde etkili oldugu bulgusuna ulagilmistir
(Belli, 2011: 167-180). Sonug¢ olarak, marka c¢agrisimlarinin etkisini incelemeye
yonelik yapilan bu arastirmanin Keller (1993) ve D. Aaker (1991)’1n marka degeri

konsepti ve ¢ercevelerini destekleyerek marka cagrisimlarinin marka tutumu, marka
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sadakati, marka tercihi ve marka tatmini ile arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki
oldugunu gosterdigi sOylenebilir (Belli, 2011: 203).
1.4.1.5. Marka imaji

Marka denkliginin tamamlayict unsurlarindan biri olan marka imaji,
tiketicinin zihnindeki marka gucidir (Keller, 2003: 83) ve urunle ilgili ve Grinle
ilgili olmayan btin niteliklerin, ¢agrisimlarin, yararlarin algilanma bigimidir (Keller,
1993: 3). Baska bir deyisle marka imaji; {riinliin 6zelliklerinin, rakiplerinden
farkliliklarinin, markanin kisiliginin, rekabet iistiinliigliniin, tasidig1 degerlerin, temsil
ettigi gruplarin ve sosyal statiilerin, yansittigi duygularin ve faydalarin, seslendigi
bireysel 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ifade eder (islamoglu ve
Firat, 2011: 13; Erdil ve Uzun, 2010: 90). Dobni ve Zinkhan (1990), yaptiklari marka
imaj1 tanim arastirmasinda 28 farkli calismayi incelemis ve 35 yil igerisindeki marka
imaj1 tanmimlarinin ayni olmadigi fakat ifade ettikleri ortak degiskenleri oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Marka imaji1 tanimlar1 bes sinifta toplanabilir (Dobni ve
Zinkhan, 1990: 110-119). Bunlar sdyle siralanabilir:

e Tiketici izlenimlerini icerenler

e Sembolizme vurgu yapanlar

e Markanin anlamina vurgu yapanlar
e Kisiligi yansitanlar

e Psikolojik unsurlara vurgu yapanlar.

Uriiniin ve isletmenin o6zelliklerini, markanin kisiligini ve sembollerini
yansitan marka kimligi, farkli iletisim yOntemleriyle tiiketicinin zihninde
konumlandirilarak bir marka imaj1 olusturulur (Islamoglu ve Firat, 2011: 121). Marka
kimligi bir firma tarafindan kendi genel yapisina ve hedef tiiketicilerine uygun olarak
olusturulur. Marka imaj1 ise tiiketiciler tarafindan markayla ilgili deneyimlerine
dayanarak yaratilan algidir (Erdil ve Uzun, 2010: 94).

Marka imaj1 tiiketici algisini ifade ettigi i¢cin engelleyici faktorler goz oniinde
bulundurulmalidir. Ornegin, bir kol saati diiriist bir kisilik ve marka kimligiyle pazara
sunulmak isteniyorsa markanin tanittmmi adi skandallara karismis bir kisiye
yaptiramazsiniz. Ayrica, tliketicinin markayr ilk kez deneyerek risk almaktan
cekinmesinden dolayi, tiiketiciye markayr deneme imkani verilmelidir. Rakiplerin
giclii  ozellikleri, markanin secici algilamayla karsilasmasina neden olabilir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 125). Bu nedenle, sirketler markalarin temel



24

fonksiyonlarini, niteliklerini ve faydalarini vurgulamanin yaninda tiiketicileri ikna
edebilecek farkli soyut 6zellikler sunmalidir (Erdil ve Uzun, 2010: 90).

Marka imaj1 arastirmalar1, markayr tanimlamaya ve markay1 degerlendirmeye
yonelik olmak tizere iki farkli yaklagimla yapilir. Tanimlamaya yonelik arastirmalar,
kimliginin, kisiliginin ve duygusal unsurlarinin nasil olmasi gerektigini temel alarak
markay1 aciklarken degerlendirmeye yonelik arastirmalar marka denkligini temel alir
(islamoglu ve Firat, 2011: 127). Degerlendirmeci cevaplar, biiyiik dl¢iide kullanimla
ilgilidir. Fakat, tanimlayici cevaplar kullanimla ilgili olmadig: i¢in markay1 kullanan
veya kullanmayan tiiketiciler eger markanin oOzelliklerini biliyorlarsa markay1
tanimlayabilirler (Erdil ve Uzun, 2010: 98). Ornegin, pek ¢ok kisinin Jaguar
markasmin Ingiliz oldugunu sdylemesi tanimlayici bir cevaptir fakat bu markanm
degerlendirilmesiyle ilgili bilgi vermez. Tiiketicilere hangi arabanin giivenilir oldugu
soruldugunda onlarin Jaguar, Mercedes ya da Honda cevab1 markay1 degerlendirmeye
yonelik bir tutum oldugunu gosterir (Erdil ve Uzun, 2010: 97).

Marka imaj1 algisinin tiiketicilerin satin alma tercihleri ve nedenleri lizerindeki
etkisini incelemek amaciyla Denizli (2011) tarafindan yapilan arastirmada
tiiketicilerin Eti, Ulker ve Nestle markalarma yonelik tutumlar ve algilar
belirlenmistir. Ayrica, arastirmada tiiketicilerin Ozellikleri ve tiiketim tercihleri
incelenmistir (Denizli, 2011: 56). istanbul’un farkli semtlerinde, 252 kisiden olusan
orneklem iizerinde uygulanan caligmada literatiirde daha 6nce kullanilan 6lgeklerden
derlenerek olusturulan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini, marka imaji algisint ve
nedenleri ile ilgili ifadeleri iceren besli likert dlgegi kullanilmistir. Bu 6lgek marka
baglilig1, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka kisiligi, marka kimligi, marka
imaj1 unsurlarint 6lgen maddeler igermektedir (Denizli, 2011: 56-57). Arastirmaya
katilanlarin demografik 6zellikleri goz 6niinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin tercih
ettigi cikolata markalarmin sirasiyla Ulker, Eti ve Nestle oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Tiketiciler tercih ettikleri markalarin tadiyla ilgili 6zelliklerinin (igerik,
lezzet, kivam, tazelik), glivenirliginin, kalitesinin ve fiyatinin 6nemli oldugunu
belirtmistir. Ayrica, tiiketicilerin ¢ikolata markas1 tercihlerinde reklamlarin ve
promosyonlarin etkili oldugu fakat arkadaslarin etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
Markalarin tercih edilmesini etkileyen faktorler; uygun fiyat, kaliteli olmasi, gorsel
sunum, tadmin begenilmesi, 6denen parayr hak etmesi, ¢esitlilik olmasi, g¢esit
gelistirmede once olmasi, gii¢lii imaja sahip olma, saglikli kosullarda iiretilme, tazelik

ve ambalajlarin tesvik edici olmasidir. Bu faktorler géz oniinde bulunduruldugunda
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Ulker markas1 ilk tercih edilen markadir. Nestle markasi kaliteli olmasi, gorsel
sunum, tadinin begenilmesi ve ambalajlarin tesvik edici olmasi nedeniyle 2.sirada
tercih edilmektedir. Eti markas1 ise uygun fiyat, 6denen paray1 hak etmesi, saglikli
kosullarda iiretilmesi, zararli madde icermemesi, gesitlilik olmasi, cesit gelistirmede
oncii olmasi ve gii¢lii bir imaja sahip olmasi nedeniyle 2.sirada yer almaktadir.
Arastirma sonucunda, tercih edilme faktorleri arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
bulgusuna ulagilmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin marka imaji algisinin satin alma
tercihlerinde etkili oldugu soylenebilir (Denizli, 2011: 143-146).

Tiiketici imaji-marka imaji uyumunun tiiketicilerin markaya yonelik tutum
gelistirme ve marka sadakati lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla Demir (2009)
tarafindan yapilan calismada yapisal esitlik modellemesi yontemi kullanilarak
sonuglar degerlendirilmistir. Arastirmada yer alan markaya yonelik tutum
degiskenleri 6z baglilik, karsilikli bagimlilik, baghlik, samimiyet, ask ve marka
ortaklig1 kalitesidir (Demir, 2009: 99). 332 kisiden olusan 6rneklem araciligiyla cep
telefonu markalar {lizerinde yapilan arastirmada farkli ¢alismalardan derlenen marka
tutumlar1 ve marka sadakati, tiiketici-marka imaj1 uyumu ve demografik 6zellikler ile
ilgili 126 maddeden olusan bir dl¢cek kullanilmistir (Demir, 2009: 106). Arastirma
sonucunda, tuketici-marka imaji uyumunun markaya yonelik tutumlardan ask
degiskenini, agk degiskeninin 6z bagllik, baglilik ve marka sadakatini etkiledigi
bulgusuna ulasilmistir. Ayrica, marka tatmininin ve marka ortaklig1 kalitesinin marka
sadakatini etkilemedigi sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin kendi imajlarina uygun
markalara yonelik olumlu tutum gelistirdigi ve uzun siireli kullanimlar sonucunda
marka sadakatinin gelistigi sdylenebilir (Demir, 2009: 129-131).
1.4.1.6. Marka kimligi

Bir markanin tim gorsel ve sozel 6geleriyle tiiketiciye cagristirdigi degerlerin
birlesimi markanin kimligidir. Bu tanimi daha detayli inceleyecek olursak sunlar
sdylenebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 96):

e Marka kimligi bir kiiltiirii yansitir.

e Marka kimligi, rakiplerinden farkli bir vizyon, misyon ve tiriin 6zelliklerini
yansitir.

e Bir markanin, gorsel ve sozsel unsurlari, ¢agrisimlar tiiketiciye sagladigi

faydalar1 gosterir.
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Bir markanin ismi, logosu, tasarimi ve renkleri hem markanin fiziksel ve
kimyasal 6zelliklerini yansitir hem de sembolik, duygusal ve psikolojik
anlamlar yuKler.

Bagka bir deyisle, marka kimligi bir markanin stratejik vizyonunu yaratmak

icin temel olur ve markaya amag, anlam ve yon verir (D. Aaker, 2014: 84). Marka

kimliginin sagladig: faydalar soyle siralanabilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 106):

Uygun kimlik hedef tiiketicilerin dikkatini ¢eker.

Marka kimligi pazarlama bilesenleri uygulamalarini kolaylastirir.
Rakip markalar karsisinda farklilagsmay1 kolaylastirir.

Marka bagliligini arttirir.

Marka olusturmay1 gii¢lendirir.

Agizdan agiza reklam yapmaya yardimer olur.

Bir igsletme marka kimligi olustururken markayi {iriin, kurum, kisi ve sembol

olarak degerlendirmelidir. Sekil 1.5, marka kimligi sistemini olusturan bu dort boyutu

ve marka kimliginin sagladigi deger onermesini ve giivenirligi gostermektedir (D.

Aaker, 2014: 109).

Marka Kimligi Sistemi

Marka Kimligi

| NGy l

Uriin Olarak Marka ~ Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1.Uriin ¢apr/kapsami 7. Kurum Ozellikleri 9. Kisilik (6r. samimi, 11. Gérsel imge ve

2. Uriin ozellikleri (6r. inovasyon, tuketici enerjik, kaba) metaforlar

3. Kalite/deger 8. Yerel/kiiresel 10. Marka-miisteri iligkileri 12. Marka gegmisi/mirasi

4. Kullanim alanlari
5. Kullanicilar

6. Mensei

Deger Onermesi Guvenirlik
* Fonksiyonel * Duygusal * Kisisel * Firmanin diger markalarina
faydalar faydalar faydalar verdigi destek

Marka-Miisteri Iliskisi

Sekil 1.5. Marka kimligi sistemi
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Uriinle ilgili cagrisimlar-iiriiniiniin kapsami, ozellikleri, kalitesi ve degeri-
marka secim kararlar: ve marka kullanimiyla iligkili oldugu i¢in marka kimliginin en
onemli kismini olusturur. Uriin markayla bagdastirilmalidir. Giiglii bir baglanti, iiriin
smifi soylendiginde markanin hatirlanmasit demektir. Kurum olarak marka ise,
kurumun niteliklerini temel alir. Kalite, gevreye duyarlilik, yenilik¢ilik gibi kurum
ozellikleri degerler, kiiltlir ve isletmenin programlariyla olusturulur. Rakiplere karsi
kurumun oOzellikleri {irlinlerin niteliklerinden daha dayaniklidir. Bunun nedeni,
kurumun kendine 06zgii degerlerini, kiiltiirlinii, programlarii taklit etmek zordur.
Kurum o6zelliklerinin bir {iriin sinifina uygulanmasi, bu {iriin smifinda rekabeti
zorlagtirir. Yenilik¢ilik bir kurumun temel niteligiyse taklit edilmesi zordur. Ayrica,
kurum nitelikleri deger yaratmaya yardimci olur (D. Aaker, 2014: 98-99).

Marka tiiketicilerden tarafindan giivenilir, etkileyici, geng, eglenceli veya list
siiftan olarak algilanabilir. Marka kisiligi giiclii bir marka yaratilmasinda etkilidir.
Bunun nedenleri, marka kisiliginin tiiketicinin kendi kisiligini yansitacak bir arag
olmasi ve tiiketici-marka iligkisinin temelini olusturmasidir (D. Aaker, 2014: 99).
Diger bir perspektif ise sembol olarak markadir. Giiglii bir sembol markanin daha
kolay hatirlanmasini ve taninmasini saglar. Markanin sagladigi fonksiyonel, duygusal
ve kisisel faydalar1 ifade eden semboller veya markanin nitelikleriyle olan semboller
daha anlamhdir (D. Aaker, 2014: 100). Marka kimligi olustururken, dort farkl
boyutun-iiriin, kurum, kisi, sembol- hepsini kullanmak zorunlu degildir fakat her
boyut degerlendirilmeli ve markanin tiiketicinin zihninde neyi yansitmasi gerektigini
ifade edenler kullanilmalidir (D. Aaker, 2014: 94).

Marka kimligi glivenirlik yaratarak ve tiiketiciye fonksiyonel, duygusal ve
kisisel fayda saglayarak deger onermesi sunmalidir (D. Aaker, 2014: 109). Marka
kimligi, s6z konusu markay: olusturan biitlin unsurlarla tutarli olmalidir. Marka
kimligini yaratirken yoneticiler, isletme i¢i uzmanlar, tasarim sirketi uzmanlar, kimlik
ve iletisim uzmanlari, reklam sirketi uzmanlart ve farkli disiplinlerden alaninda
uzmanlar tarafindan olusan ekibin g6z onilinde bulundurmasi gereken temel ilkeler
bulunur (islamoglu ve Firat, 2011: 106). Bu siirecte, isletme felsefesinin nasil
yansitilacagi, marka denkligini olusturacak unsurlar ve bunlara uygun marka
kimliginin nasil yaratilacagi, belirlenen marka kimligine uygun marka kisiligi, gorsel,

isitsel unsurlar ve iletisim stratejileri belirlenir (Islamoglu ve Firat, 2011: 107).
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Sonug olarak, marka kimligi bir markanin anlasilmasin1 ve yorumlanmasini
saglamalhidir. Isitsel ve gorsel bakimdan etkili olmalidir ve iiriiniin tiiketiciye
faydalarmi yansitmalidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 98).
1.4.1.7. Marka Kisiligi

Marka kisiliginin tanimi, 6nemi ve faydalar1 agiklanmaktadir. Ayrica, marka
kisiligi yaratma siireci detayli olarak incelenmektedir. Marka kisiliginin boyutlar
farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan c¢alismalar agisindan detayli olarak
aciklanmaktadir.
1.4.1.7.1. Marka Kisiligi tanim

Marka kisiligi, insana ait kisilik Ozelliklerinin belirli bir markaya
atfedilmesidir (Kotler ve Armstrong, 2010: G1). Bir marka yas, cinsiyet, irk ve sosyal
siif gibi niifus bilgilerini; tiiketicilerin ilgilerini, etkinliklerini ve fikirlerini kapsayan
yasam tarzini; giriskenlik, giivenirlik ve anlasilir olma gibi insana 6zgii kisilik
ozelliklerini yansitabilir (D. Aaker, 2014: 161). Bir baska deyisle, tiiketicilerin kendi
ozelliklerini markalarla 6zdeslestirmesi veya beklentilerine uygun kisilik 6zelliklerini
markalara yansitmasidir (Altunisik vd., 2014: 318). Ornegin, bir otomobil markasina
“sempatik, saldirgan, sogukkanli” gibi insam1 ifade eden sifatlarla kisilik
kazandirilabilir (Altunisik vd., 2014: 318). Marka kisiligi, markay1 rakiplerinden ayirt
edici ve streklilik saglayan bir Ozelliktir ve isletmelerin marka kisiligini
kullanilmasinin temel nedeni bu ayirt edici 6zelliklerin sayisini arttirarak markalarini
tiiketicinin zihninde konumlandirmaktir (Altunisik vd., 2014: 318).
1.4.1.7.2. Marka Kkisiliginin 6nemi ve yararlar:

Marka Kisiligi, tiketicilerin zihinlerinde farklilik yaratarak onlarin marka
segimlerini etkiler. Marka kisiligi insanlarin duygularini etkileyerek marka-tiketici
iliskisini gelistirir. Ayrica, tiikketiciler kendi diistindiiklerini yansitan veya 6zelliklerini
gosteren markalar1 tercih ederler. Marka kisiliginin gelistirilmesi algilanan kalitenin
artmasini saglar (Erdil ve Uzun, 2010: 73-74). Marka kisiligi, tiiketicilerin markay1
algilamalarin1 ve markaya yonelik olumlu yada olumsuz tutum gelistirmelerini saglar.
Hem markayr hem de {iirlin sinifini, 6zelliklerini ve kullanim deneyimini tiiketici
zihninde farklilastirarak marka kimliginin gelismesine yardime1 olur (D. Aaker, 2014:
168).

Marka kisiligi kendini ifade etme modeli, iliski temelli model, fonksiyonel
fayda temsil modeli olmak tizere Ug¢ farkli yontemle marka denkliginin yaratilmasina
katkida bulunur (D. Aaker, 2014, 169). Marka kisiligi bir markanin saldirgan ve
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zorlayic1 yada sicakkanli ve empati kurmaya yatkin oldugunu gdsteren duygular
yaratarak, sosyal etki yaratarak ve markanin tiiketicinin benliginin bir pargasi
oldugunu gostererek tiiketicilerin kendi kisiliklerini ifade etmelerini saglar (D. Aaker,
2014: 173-175). Markanin temsil ettigi insan tipi ve iki insan arasindaki iliskiye
benzeyen marka-tiiketici iliskisi tiiketicinin markayla olan iliskisini etkiler. Marka
kisiligi, bu etki temel alinarak olusturulur (D. Aaker, 2014: 178). Marka kisiligi,
markanin sagladig1 fonksiyonel faydalar ve {iriin nitelikleri hakkinda bilgi verir (D.
Aaker, 2014: 192). Ayrica, soyut olan ve belirli bir fiyati olmayan marka kisiligi
baska firmalar tarafindan taklit edilemez. Marka kisiligi gelistirilirse, iyi yonetilirse
iirlinler ve firmalar i¢in rekabet avantaji saglar (Erdil ve Uzun, 2010: 80).

1.4.1.7.3. Marka Kkisiligi yaratma siireci

Tiiketiciler kendi kisiliklerini yansitan veya sevdikleri kisilere benzeyen
markalar1 tercih ederler. Bu nedenle marka kisiligi yaratirken Once hedef kitle
tanimlanir. Hedef kitlenin istek ve ihtiyaclar1 ve sevdikleri seyler belirlenir. Bir
tiiketici kisiligi profili olusturulur ve bu profile uyan firiin kisiligi yaratilir. Sonug
olarak, tiiketicilerin kisiligiyle ilgili bir marka kisiligi olusturulur (Erdil ve Uzun,
2010: 78). Ornegin, Levi’s temel marka kisiligini yansitan 6zellikler bireysel, 6zgiir,
asi, genglik, orijinal, seksi, erkeksi ve Amerikalidir. Belirli bir tiiketici grubu igin
iiretilen Levi’s 501 jean marka kisiligi ise ¢ekici, seksi, bagimsiz, becerikli, fiziksel
cesaret, romantik, isyankar, begenilme arzusu o6zelliklerini igerir. Bu her iki marka
kisiligi de tiiketicilerin duygusal fonksiyonlarma hitap etmektedir (Erdil ve Uzun,
2010: 78).

Tiiketiciler, bir markanin kalic1 bir kisilige sahip olmasini beklerler. Marka
kisiligi belirli bir doneme ait degildir. Uzun vadeli bir yapis1 vardir (Erdil ve Uzun,
2010: 79). Uriinle ilgili olan nitelikler ve drinle ilgili olmayan nitelikler marka
kisiligini etkiler. Uriinle ilgili olan nitelikler itici giiclerdir ve {iriin kategorisi,
ambalaj, fiyat ve Griinin 6zelliklerini kapsar. Uriinle ilgili olmayan nitelikler ise
kullanict imgeleri, marka tarafinda sponsor olunan etkinlikler, markanin ne kadar
stiredir pazarda oldugu, reklam tarzi, markanin mensei, firma imaji, yansittig
semboller, Tinlii destegi gibi dzellikleri kapsar (D. Aaker, 2014: 164).

Marka kisiligi, insan kisiligi gibi karmagsik olmamalidir. Tiiketicilerin, ¢ok
sayida marka kisiligi 6zelliklerini hatirlamasi ve zihninde konumlandirmasi zordur.
Tiiketicilerin algilamasint kolaylastirdig1 i¢in birkag¢ ozellie odaklanarak marka

kisiligi yaratmak en iyi yoldur (Erdil ve Uzun, 2010: 80). Bir marka tiketiciler igin
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sadik bir arkadas, giivenilir bir partner, tarihi bir bag, baglilik ve iyi hissetme
faktoriidiir. Marka kisiligi yaratilirken tiiketicilerin duygularin1 ve diisiincelerini
yansitan semboller temel alinir. Marka kisiligi, duygusal cagrisimlar olusturarak
marka-tiiketici iliskisini giiglendirir. Marka cagrisimlart bireylerin kendilerini ifade
etmesini saglar. Bir baska deyisle, bir marka tiiketicilerin temsil ettigi, inandig1 ve
sevdigi seyleri, olmak istedikleri insan tipini, kendileriyle ilgili bilinmesini istedikleri
ozellikleri ve arkadas ¢esitlerini yansitir (Erdil ve Uzun, 2010: 82).
Marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaj1 yaratilirken karsilagilan bazi
zorluklar vardir. Bu zorluklar su sekilde siralanabilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 13):
e Sinirl biitge olanaklart
e Marka kimliginin ve kisiliginin dogru belirlenmesi
e Marka ve teknolojik gelismeler arasindaki uyum
e Markanin sunulacagi pazara nasil uyumlu hale getirilecegi
Marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji ve marka konumlandirmasi
arasindaki farkliliklar ¢izelge 1.1°de gosterilmektedir.

Cizelge 1.1. Marka kimligi, marka imaji, marka konumu ve marka Kisiligi
arasindaki farkhhiklar

Marka Kimligi Isletme tarafindan olusturulan markanin tiiketiciler tarafindan
nasil algilanmasi istedigini gosterir.

Marka Kisiligi Markaya tiiketici tarafindan eklenen kisilik 6zellikleridir.

Marka Imaji Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 gosterir.

Marka Konumu Marka kimliginin ve degerlerinin tiiketicilerle iletisimi saglar
ve markanin pazardaki durumunu gosterir.

Kaynak: D. Aaker, 1996, akt. Islamoglu ve Firat, 2011.

1.4.1.7.4. Marka Kkisiliginin boyutlar:

Marka ve insan kisiligi arasindaki iligkiyi aciklamak i¢in kullanilan iki farkli
grup marka kisiligi 6lgegi bulunmaktadir: belirli bir amaca yonelik gelistirilen
Olcekler ve insan kisiligi 6l¢eklerine dayanarak gelistirilen 6lgekler. Belirli konulari
arastirirken kullanilan 6l¢ekler genel uygulamalarda giivenilir ve gecerli olmayabilir.
Insan kisilik ozelliklerinin tamami markaya yansitilamadigi igin oSlgekler gegerli
olmayabilir (J.L. Aaker, 1997: 348). Bu baglamda, marka kisiligiyle ilgili yapilan
arastirmada marka kisiligi boyutlarinin yapis1 ve sayis1 belirlenerek marka kisiligiyle
ilgili teorik bir cerceve gelistirilmistir (J.L. Aaker, 1997: 347). Bes faktorlii kisilik
simiflarii temel alan ve toplam 42 kisilik 6zelligini igeren samimi, heyecanli,
sofistike, uzman ve sert olmak tiizere bes kisilik boyutunu o6lgen bir Olgek

gelistirilmistir. Marka kisiligi 6lgegi, fonksiyonel ve sembolik fayda saglayan
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markalar iizerinde test edilmistir (J.L. Aaker, 1997: 348). Baska bir deyisle, marka
kisiliginin bes boyutunu 6l¢mek i¢in giivenilir, gecerli ve genellenebilir bir 6l¢ek
olusturulmustur (J.L. Aaker, 1997: 347). Bes marka kisiligi boyutu ve igerdigi 42
kisilik 6zelligi cizelge 1.2°de gosterilmektedir.

Cizelge 1.2. Marka Kkisiligi boyutlari

Samimi Heyecanh Sofistike Uzman Sert
Pratik Cesur Ust Siif Glvenilir Disa Déniik
Aile Yonlu Heyecan Verici Cazibeli Caliskan Maskdilen
Mutevazi Canh Gosterisli Emin Batili
Durust Soguk Kanli Sevimli Zeki Guclu
Samimi Geng Feminen Bilimsel Sert
Gergek Hayalgicli olan Duzgin Kurumsal

Saglam Essiz Basarili

Orijinal Cagdas Lider

Neseli Bagimsiz Uzman

Duygusal Giincel

Arkadas Canlist

Kaynak: J.L. Aaker ,1997:354

Hizli yemek servis eden restoranlar, giinliik restoranlar ve liikks restoranlar
olmak iizere li¢ farkli segmentte yer alan dokuz restoramin kisiligi J.L. Aaker
tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lgegi uygulanarak belirlenmistir (Siguaw vd.,
1999: 50). Universite ¢agindaki tiiketicilere uygulanan bu ¢alismanin sonucunda, hizl
yemek servis eden restoranlar kategorisinde yer McDonald’s, diger iki restorandan,
Burger King ve Wendy’s, daha uzman ve heyecanli bulunmustur. Burger King ise bu
U¢c marka icinde en az samimi ve sofistike ve en sert olan restoran olarak kabul
edilmistir. Wendy’s, McDonald’s gibi samimi ve sofistike bulunmustur. Giinliik
restoranlar kategorisindeki Chili’s en sert kisilige sahiptir. Friday’s en heyecanli, daha
sonra Chili’s ve en az heyecanli olan ise Applebee’sdir. Uzman, samimi ve sofistike
marka kisiligi boyutlarinda ise farklilik goriilmemistir. Liiks restoranlar kategorisinde
yer alanlarin marka kisilikleri arasinda onemli farkliliklar yoktur. John Thomas
Steakhouse, Dano’s on Cayuga ve Renee’s American Bistro’dan daha uzman ve sert
bulunmugtur. Ayrica, ii¢ restoran arasindaki en az heyecanl restorandir (Siguaw vd.,
1999: 52). Marka kisiligi 6l¢egi sinirlt sayida restoran i¢in uygulanmis olsa da, marka
kisiligi restoranlar arasindaki farkliliklar1 belirlemek i¢in etkili bir yontemdir (Siguaw

vd., 1999: 53).
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Marka kisiligiyle ilgili Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada, mobil pazarlama
cihaz1 olarak kullanilan IPhone ve Blackberry markalarinin kisilik &zellikleri J.L.
Aaker tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6l¢egi uygulanarak belirlenmistir. 42
sifattan olusan bu Olcegin markalarin kisiligini ne kadar yansittifi 6’11 likert
(Tamamen= 6, Cok, Olduk¢a, Az, Biraz ve Hi¢= 1) kullanilarak belirlenmistir. 223
kadin ve 198 erkekten olusan 6rneklemin yas ortalamasi 35,7 dir ve egitim seviyeleri
yuksektir (Yalman vd., 2012: 83-84). Arastirma sonucunda, tiiketiciler tarafindan
Iphone ‘neseli, cezbedici, bagimsiz, canli ve yaratict’ olarak tanimlanirken Blackberry
‘kurumsal, saglam, itimat uyandiran, diiriist ve erkeksi’ olarak tanimlanmistir. Baska
bir deyisle, bu iki iist segment cep telefonu markasinin kisilik 6zellikleri birbirinden
farklidir. Marka kisiligi, tiiketicilerin marka tercihini belirlemenin gostergesidir. Bu
nedenle her iki markay:1 kullanan tiiketicilerin kisiliklerinin farkli oldugu sdylenebilir.
Pazarlama yoneticileri i¢in tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve hangi kisilik 6zelliklerine
sahip markalar1 tercih edecekleri ve kullandiklari tiriinle ortiisen kisilik 6zellikleri
dogrultusunda mesajlara verecekleri tepkiler stratejik onem tasir (Yalman vd., 2012:
95).

Onur (2011), marka kisiligi ve marka sadakatini bir biitiin olarak inceledigi
yiikksek lisans tez arastirmasinda genclerin Zara markasinin kisiligini nasil
algiladigini, her bir kisilik boyutunun markaya duyulan giiven, baghlik ve
memnuniyet dgeleriyle iligkisini ve giiven, baglilik, memnuniyet unsurlarinin marka
sadakatiyle iliskisini belirlemeyi amaclamistir. 358 kisiden olusan bir &rneklem
iizerinde yapilan bu arastirmada tiiketicilerin marka kisiligi algilarini ortaya koymak
icin J. L. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi Olgegi ve farkl
arastirmacilarin ¢alismalarindan alinan giiven, baglilik, memnuniyet ve sadakat
sorularindan olusan 6lgek kullanilmistir (Onur, 2011: 88). Arastirma sonucunda, Zara
markasinin samimiyet, cosku ve ustalik olmak {izere {i¢ faktdrden olustugu bulgusuna
ulagilmistir. Ayrica, arastirma sonuglari tiiketicilerin Zara markasina gercekten
giivendiklerini ve bu markayr kullanmaktan memnun olduklarin1 gdstermektedir.
Tiiketicilerin Zara markasini sevmelerine ragmen bu markaya bagli olmamalarinin
nedeni marka seceneklerinin ¢ok olmasi ve maddi imkanlarinin yetersiz olmasi
olabilir. Zara marka kisiligini olusturan li¢ faktorle baghlik, giiven ve memnuniyet
unsurlarinin iligkisinin incelenmesi sonucunda, samimiyet ve cosku faktorleriyle
giiven arasindaki iligkinin zayif oldugu ve ustalik faktoriiyle giliven arasindaki

iliskinin kuvvetli oldugu bulgusuna ulagilmistir. Marka baglili§i ve marka kisiligi
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arasindaki biitlin iligkiler pozitif olmasina ragmen baglilik ve {li¢ faktor arasindaki
iliski kuvvetli degildir. Memnuniyet ve ii¢c marka kisiligi faktorii arasindaki iliski
zayiftir. Ayrica, baghlik, giiven ve memnuniyet unsurlariin tiiketicilerin markaya
olan sadakatleri tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Onur, 2011: 115-117).

Yener (2007), marka kisiligine yonelik yaptig1 yiiksek lisans tez
arastirmasinda tiiketicilerin Siitas markasimin kisiligini nasil algiladigimi, marka
kisiliginin marka cagrisim unsurlar1 olan nitelikler, tutumlar ve yararlarla iliskisinin
tilketicilerin demografik Ozellikleri g6z Oniinde tutuldugunda farklilik gdsterip
gostermedigini ve tiiketicilerin kisilik 6zellikleriyle Siitas markasinin  kisilik
ozellikleri arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamistir. 290 kisiden olusan bir
orneklem tizerinde yapilan bu aragtirmada tiiketicilerin marka kisiligi algilarini ortaya
koymak i¢in J. L. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6l¢egi ve marka
cagrisim unsurlar1 olan nitelikler, tutumlar ve yararlar degiskenleriyle ilgili ifadelerin
yer aldig1 besli likert 6l¢egi kullanilmistir (Yener, 2007: 61). Siitas markasinin kisilik
degiskenleri incelendiginde en yliksek ortalamaya sahip degisken cazibeli
degiskeniyken en diisiik ortalamaya sahip olan degisken giivenirlik degiskeni oldugu
sonucuna ulagilmistir. Siitag markasinin cosku, ustalik, seckinlik, samimiyet ve sertlik
kisilik boyutlariyla marka c¢agrisim unsurlar1 arasindaki iligkiyi belirlemek icin
yapilan regresyon analizi sonucunda marka ¢agrisim tiirlerinin her bir marka kisiligi
boyutunu agiklamada yetersiz oldugu sonucuna ulagilmistir. Marka ¢agrisim
unsurlarmin tiiketicilerin yas, egitim seviyesi, aylik geliri, meslek gruplar1 ve medeni
durum gibi demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir (Yener,
2007: 69-89).

Istanbul’da yer alan Akmerkez ve Galleria alisveris merkezlerinin marka
kisiliklerinin karsilastirilmak ve tiiketicilerin aligveris merkezlerine atfettigi kisilik
boyutlarint ve 6zelliklerini belirlemek amaciyla Erdem vd. (2010) tarafindan yapilan
caligmada nitel ve nicel arasgtirma yontemlerinden olusan karma bir yaklasim
kullanilmigtir. Nitel arastirma boliimiinde, tiiketicilerin aligveris merkezlerine atfettigi
kisilik boyutlarini ve 6zelliklerini belirlemek icin kadin ve erkeklerden olusan dort
odak grupla (27 kisi) goriismeler yapilmistir. Bu goriismeler sonucunda elde edilen
veriler dogrultusunda J.L. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olceginden bazi sifatlar cikarilmis ve yeni sifatlar eklenmistir. 272 kisilik bir
orneklem iizerinde yapilan nicel arastirmada iic bolimden olusan bir anket

uygulanmigtir. Anketin ilk boliimii odak grup gorlismelerinde elde edilen veriler ve
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Bellenger ve Korgaonkar (1980)’in ¢alismasinda tanimladig1 alisveris merkezlerine
kars1 tutumlar verilerinden yararlanilarak olusturulan Slgek yer almaktadir. ikinci
bolimde J.L. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lgegi ve iiclincii
boliimde ise demografik 6zellikleri belirleyen 6lgek bulunmaktadir (Erdem vd., 2010:
80-82).

Erdem vd. (2010) tarafindan yapilan arastirma sonucunda, alisveris merkezleri
marka kisiligi boyutlar1 heyecan (geng, yaratici, kendini yenileyen, giiler yiizli, iist
siif, sempatik, heyecanli, eglenceli ve cazibeli), igtenlik (algakgoniilli, kusursuz,
duygusal, dost¢a, samimi, sevimli), yetenek (gergek, giiclii, saglam, gercekei, lider) ve
dinamik (hareketli ve bilindik) olarak belirlenmistir. Akmerkez ve Galleria marka
kisilikleri karsilastirildiginda heyecan ve dinamizim boyutlarinda anlamli  bir
farkliligin oldugu goriilmektedir. Heyecanini kaybeden Galleria ve heyecanli olarak
ifade edilen Akmerkez’dir. Ictenlik boyutu goz éniinde bulunduruldugunda her iki
aligsveris merkezi olumlu yada olumsuz bir yargi olusturmamistir (Erdem vd., 2010:
82). Her iki aligveris merkezinin marka kisiligi incelediginde dinamizm ve yetenek
boyutlarinda kadin ve erkek gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadig
sonucuna ulasilirken, kadinlarin Akmerkezi daha icten ve erkeklerin Galleriay1 daha
icten buldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica, heyecan boyutunda erkekler ve kadinlar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu bulgusuna ulasilmistir (Erdem vd., 2010: 84).
Her iki aligveris merkezinin sundugu iirlinlerin ve hizmetin siirekli tercih edilmesi i¢in
marka kisiliklerinin gelistirilmesi gerekmektedir (Erdem vd., 2010: 85).

J.L. Aaker (1997)mm marka kisiligi Olgegi temel alinarak farkli kiiltlirler
iizerinde bircok olcek gelistirme ¢alismasi yapilmistir (Milas ve Mlacic, 2007: 621).
Aksoy ve Ozsomer (2007) Tiirkiye’de marka kisiligi boyutlarmi ve Tiirk kiiltiiriine
ozgi ve Tirkce’ye uygun kisilik ozelliklerini belirlemek amaciyla 1200 kisiden
olusan bir Orneklem {iizerinde arastirma yapmistir. Bu arastirma sonucunda,
Tiirkiye’de marka kisiliginin toplam 39 kisilik 6zelligini igeren yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ve androjenlik olmak iizere dort kisilik boyutundan olustugu
belirlenmistir Aksoy ve Ozsomer, 2007: 1). Dért marka kisiligi boyutu ve icerdigi 39
kisilik ozelligi ¢izelge 1.3’ de gosterilmektedir.



Cizelge 1.3. Marka Kkisiligi boyutlar

35

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Profesyonel Geng Geleneksel Satafath
Basarili Geng Ruhlu Mitevazi Kadinsi
Prestijli Ding Tutumlu Asi
Isini Iyi Yapan Sportif Hesapli Erkeksi
Guvenilir Tutkulu Aile Odakli

Saglam Bastan Cikarici Muhafazakar

Iyi Cevik Klasik

Kendine Giivenen  Ozgirlukei

Global Neseli

Istikrarl: Eglenceli

Kaliteli Eglendirici

Orijinal Sempatik

Bildik Hareketli

Iddiali Hayat1 Seven

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13.

Tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 ve etnosentrik egilimleri arasinda anlaml
bir iliskinin olup olmadigin belirlemek amaciyla Ozcelik ve Torlak (2011) tarafindan
yapilan arastirmada tiiketicilerin marka kisiligi algilarin1 ortaya koymak i¢in Aksoy
ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi Slcegi ve tiiketicilerin
etnosentrik algilarini belirlemek i¢in Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen
tiiketici etnosentrik egilim olgegi- CETSCALE kullanilmistir. 522 kisiden olusan bir
orneklem iizerinde yapilan bu arastirmanin sonucunda tiiketicilerin arastirmaya konu
olan Levis ve Mavi markalarin1 kullanilan orijinal marka kisiligi 6lgeginden farkli
algiladiklar1 belirlenmistir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 361). Baska bir deyisle, Aksoy
ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen dlcekte yer alan heyecan boyutu ikiye
boliinerek eglence boyutu ortaya ¢cikmistir ve her iki marka i¢in bes kisilik boyutu
olustugu gdzlenmistir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 370). Ayrica, marka kisiligi algis1 ve
etnosentrik egilimler arasinda anlamli bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir. Baska
bir deyisle, etnosentrik egilimler yabanci markalarin marka kisiliginin algilanmasim
zorlagtirmaktadir ve yerli markalarin marka kisiligi algisinin yiiksek olmasini
saglamaktadir (Ozgelik ve Toprak, 2011: 373). Arastirma sonucuna gdre, makro
Olgekte Kkiiltlirel ve ulusal farkliliklar tiiketicilerin algilarinda ve satin alma
kararlarinda etkilidir. Mikro Olcekte ise kisisel Ozellikler ve tiiketicilerin markayla
kurduklar1 bag ve sembolik faydalar tiiketicilerin algilarinda ve satin alma
kararlarinda etkilidir (Ozgelik ve Toprak, 2011: 374).

Marka kisiligi boyutlarinin ve bireyin kisilik boyutlarinin tiiketicilerin satin

alma niyetine ve daha yiliksek fiyat 6deme egilimine etkisini 6lgmek amaciyla Ege
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(2013) tarafindan yapilan aragtirmada tiiketicilerin marka kisiligi algilarin1 ortaya
koymak i¢in Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi dlgegi ve
tilketicilerin kisilik oOzelliklerini belirlemek i¢in Bacanli vd. (2009) tarafindan
gelistirilen Sifatlara Dayali Kisilik Olgegi kullanilmistir. Ayrica, katilimcilara
uygulanan ankette satin alma niyeti ve yiliksek fiyat 6deme egilimlerini 6lgmeye
yonelik sorular yer almaktadir. 353 kisiden olusan bir 6érneklem {izerinde yapilan bu
aragtirmanin ~ sonucunda, Colgate ve Adidas markalarimin ayr1  ayrn
degerlendirilmesiyle, bireyin kisiliginin marka kisiligi boyutlari, tiiketicilerin satin
alma niyeti ve yiiksek fiyat 6deme egilimi {izerinde etkisi olmadig1i bulgusuna
ulasilmistir (Ege, 2013: 67). Ayrica, marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi incelendiginde Adidas markasimin kisilik boyutlarindan heyecan,
geleneksellik ve yetkinlik boyutlariin satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisi oldugu
ve androjenlik boyutunun etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Colgate markasinin kisilik
boyutlarindan sadece yetkinlik boyutunun satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Marka kisiliginin yiiksek fiyat O6deme egilimine etkisi
incelendiginde, Adidas markasinin yetkinlik, heyecan ve androjenlik boyutlarinin ve
Colgate markasmin yetkinlik ve androjenlik boyutlarinin tiiketicilerin yiiksek fiyat
O0deme egilimlerinde etkili oldugu goriilmiistiir (Ege, 2013: 68).

Sosyal goriniirligliniin  yiikksek olmast nedeniyle tiiketicilerin Adidas
markasini satin almaya ve yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklar1 goriilmiistiir. Evde
tiiketilmesi ve sosyal ¢evrede kullaniminin 6n plana ¢gitkmamasi nedeniyle tiiketicilerin
Colgate markasin1 satin almaya ve yiliksek fiyat Odemeye istekli olmadigi
gorilmiistiir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin sosyal ¢evrede kullanilan begenmelik
iriin kategorisindeki trlinlerin marka kisiligine kolayda iiriin kategorisindeki
iriinlerin kisiliginden daha ¢ok 6nem verdigi sdylenebilir (Ege, 2013: 69).

Simgek (2015), marka kisiligine yonelik yaptig1 yiiksek lisans tez
aragtirmasinda tiiketicilerin SOK marketler markasinin kisiligini nasil algiladigini, 6z
kimlik ifade etme ve fonksiyonel fayda saglama degiskenlerinin tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarina etkisini belirlemeyi amaglamistir. 356 kisiden olusan bir
orneklem tizerinde yapilan bu aragtirmada tiiketicilerin marka kisiligi algilarini ortaya
koymak i¢in Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi dlgegi ve
marka bagimliligi, 6z kimlik, fonksiyonel fayda, marka ile iliski kurma, olumlu tutum
ve davranis gelistirme degigkenleriyle ilgili ifadelerin yer aldigi besli likert dlgegi
kullanilmistir (Simsek, 2015: 40-41). Arastirma sonucunda, SOK marketler marka
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kisiliginin yetkinlik, geleneksellik, heyecan, androjenlik ve eglence olmak iizere bes
boyuttan olustugu bulgusuna ulasilmistir. Biitin marka kisiligi boyutlariyla
tilketicilerin satin alma davranisi arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski
bulunmustur. Marka ile kisiligin kendini bagdastirmasiyla satin alma egilimi arasinda
ve marka ile kisiligin kendini bagdastirmasiyla fiyat primi 6deme arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma egilimi
ve markanin fonksiyonel fayda saglamasi arasinda anlamli bir iliski oldugu
goriilmustiir. Tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde yetkinlik faktoriiniin 6nemli
rol oynadig1 ve satin alma davranisinin artirilmasi i¢in saglanan fonksiyonel faydanin
vurgulanmasi gerektigi soylenebilir. SOK marketler tiiketiciler tarafindan tercih
edilmek ve tiketicilerin daha yiksek ddeme yapmasini istiyorsa marka kisiliginin
eglence ve androjenlik boyutlarini gelistirmelidir (Simsek, 2015: 93-95).

Hazir giyim sektoriinde marka kisiligi-tiiketici kisiligi uyumunun, marka
prestijinin ve algilanan kalitenin Y jenerasyonu tiiketicilerinin markaya tutumu ve
marka sadakati gelisimindeki etkisini belirlemek amaciyla Turan (2011) 564 kisiden
olusan 6rneklem iizerinde bir arastirma yapmistir. Ayrica, bu aragtirmayla hazir giyim
sektoriinde yer alan markalarin kisiligini belirlemede J. L. Aaker (1997) ve Aksoy ve
Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi dlgeklerinden hangisinin etkili
oldugunu ve Y jenerasyonu tiiketicilerin demografik &zelliklerini belirlemek
amaglanmistir (Turan, 2011: 53). Hazir giyim sektoriinde yer alan markalar i¢in
marka Kisiligi boyutlarinin samimiyet, heyecan, uzman, sofistike, essiz ve
geleneksellik oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu boyutlardan samimiyet, heyecan,
uzman, sofistike boyutlar1 J. L. Aaker (1997)’in marka kisiligiyle ve geleneksellik
boyutu Aksoy ve Ozsomer (2007)’in marka kisiligiyle uyusmaktadir. Essiz boyutu ise
yeni ortaya ¢ikan bir marka kisiligi boyutudur (Turan, 2011: 92). Ayrica, arastirma
sonunda iriin kalitesinin ve algilanan dis kalitenin tiiketicilerin marka tutumu ve
marka sadakati Uzerinde etkili oldugu bulgusuna ulagilmistir. Marka kisiligi-tiketici
kisiligi uyumunun marka tutumu ve marka sadakati lizerindeki olumlu etkilerinde
tirtin kalitesi ve algilanan dig kalite araci bir rol listlenmektedir. Marka kisiligi-ttketici
kisiligi uyumunun algilanan dis kalite ve iirlin kalitesi tizerinde olumlu etkileri vardir.
Kisilik boyutlarindan samimiyet boyutunun {riiniin kalitesi iizerinde olumlu ve
dogrudan etkileri varken uzman boyutunun algilanan dis kalite iizerinde olumlu ve

dogrudan etkileri bulunmaktadir (Turan, 2011: 89-91).
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Geuens vd. (2008), J.L. Aaker (1997)’1n marka kisiligi 6l¢egini ve bes faktorlii
kisilik simiflamasini temel alarak soru bakimindan uygulama kolaylig1 olan, farkli
iriin kategorilerinde ve markalar kapsaminda uygulanabilen ve kiiltiirlerarasi
caligmalarda gecerli olan marka kisiligi boyutlar1 ve yeni bir marka kisiligi 6l¢egi
olusturmak amaciyla arastirma yapmislardir. Arastirmanin ilk asamasinda, 12.739
Belcikali yanitlayici araciligiyla farkli kategorilerde yer alan 193 marka kapsaminda
marka kisiligini yansitan ifadeler belirlenmistir. Ikinci asamada, calismanin ileri
analizlerinde kullanmak i¢in 193 marka arasindan sagladiklari sembolik, fonksiyonel
ve deneysel faydalar g6z oniinde bulundurularak 20 marka se¢ilmistir. Olusturulan 5
faktorll marka kisiligi 6lgegi Amerika Birlesik Devletlerinde uygulanarak bu yapinin
gegerli oldugu ortaya konulmustur. Son agsamada 6lgek, 9 Avrupa iilkesinde (Tiirkiye,
Fransa, Almanya, Hollanda, Italya, Polonya, isve¢, Romanya, Ispanya) uluslararasi
bir marka olan Coca-Cola kapsaminda test edilmistir (Geuens vd.,2008: 12-31).
Arastirma sonucunda, kiiltiirlerarast gecerliligi ve giivenirliligi test edilmis ve farkl
iiriin kategorilerinde uygulanabilen toplam 12 kisilik 6zelligini igceren sorumluluk,
hareketlilik, agresiflik, basitlik ve duyarlilik olmak {izere bes kisilik boyutunu 6lgen
bir dlgek gelistirilmistir. Ayrica, gelistirilen marka kisiligi 6lgeginin bes faktorli
kisilik siniflamasi Olgegiyle paralellik tasidigi sonucuna ulasilmistir (Geuens
vd.,2008: 31). Bes marka kisiligi boyutu ve igerdigi 12 kisilik 6zelligi ¢izelge 1.4’de
gosterilmektedir.

Cizelge 1.4. Marka Kisiligi boyutlar

Sorumluluk Hareketlilik Saldirganhk  Sadelik Duyarhhk
Gergekgi Dinamik Agresif Siradan Romantik
Istikrarl Aktif Cesaretli Basit Duygusal
Sorumluluk Yenilikci

sahibi

Kaynak: Geuens vd., 2008: 50.

Kiiltiirleraras1 gegerliligi ve giivenirliligi test edilmis Geuens vd. (2008)
tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lgeginin sadece uluslararasi bir marka olan
Coca-cola kapsaminda uygulanmasi nedeniyle, Doélarslan (2012) olgegi Tiirkiye
ornekleminde fonksiyonel, sembolik ve fonksiyonel-sembolik olmak iizere {i¢ farkli
marka kapsaminda degerlendirmek amaciyla bir calisma yapmustir. Yapilan on
calismayla segilen 9 farkli kategorideki 38 markanin fonksiyonel ve sembolik
faydalarin1 belirlemek i¢in Vazguez vd. (2002)’nin marka ismi faydasini dlgen 12

soruluk 6l¢ek kullanmilmistir. En yiiksek fonksiyonel fayda saglayan marka Mercedes
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ve en yiiksek sembolik fayda saglayan marka olarak Adidas belirlenmistir.
Fonksiyonel-sembolik marka olarak ise kontrol markasi olan Coca-cola belirlenmistir
(Dolarslan, 2012: 13-15).

Bu markalar kapsaminda Geuens vd. (2008) tarafindan gelistirilen marka
kisiligi Olgeginin katilimcilara uygulanmasi sonucunda Olge§in farkli  Qrln
kategorilerindeki sembolik, fonksiyonel ve fonksiyonel-sembolik faydalar sunan
markalarda gegerli ve giivenilir sonuglar verdigi belirlenmistir. Ayrica, her bir
markaya 0zgii kisilik o6zelliklerinin farkli olabilecegi tespit edilmistir. J.L. Aaker
(1997) ve Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi dlgekleriyle
karsilagtirildiginda soru sayisi az oldugu i¢in uygulanmasi daha kolaydir. Arastirma
sonuclart her li¢ marka i¢in gegerli ve gilivenilir olsa da, markalar arasinda hizmet
markasiin bulunmamasi ve 6rneklemin sadece iiniversite dgrencilerinden olusmast
arastirmanin kisitlaridir (Dolarslan, 2012: 22-24).

J.L. Aaker vd. (2001)’e gore markalar, kiiltiirel degerleri ve inanglari
yansitmak ve kurumsallastirmak igin hizmet ederler. Bu Onermeyi test etmek
amaciyla markalarla iligkilendirilen sembolik ve tanimlayici kisilik ifadelerinin nasil
olustugunu ve {i¢ kiiltiir arasinda nasil farklilik gosterdigini inceleyen dort calisma
yapilmistir (J.L. Aaker vd., 2001: 492). Bu calismalarda J.L. Aaker (1997)’1n marka
kisiligi boyutlarinin kiiltiirlerarasinda farklilik gosterip gostermedigi, baska bir deyisle
samimiyet, heyecan, uzman, sofistike ve sert marka kisiligi boyutlarinin ne derece
kiiltiire 6zgii ve ne derece evrensel oldugu incelenmistir (J.L. Aaker vd., 2001: 494).
Arastirma sonucunda elde edilen Japon marka kisiligi boyutlar1 ve icerdigi 36 6zellik
cizelge 1.5°de yer almaktadir.

Cizelge 1.5. Japon marka kisiligi boyutlar:

Heyecanh Uzman Bariscil Samimi Sofistike
Konugkan Tutarh Utangac [liml Zarif
Eglenceli Sorumlu Mulayim Diisiinceli Duzgin
Iyimser Guvenilir Bariscil Kibar Duygusal
Pozitif Temkinli Toy Sik
Guncel Kararl Bagimli Sofistike
Bagimsiz Emin Masum Savurgan
Arkadas Canlis1  Sabirh

Mutlu Azimli

Hosnut Maskdilen

Geng

Canl

Enerjik

Kaynak: J.L. Aeker vd., 2001:500.
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Japon marka kisiligi boyutlariyla J.L. Aaker (1997)’m Amerika’da
uygulayarak elde ettigi tablo 2’de yer alan marka kisiligi boyutlar1 karsilastirildiginda
heyecan, sofistike, uzman ve samimiyet boyutlarinin her iki kiltirde ortak fakat
barig¢ll marka kisiligi boyutunun Japon kiiltiiriine 6zgli ve sert marka kisiligi
boyutunun Amerikan kiiltliriine 6zgii oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, dort
marka kisiligi boyutu her iki kiiltiirde ortak olarak goriilse de boyutlar1 ifade eden
kisilik ozellikleri farklilik gostermektedir (J.L. Aaker vd., 2001: 501). Arastirma
sonucunda elde edilen Ispanyol marka kisiligi boyutlar1 ve igerdigi 34 ozellik ¢gizelge
1.6’da yer almaktadir.

Cizelge 1.6. ispanyol marka Kisiligi boyutlari

Heyecanh Samimi Sofistike Bariscil Tutkulu
Mutlu Pratik Gosterisli Etkileyici Tutkulu
Disa Doniik Diistinceli Cazibeli Sevimli Kizgin
Eglenceli Iyi Huylu Sik Kibar Yogun
Cesur Samimi Emin Toy Manevi
Geng Saglam Lider Mdlayim Bohem
Canli Gergek Inatci Barisgil Mistik
Essiz

Hayal guct olan

Bagimsiz

Kaynak: J.L. Aeker vd., 2001:505.

Ispanyol marka kisiligi boyutlariyla J.L. Aaker (1997)’in Amerika’da
uygulayarak elde ettigi tablo 2’de yer alan marka kisiligi boyutlar1 karsilastirildiginda
heyecan, sofistike ve samimiyet boyutlarinin her iki kiiltirde ortak oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica, bariggil marka kisiligi boyutunun Ispanyol ve Japon kiiltiiriiniin
ortak kisilik boyutu fakat tutku marka kisiligi boyutunun Ispanyol kiiltiiriine 6zgii
oldugu sonucuna ulagilmistir. Her ii¢ kiiltiirde ortak olarak goriinen boyutlar: ifade
eden kisilik oOzellikleri farklihk gostermektedir. Arastirma sonuglarina gore,
markalarin hem evrensel hem de farkh kiiltiirlere 6zgii kisilik ozellikleri tasidigi
sOylenebilir (J.L. Aaker vd., 2001: 502-503).Kiiltiirlere 6zgii sert, tutku ve bariscil
marka kisiligi boyutlar1 sirasiyla Amerikan, Ispanyol ve Japon kiiltiiriine 6zgii insan
kisilik 6zellikleri, duygular1 ve degerleri olabilir (J.L. Aaker vd., 2001: 506).

1.4.2. Marka denkliginin 6l¢imu

Marka denkligi Ol¢lim sistemi pazarlamacilarin kisa dénemde ve uzun
donemde en 1yi taktiksel ve stratejik kararlar1 almasin1 saglayan ve pazarlamacilara
zamaninda, dogru ve etkili bilgi saglamak amaciyla tasarlanan bir dizi arastirma

yontemidir (Keller, 2003: 389). Marka denkligi 6l¢im sisteminin gelistirilmesinin
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amac1 marka denkligi unsurlarinin, ¢iktilarinin ve bunlarin birbiriyle iliskisini daha
kolay anlasilmasini saglamaktir (Islamoglu ve Firat, 2011: 80). Ideal bir marka
denkligi Ol¢im sistemi, isletme igerisindeki karar vericilere markayla ve rakip
markalarla ilgili giincel ve uygun bilgiler saglamalidir (Keller, 2003: 389).

Marka denkligi Olgiimiinde iki temel yaklasim bulunmaktadir: dolayli
yaklasim ve dolaysiz yaklasim. Dogrudan yaklagim, tiiketici temelli marka denkligini
marka bilgisinin tiiketicilerin pazarlama programlarinin farkli 6gelerine tepkisi
tizerindeki etkisini degerlendirerek Olger. Dolaysiz yaklasim ise, tiiketici temelli
marka denkliginin unsurlarin tiiketicilerin marka bilgisini belirleyerek ve izleyerek
Olcer. Her iki yaklasim birbirinin tamamlayicisidir ve birlikte uygulanmalidir. Bu
yaklagimlar sonucunda elde edilen bilgiler stratejik faydalar saglar, marka denkligini
olusturan unsurlarin anlasilmasina, bu unsurlarin satiglara etkisinin ve bu etkilerin
hangi yonde degistiginin belirlenmesine yardime1 olur (Keller, 2003: 389).

D. Aaker (2014: 339), marka denkligi 6l¢timiinii bes kategoriye ayirmistir. Bu
kategoriler ¢izelge 1.7°de gosterilmektedir.

Cizelge 1.7. Marka denkligi 6l¢iimii

Sadakat Olgtimleri
1. Tercihli Yuksek Fiyat
2. Tatmin/Sadakat

Algilanan Kalite/Liderlik Olciimleri
3. Algilanan Kalite
4. Liderlik/Populerlik

Cagrisimlar/Farklilasma Olgiimleri
5. Algilanan Deger
6. Marka Kisiligi
7. Kurumsal Cagrisimlar

Farkindalik Ol¢iimleri
8. Marka Farkindali§i

Pazar Pay1 Olgiimleri
9. Pazar Pay1
10. Pazar Fiyat1 ve Dagitim Yeri

Kaynak: D. Aaker, 2014: 339.

[lk dort kategori, marka denkligi unsurlartyla ilgili tiiketici algisim
olgmektedir. Besinci kategori ise pazar pay1 ve pazar fiyati ve dagitim giicii olmak
Uzere iki setten olusan pazar temelli dlglimlerden elde edilen bilgileri kapsar (D.
Aaker, 2014: 339).

Tiiketicilerin rakip markalara benzer yada onlardan daha az yarar saglayan bir
markay1 satin almak icin Odeyecegi fiyata tercihli yiiksek fiyat denir. Bu fiyat

sadakatin temel belirleyicisidir. Tercihli yiiksek fiyat oOlgiiliirken pazari marka
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sadakatine gore sadik tiiketiciler, marka degistirenler ve tiiketici olmayanlar seklinde
segmentlere ayirmak faydalidir. Tercihli yliksek fiyat 6l¢liimiinde, rakip markalarin
acik bir sekilde tanimlanmasi gereklidir. Tercihli yiiksek fiyat 6l¢timiiniin en temel ve
basit yolu tiiketicilere bir marka i¢in ne kadar ¢ok fiyat ddeyebileceklerini sormaktir.
Daha giivenilir bir 6l¢lim, birlesik analiz veya taviz analizi kullanilarak yapilir (D.
Aaker, 2014: 340). Tercihli yiiksek fiyat 6lglimiinde karsilasilan problemler; sadece
belirli bire grup rakibe gore hesaplanmasi, farkli pazarlarda farkli rakiplerin olmasi ve
yasal sinirlamalar nedeniyle her pazarda tercihli yiiksek fiyat kavraminin onemli
olamamasidir (D. Aaker, 2014: 342).

Marka sadakati Olglimiinde, miisteri tatmininin degerlendirilmesi 6nemlidir.
Miisteri tatmini Olgiiliirken markayr kullanan tliketicilere bu markayla olan
deneyiminizden memnun musunuz, {iriin veya hizmet beklentilerinizi karsiliyor mu,
Urlinii veya hizmeti bagkalarina tavsiye eder misiniz gibi sorular sorulur. Miisteri
tatminini Olgmenin diger bir yolu ise tiiketicilerin sadik oldugu marka sayisini
Olcmektir. Bu yontemlerin sadece Urind veya hizmeti kullanan tlketicilere
uygulanabilmesi miisteri tatmini Sl¢iimiiniin sinirhiligidir (D. Aaker, 2014: 342-343).

Algilanan kalite, temel marka denkligi unsurlarindan biridir ve Sl¢iimiinde
kullanilan olgekler yiiksek kaliteye karsi diisiik kalite, kategorideki en iyiye karsi
kategorideki en kotii, tutarli kaliteye karsi tutarsiz kalite ve en yliksek kaliteye karsi
ortalama kalite veya diisiik kalitedir. Algilanan kalite Slgiimiinde en temel sinir,
algilanan kalitenin yorumlanmasinin farkli sadakat segmentlerine gore degigmesidir.
Algilanan kalitenin baz1 durumlarda temel belirleyici olmamasi liderlik degiskeninin
degerlendirilmesini gerektirir (D. Aaker, 2014: 344). Liderligin ii¢ii boyutu vardir. ilk
boyut, markay1 lider konumuna getirecek sayida tliketici satin aliyorsa, s6z konusu
marka lider olmaya deger olmalidir. ikinci boyut, tiiketici kabulii esasina dayanir ve
insanlarm ¢ogunluga uyum saglama isteklerini ifade eder. Ugiincii boyut ise,
markanin giincel olmasi, modaya uygun olmasi ve tamnan kisiler tarafindan
kullaniliyor olmasiyla ilgilidir. Bir markanin bir kategori lideri, popiler ve yenilikgi
olup olmadig sorularak liderlik belirlenir (D. Aaker, 2014: 345).

Cagrisimlarin dl¢limii {irlin olarak marka, birey olarak marka ve kurum olarak
marka olmak {izere li¢ farkli bakis acisiyla yapilmaktadir. Markanin finansal deger
yaratip yaratmadig1 ve bu markay1 rakip markalara tercih etmenin sebebi belirlenerek
markanin deger yaratmadaki basaris1 olgiiliir (D. Aaker, 2014: 346). Cagrisimlarin

ikinci boyutu olan marka kisiligi, markanin duygusal ve kendini ifade eden yararlari
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yansitir. Ayrica, marka kisiligi marka-tiiketici iliskileri ve farklilasma i¢in temel
saglar. Marka kisiligi, bir markaya 6zgi nitelikleri kapsar ve marka kisiliginin
belirlenmesinde kullanilan 6lgekler markanin kisiligi var mi, marka ilgi ¢ekici mi,
markay1 kullanan kigilerin imajma sahip mi ve zengin bir ge¢cmise sahip mi gibi
konular igerir (D. Aaker, 2014: 348). Markalar birbirine benzer 6zelliklere sahip
oldugunda veya kurumsal bir markadan bahsedildiginde, kurumsal ¢agrisimlar goz
onunde bulundurulur. Kurumsal ¢agrisimlarin 6l¢iimiinde bu markayr pazara sunan
isletmeye giivenirim, x markasini takdir ediyorum ve x markasiyla is yapmaktan
gurur duyarim gibi maddeleri igeren 6lgekler kullanilir (D. Aaker, 2014: 349).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihninde markayla ilgili yer alan bilgileri

yansitir. Farkindalik farkli seviyelerde 6l¢iilebilir (D. Aaker, 2014: 350):
e Taninma (x markay1 duydunuz mu?)
e Hatirlanma (hangi araba markalar1 hatirliyorsunuz?)
e Mezarlik istatistigi (markayi bilenlerin hatirlama seviyesi)
e Ik akla gelen (ilk hatirlanan, sdylenen marka)
e Marka hakimiyeti (tek hatirlanan marka)
e Marka asinalig1 (bilinen marka)
e Marka bilgisi (tiiketicinin marka hakkinda fikirleri)

Farkli farkindalik seviyeleri bulunmasi ve {riin kategorilerine gore
kullanilacak olan marka farkindaligi seviyelerinin degismesi markalarin
karsilagtirtlmasini zorlastirir. Hatirlama seviyesinde bir dl¢iim yapmak uygun 6l¢iim
yapilmadiginda ankete maliyet ekledigi i¢in daha zordur. Ayrica, marka farkindaligi
Olglimunde tiiketicilerin sadece marka ismini bilmesi yeterli degildir, sembollerin ve
diger gorsel 6gelerinden de bilinirligi 6l¢iilmelidir (D. Aaker, 2014: 351).

Pazar temelli dl¢limler, pazar pay1 ve pazar fiyat1 ve dagitim giiciiyle ilgili
verileri kapsar. Pazar pay: ile belirlenen marka performansi, tiiketicilerin markaya
yonelik tutumunu yansitir. Marka tiiketiciler zihninde 6nemli bir yere sahipse, pazar
pay! artar veya en azindan azalmaz. Bu durum pazar paymnin marka denkliginin
onemli bir dl¢limii oldugunu gosterir. Pazar pay1 her zaman dogru veriler sagladigi
icin isletmeler i¢in avantaj saglar ve isletmeler siire¢ icerisinde bu verileri takip eder.
Pazar payiyla marka denkligi 6l¢limiinde karsilasilan en temel sorun iirlin siifi ve
rakipleri tanimlamanin zor olmasidir. Ayrica pazar payi, promosyonlar, fiyat

pazarliklar1 gibi kisa donemli stratejilere duyarlidir (D. Aaker, 2014: 352). Fiyat
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promosyonlar1 sonucunda pazar paymnin artmasi yaniltict bir marka denkligi dl¢iisiine
sebep olur. Bu nedenle, markanin nispi pazar fiyatim1 6lgmek gereklidir. Nispi pazar
fiyati, markanin ay boyunca satildigi ortalama fiyatin biitlin markalarin ortalama
fiyatina boliinmesidir. Farkli marka tekliflerinin ve ¢ok sayida rakip markanin oldugu
bir pazarda fiyat istatistigi olusturmak zordur. Ayrica, dagitim yerlerinin degismesi
pazar payim etkiler. Dagitim yerinin de§ismesinin marka denkligine etkisi markay1
satan magazalarin oran1 ve markaya ulasan tiiketicilerin oran1 belirlenerek Ol¢iilebilir.
Cesitli tiriin siniflarinin veya markalarin farkli gesitlerinin olmasi veri toplama ve
yorumlama problemlerine neden olur (D. Aaker, 2014: 353).
1.5. Stratejik Marka Yonetimi

Bu boliimde stratejik marka yonetim siireci agamalari- marka konumlandirma
ve marka degerlerini diizenleme ve kurma, marka tanimlama programlarini planlama
ve uygulama, marka performansinm1 6lgme ve degerlendirme, marka denkligini
gelistirme- aciklanmaktadir.
1.5.1. Stratejik marka yonetimi stirecini planlama

Stratejik marka yonetimi, marka denkligini yaratmak, 6l¢gmek ve yonetmek
icin pazarlama programlarmin ve faaliyetlerinin organize edilmesini ve
uygulanmasin igerir. Stratejik marka yonetimi siireci ¢izelge 1.8’de goriildiigii gibi
dort temel asamadan olusmaktadir (Keller, 2003: 44).

Cizelge 1.8. Stratejik marka yonetimi stireci

Asamalar Ana Kavramlar
e Zihinsel harita
Marka Konumlandirma ve e Rekabet edebilirlik
Marka Degerlerini Dlzenleme e Benzerlikler ve farkliliklar
ve Kurma e Marka degerleri
e Marka mantrasi
Marka Tanimlama e Marka unsurlarini belirleme
Programlarini Planlama ve e Marka pazarlama faaliyetlerini diizenleme
Uygulama e ikincil/Dolayli ¢agrisimlar gelistirmek
) e Marka degeri zinciri
Marka Performansin1 Olgme ve e Marka denetleme
Degerlendirme e Marka izleme
e Marka denkligi yonetimi
e Marka-Uriin uyumu
Marka Denkligini Gelistirme e Marka portfoyii ve siralamasi
e Marka genisletme stratejileri
e Marka guclendirme ve yeniden
canlandirma
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1.5.1.1. Marka konumlandirma ve marka degerlerini diizenleme ve kurma
Marka konumlandirma tiiketicinin zihninde veya pazarda en uygun konumu
elde etmektir. Boylece tuketiciler bir Urin veya hizmetin dogru ve talep ettikleri
sekilde kendilerine sunuldugunu disiiniir (Keller, 2003: 119). Basarili bir marka
konumlandirma bir markayla ilgili biitiin bilgileri yani markanin neden 6zel oldugunu,
rakiplerine ne derece benzedigini, tliketicilerin neden satin almasi ve kullanmasi
gerektigini gostererek pazarlama stratejilerinin belirlenmesine yardimci olur (Keller,
2003: 120). Marka konumlandirma,
e hedef tiiketicilerin kim oldugunu,
e rakiplerin kim oldugunu,
e markanin rakiplerine benzer 6zelliklerini,
e markanin rakiplerinden hangi 6zelliklerle farklilastigin1 belirlemeyi gerektirir.
Tiiketicilerin marka bilgisi, tercihleri ve algilamalar1 farkli oldugu icin hedef
kitleyi belirlemek 6nemlidir. Hedef kitleyi belirlemeden gucli, olumlu ve markaya
0zgl marka cagrisimlart olusturmak zordur. Bir pazar ne kadar farkli niteliklere gore
boliimlendirilirse sirketler o kadar farkli tiiketici ihtiyacini karsilayabilir. Pazar
boliimlendirirken goz onilinde bulundurulmasi gereken hedef tiiketici Ozellikleri
cizelge 1.9’da gosterilen davranigsal, demografik, psikografik ve cografik
oOzelliklerdir (Keller, 2003: 120-123).

Cizelge 1.9. Tuketici bolumlendirme 6zellikleri

Davranigsal Demografik Psikografik Cografik
Kullanicr statiisti Gelir Degerler, diisiinceler | Uluslararasi
Kullanim orani Yas ve tutumlar Yerel
Kullanim durumu | Cinsiyet Faaliyetler ve yasam
Marka sadakati Siif tarzi
Beklenen faydalar | Aile

Kaynak: Keller, 2003

Hedef tiiketiciler belirlenerek rekabetin yapist tanimlanmis olur. Clinki
gecmiste sirketler benzer tiiketici 6zelliklerine gore pazar boliimlendirmesi yapmistir
veya gelecekte yapmay1 planhiyorlardir ve bu 6zellikteki tiiketiciler belirli markalari
satin almaya karar vermislerdir. Rekabet analizleri, tiiketicilere en iyi hizmeti
sunabilecek pazarlar1 se¢gmek i¢in kaynaklari, yetenekleri veya isletme yonelimleri
gibi bircok faktori goz oniinde bulundurur (Keller, 2003: 128).

Hedef tiiketiciyi ve rekabetin yapisini tanimlayarak konumlandirma igin
uygun rekabet edebilirlik simirlari, baska bir deyisle rekabetin temeli belirlenir.

Basarili bir marka konumlandirma, markay1 rakiplerinden ayiran farkliliklart ve
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rakiplerle benzerlikleri olusturmay1 gerektirir. Farkliliklar giiclii, avantajli ve essiz
marka c¢agrisimlaridir. Baska bir deyisle, farkliliklar, tiiketicilerin markayla
bagdastirdiklar1 olumlu olarak degerlendirdikleri rakip markalarda aynilarini
bulamayacaklarina inandiklari nitelikler ve faydalardir (Keller, 2003:131).

Markaya 6zgl olmayan ve rakip markalarla benzer olan 6zellikler kategorik
ve rekabetci benzerlikler olmak {izere iki gruba ayrilir. Kategorik c¢agrigimlar,
tiiketiciler tarafindan bir iirliin ve hizmet kategorisinde bulunmasinin gerekli oldugu
diisiiniilen yasal ve giivenilir tekliflerdir. Rekabetci ¢agrisimlar ise, rakip firmalara
Ozgii farkliliklart etkisiz duruma getirmek i¢in diizenlenen cagrisimlardir (Keller,
2003: 133-134). Tiiketicilerin marka sec¢imleri algiladiklar1 marka g¢agrisimlarina
baglhdir (Keller, 2003: 131). Sonug olarak, gii¢lii ve rekabet¢i marka konumlandirma
dogru farkliliklar1 ve benzerlikleri olusturmay1 gerektirir. Fakat, bu farkliliklar1 ve
benzerlikleri olusturan niteliklerin veya yararlarin ¢ogu negatif korelasyon
olusturmaktadir (Keller, 2003: 144). Eger tiiketiciler, bir markanin belirli bir niteligini
veya faydasini ¢ok iyi olarak degerlendiriyorlarsa, aynt markanin baska bir 6zelligini
yetersiz olarak degerlendirebilirler. Ornegin, bir markayr hem ucuz hem de yiiksek
kaliteli olarak konumlandirmak zordur. Tiiketiciler negatif korelasyon olusturan
niteliklerin veya yararlarin her ikisine de sahip olmay1 istemektedirler (Keller, 2003:
144).

Marka konumlandirma, belirli bir pazardaki bir markanin diger rakip
markalarla ne kadar etkili rekabet edebilirligini ifade eder. Bircok durumda markalar
birden ¢ok iiriin kategorisi igerisinde yer alir ve dolayisiyla bu ¢oklu konumlandirma
yapmay1 gerektirir (Keller, 2003: 150). Temel marka degerleri, markay1 betimleyen
soyut marka cagrisimlaridir ve marka stratejilerinin gelistirilmesinde etkili rol alan
temel yapilardir. Ayrica, markanin benzer ve farkli nitelikleriyle bagdagmalar
acisindan marka konumlandirmaya temel olur (Keller, 2003: 151). Marka mantrasi,
markanin varligin1 veya marka konumlandirmay1 ve marka degerlerini ifade eden kisa
Uc-bes kelimeden olusur. Ornegin, Nike markasinin marka mantrast duygusal
niteleyici, tanimlayan ve marka islevini ifade eden orijinal, atletik ve performans
kelimelerinden olugmaktadir. Disney markasinin mantrasi ise keyif, aile ve eglence
kelimelerinden olusmaktadir (Keller, 2003: 153). Sonu¢ olarak, markalar farklh
kategoriler i¢inde genisledik¢e markanin énemli boyutlarin1 ve markanin neyi temsil

ettigini gostermek i¢in temel marka degerlerini tanimlamak gereklidir. Ayrica,
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markanin ‘kalbini ve ruhunu’ yansitan marka mantrasint markanin temel degerleriyle
sentezlemek gereklidir (Keller, 2003: 150).
5.1.1.2. Marka tammlama programlarim planlama ve uygulama

Marka denkligini olusturma, tiiketicilerin yeteri kadar bilgi sahibi oldugu bir
marka ve s0z konusu markayla ilgili giiclii, avantajli ve essiz marka ¢agrisimlari
yaratmay1 gerektirir (Keller, 2003: 45). Bu marka yaratma siireci {i¢ temel faktore
dayanmaktadir:

e Marka unsurlar i¢in ilk segcenekler veya markay1 olusturan kimlikler,

e Pazarlama faaliyetleri, destekleyici pazarlama programlar1 ve markay1r bu
faaliyetlerle bltinlestiren yontemler,

e Markayi, sirket, mensei iilkesi, dagitim yollar1 veya diger markalar gibi
varliklarla baglanti kurarak olusturulan dolayli marka cagrisimlart (Keller,

2003: 45).

Bir marka unsuru, tiriinii digerlerinden farklilastiran gorsel veya yazili bilgidir.
En yaygin marka unsurlari marka isimleri, logolar, semboller, karakterler, ambalaj ve
sloganlardir. Marka unsurlari, marka farkindaligin1 gelistirmek veya giiclii, avantajli
ve essiz marka c¢agrisimlari olusturmayr kolaylastirmak i¢in secilir. Marka
unsurlarinin marka yaratmaya katkisini test etmenin en iyi yolu tiiketicilerin sadece
marka ismini, logosunu ve diger marka unsurlarini bilerek, iirlinle veya hizmetle ilgili
olusan tutumlaridir (Keller, 2003: 45). Sonu¢ olarak, marka unsurlar1 kolay
hatirlanabilir, anlamli, aktarilabilir, uyarlanabilir ve korunabilir olmalidir (Keller,
2003: 46).

Gliglii, avantajli ve essiz marka cagrisimlart birgok farkli pazarlama
programiyla olusturulabilir (Keller, 2003: 47). Pazarlama programlarinin temelinde
yer alan stratejiler son yillarda degismeye basladi. Ekonomik, teknolojik, politik,
yasal, sosyokiiltiirel ve rekabetci ortam degisiklikleri pazarlamacilari yeni yaklasimlar
ve felsefeler gelistirmeye yoneltti (Keller, 2003: 229). Artan tiiketici taleplerine ve
kisisellestirmeye/bireysellestirmeye yonelen rakip firmalara uyum saglamak icin
pazarlamacilar deneyimsel pazarlama, bireysel pazarlama ve izne dayali pazarlama
gibi kavramlar gelistirmektedir (Keller, 2003: 230).

Markaya, firiin veya hizmet performansiyla dogrudan ilgili olmayan
varliklarla, bagka bir deyisle dolayli marka cagrisimlariyla kimlik kazandirilabilir.

Marka belirli faktorlerle eslestirilebilir. Ornegin, marka stratejileriyle sirketle,
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iilkelerle, cografi bolgelerle, dagitim yollariyla, i¢erigindeki malzemeler veya birlikte
markalama yoOntemiyle diger markalarla, karakterlerle, sozciilerle, sponsorlar
aracilifiyla spor aktiviteleriyle ve kiiltiirel olaylarla ve diger {igiincii parti kaynaklarla
eslestirilebilir (Keller, 2003: 47). Sonu¢ olarak, dolayli marka ¢agrisimlari,
farkindalik yaratmali, anlamli ve aktarilabilir olmalidir (Keller, 2003: 46).

1.5.1.3. Marka performansini1 6lcme ve degerlendirme

Marka pazarlama programlarinin etkisini anlamak i¢in performansini 6l¢mek
ve degerlendirmek onemlidir. Bunun i¢in en etkili yontem marka deger zinciridir.
Marka deger zinciri, marka pazarlama giderlerinin ve yatirimlarinin finansal etkilerini
daha 1yi anlamak i¢in marka deger yaratma yonetme aracidir. Kar saglayan marka
yonetimi basarili bir marka denkligi Ol¢iim sistemini tasarlamayr ve uygulamay1
gerektirir. Marka denkligi 6l¢iim sistemi zamaninda, dogru, islemeye uygun bilgileri
pazarlamacilara saglamak icin tasarlanmis bir dizi arastirma prosediiriidiir (Keller,
2003: 47).

Marka denkligi dlglim sistemini gelistirmek i¢in iki temel asama gereklidir:
marka izleme c¢aligmalarin1 tasarlamak ve marka denkligi yoOnetim sistemini
olusturmak (Keller, 2003: 389). Marka izleme calismalarinin amaci, tiiketicilerin
markayla ilgili diisiincelerini belirli araliklarla anket yoluyla niceliksel olarak 6lgerek
markalarin ve uyguladiklar1 pazarlama programlarinin performanslarini belirlemektir.
Marka izleme calismalar1 isletmelerin marka yayma, marka iletisimi gibi markayla
ilgili kararlar1 vermelerini kolaylagtirir. Ayrica, pazarlama faaliyetlerinin énemli
konuma gelmesini saglayarak isletme ve markayla ilgili ongoériide bulunmalarini
saglar (Islamoglu ve Firat, 2011: 82). Marka izleme ¢alismalari, tiiketicilere {i¢ farkli
dizeyde anket uygulayarak yaratulebilir: Grin-marka, isletme-aile markasi, kiresel
(Keller, 2003: 399). Uriin-marka izleme ¢alismalars, tiiketicilere marka farkindalig1 ve
marka imajiyla ilgili sorular sorularak gergeklesir. Ik asamada, tiiketicilere marka
farkindaligini 6lgmeye yonelik animsama ve hatirlama diizeyinde, belirli durumlarda
ve iiriin kategorisinde akillarma ilk gelen marka sorulur. Ikinci asamada ise,
tiiketicilere marka imajryla ilgili sorular sorulur. Isletme-marka izleme galismalarinda
tilketicilerin igletmeyle ilgili diislincelerini belirlemeye yonelik sorular sorulur.
Kiiresel izleme calismalar1 ise isletme iirlinlerini farkli cografi bolgelerde pazara
sunduysa uygulanir (Keller, 2003: 399-408). Marka izleme c¢alismalarinin hangi

alanda yapilacag1r belirlendikten sonra anketlerin kime, nerede ve ne zaman
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uygulanacag1 belirlenmeli ve ¢alisma sonunda dogru bir sekilde yorumlanmalidir
(islamoglu ve Firat, 2011: 84-85).

Marka olusturmak ve marka denkligini 6l¢mek i¢cin marka izleme c¢aligmalari
temel olusturur. Fakat bu ¢alismalar marka ve marka denkligi unsurlarini olusturma
ve ydnetme siireciyle ilgili bilgi saglamaz (Islamoglu ve Firat, 2011: 85). Marka
denkligi yoOnetim sistemi, marka denkliginin anlasilmast ve kullanilmasi ig¢in
diizenlenen organizasyonel siirectir. Marka denkligi yonetim sistemi, marka denkligi
bildirgesi olusturma, marka denkligi raporlarin1 toplama ve marka denkligi
sorumluluklarini tanimlama olmak {izere {i¢ asamadan olusur (Keller, 2003: 409).
Marka denkligi bildirgesi, isletmenin marka denkligiyle ilgili goriislerini yansitan bir
kilavuzdur. Bu bildirge, markanin hikayesi, marka denkligi unsurlarinin tanimlanmasi
ve igletme i¢in 6nemi, marka denkliginin yonetim siireci, marka izleme ¢aligmalarinin
uygulanma siireci, yliriitiilecek pazarlama programlar1 ve O6nemi, uygun marka
yonetim tarzi gibi konular1 kapsar (Keller, 2003: 409). Marka denkligi yonetim
sisteminin ikinci asamasinda, marka izleme ¢alismalariyla elde edilen veriler
raporlanir. Marka denkligi raporu, hem tiiketicilerin marka denkligi unsurlaryla ilgili
goriislerini hem de maliyet dokiimleri, fiyat indirimleri, kar degerlendirmeleri,
dagitim noktalari, farkli bolgelere gére satis ve pazar paylari gibi konular1 yansitir.
Marka denkligini yonetim sistemini gelistirmek icin isletme i¢inde marka yonetim
birimleri olusturulmali ve sorumluluklar ve siirecler tanimlanmalidir (Keller, 2003:
410-411).
1.5.1.4. Marka denkligini gelistirme

Etkili marka yonetimi uzun donemli pazarlama kararlari almay: gerektirir.
Ciinki tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine tepkisi, onlarin bir markayla ilgili neler
bildigine ve hatirladigina baghdir. Kisa donemli pazarlama faaliyetleri marka bilgisini
degistirerek pazarlama faaliyetlerinin basarisin1 kesin olmasa da arttirabilir veya
azaltabilir. Bir marka i¢in diizenlenen pazarlama programlarindaki herhangi bir
degisikligi fark eden/yansitan/gosteren uzun donemli marka yonetimi, tiketici
bilgisini gelistirerek gelecekteki pazarlama programlarinin basarisini etkiler (Keller,
2003: 49). Ayrica, uzun donemli marka yOnetimi pazarlama ortamindaki dis
degisimler ve bir firmanin pazarlama hedefleri ve programindaki i¢ degisiklikler
karsisinda tliketici bazli marka degerini zaman i¢inde korumak ve arttirmak igin

tasarlanmig proaktif stratejilerle sonuclanir (Keller, 2003: 49).
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Marka denkligi yonetiminin O6nemli bir faktérii markalama ve pazarlama
programlarii gelistirirken farkli 6zellikteki tiiketicileri tanima ve diizenli bir bigimde
kaydetmedir (Keller, 2003: 50). Markalama ve pazarlama kararlarin1 alirken
uluslararasi konular1 ve evrensel markalama stratejilerini goz oninde bulundurmak
gereklidir. Bir markay1 gelistirirken marka denkliginin, markay1 dikkatlice
konumlandirarak ve pazar boliimlerinin belirli 6zelliklerini ve davraniglarini yansitan
pazarlama programlarini tasarlayarak ve uygulayarak olusturulmasi 6nemlidir. Marka
denkligi yonetimi, marka denkligini daha kapsamli bir bakis agisiyla inceleyen
faaliyetlerle, baska bir deyisle zamanla veya cografi smirlar igerisinde marka
stratejilerinin kurumsal ilgileri nasil yansitmasi ve uyarlamasi gerektigiyle ilgilenir
(Keller, 2003: 50).

Markalar ve {iriinler arasindaki iligkiyi tanimlayarak marka stratejilerini
belirleyen ve agik ve kesin bir bi¢imde ifade eden iki temel arag marka-Urtin matriksi
ve marka hiyerarsisidir. Marka-iirlin matriksi, sirketler tarafindan satilan biitiin
markalarin ve tiriinlerin grafiksel gosterimidir. Satirlar marka-iiriin iligkisini, tirinlerin
sayisini, yapisinit ve marka genisletme stratejilerini yansitir. Siitunlar ise marka-Urin
iligkisini ve marka portfdy stratejilerini gosterir (Keller, 2003: 521). Marka
stratejileri; mark ismi, logosu, sembolleri ve diger marka unsurlarina karar vermeyi
icerir. Bir markalama stratejisi, marka-iiriin iligkisi ve marka genisletme stratejisi
veya marka-iiriin iligkisi ve marka portfOy stratejisi géz Oniinde bulundurularak
belirlenir (Keller, 2003: 522).

Marka hiyerarsisi ise markalarin, markaya 0zgii nitelikleri gosterilerek
siralanmasidir. Marka hiyerarsisi, bir sirketin sattigi farkli drlinler arasindaki
potansiyel markalama iliskilerini yansitarak s6z konusu sirketin markalama
stratejilerini grafiksel olarak betimleyen faydali bir aragtir. Bir iriin, ne kadar sayida
yeni ve mevcut marka unsurunun kullanildigma veya diger {iriinlerle
biitiinlestirildigine bagh olarak farkli yontemlerle markalanabilir (Keller, 2003: 535).
Bir hiyerarsi en yliksek seviyeden en alt seviyeye dogru, her seviyede artan ve daha
cok Oge icerir. Bir marka hiyerarsisi seviyeleri en yiiksekten en alta su sekilde
siralanabilir (Keller, 2003: 536):

e Kurumsal marka
e Semsiye Marka

e Tek Marka
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e Degistirilen/tasarlanan model veya parca

Etkili marka denkligi y6netimi, marka hiyerarsisi ve marka-0riin matriksini
tanimlayarak ve marka giiclendirme i¢in plan yaparak ve sermaye diizenleyerek
kurumsal marka stratejilerini belirlemeyi icerir (Keller, 2003: 50).

1.5.2. Marka yonetiminin faydalar:

Marka yOnetimi isletmelere, araci firmalara ve tiiketicilere bir¢ok fayda saglar
(Ozpnar Somaklar, 2006: 58). Marka yonetimi isletmelerin rekabet edebilmesini
saglar, promosyon maliyetini azaltir, satis rakamlarin1 arttirir ve tiiketicilerin
tekrarlanan satin alma davranisini arttirir. Ayrica, marka yonetimi isletmelere yiiksek
pazar payi, yiiksek fiyat, diisiik iiretim maliyeti, sabit ve daha az riskli karlilik, yiiksek
marka baghligi, gelecekte biiylime potansiyeli, giicli sirket kiiltiirli, tanitim
avantajlar1 ve zor taklit edilebilirlik saglar (YTU, 2006 akt. Ozpmar Somaklar, 2006:
58-60).

Pazarlama yoneticileri, aract kurumlar1 biinyesinde yer alan bir grup olarak
kabul etmektedir. Bu sebeple, araci kurumlar marka yonetimi uygulamalarinda
iireticiye saglanan faydalardan yararlanmaktadir. Marka, satigsa sunuldugu magazanin
taninmasini kolaylastirir. Aract kurumlar pazarda daha aktif bir konuma sahip olabilir.
Isletmeler araci kurumlara &zel bir fiyat uygulayabilir. Ayrica, araci kurumlar daha
ucuz alim yaparak tiiketiciye Uriinleri diisiik fiyatli satabilirler. Araci kurumun
yarattig1 daha ucuz marka imaj1 tiiketicileri kendisine g¢ekerek iiretici isletmelerin
markasindan uzaklastirabilir. Markalar siparisleri izleme ve isleme siirecinde kolaylik
saglar (Aktuglu, 2004: 59-60).

Marka yOnetimi, tiiketiciye satin alma karar siirecinde bilgi saglayan 6nemli
bir kaynaktir. Markalar tiiketiciye bilgi saglayarak iiriinlerin taninmasini saglar ve
aligverisi kolaylastirir. Ayrica, markalar tliketiciye giiven verir, {iriin satin alimindan
sonra karsilagilan sorunlarda tiiketicinin haklarinin korunmasini saglar ve iade, bakim,
montaj gibi konularda tiiketiciye garanti verir. Markalar tiiketicilerin iiriine bagliligini
arttirir, risksiz segim yapmalarini saglar ve onlara zaman tasarrufu saglar (Ozpmar
Somaklar, 2006: 61-62).

1.6. Marka Yaratma Sureci

Uriinler, hizmetler ve eglence yerleri, gidilecek yerler, olaylar, bdlgeler,
politikacilar ve iilkeler markalanabilir. Uriinlerin ve hizmetlerin markalanmasi igin
takip edilmesi gereken stiregler diger biitiin konularin markalanmasi i¢in de gecerlidir

(Erdil ve Uzun, 2010: 13). Ornegin, Michael Jordan, Mariah Carey, Jay Leno ve
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David Becham markalama faaliyetleri sonucu yaratilmis giiclii marka kisilikleridir.
Disneyland herkesin gitmek istedigi markalastirilmis bir eglence merkezidir. Ayrica,
iilkeler de markalama teknikleri kullanilarak olumlu algilar olusturabilirler. Ornegin,
Avrupa’da, Uzak Dogu’da ve Amerika’da yasayanlar Tiirkiye hakkinda yeterli bilgiye
sahip degildir ve kotii bir imaj s6z konusudur. Bunu degistirmek igin Turkiye,
markalama teknikleriyle tanitilmalidir (Erdil ve Uzun, 2010: 13). Marka yaratmanin
basarisi, bir lirliniin, bir hizmetin veya kisinin kalitesine ve algilanan imajina baglidir
(Temporal, 2000 akt. Erdil ve Uzun, 2010: 14).
1.6.1. Marka yaratma 6nemi ve nedenleri

Basarili bir hizmet, teknoloji, igerik, 6zellik veya program rakip isletmeler
tarafindan taklit edilebilir. Marka, bir yeniligi sahiplenme potansiyeli sagladigi icin
rakipler pazara sunulan yeni bir iriinii taklit etse bile, bu isletmelerin trtinle rekabet
etmenin yanisira markanin giiciiyle de rekabet etmesi gerekir (D. Aaker, 2014: 96).
Ayrica, marka bir iirlinlin markalastirmaya deger bir fayda sagladigin1 ve s6z konusu
markay1 yaratmak icin kaynak saglayan bir sirket oldugunu gosterir ve bu sekilde
iirine gilivenirlik katar (D. Aaker, 2014: 97). Marka, tiiketicilerin aradiklar1 iirtinii
diger tirlinlerin arasindan kolayca bulmasini saglar. Bir yeniligi markalastirmak, s6z
konusu yenilikle ilgili bilgileri 6zetlemektir. Baska bir deyisle, marka etkili bir
iletigimle {irliniin akilda kalic1 olmasini saglar (D. Aaker, 2014: 97).
1.6.2. Marka yaratma karari

Marka yaratma kararinda takip edilen belirli bir silire¢ vardir. Bu siirecte ilk
adim, markalama siirecinin uzun olmasi ve marka tutundurmanin yiiksek biitce
gerektirmesinden dolayi iriinlerin pazara markali sunulup sunulmayacagi kararinin
verilmesidir. Ureticinin kendi markasin1 kullanmasi, perakendecinin kendi markasini
olusturmasi veya franchising, lisans gibi yontemlerle hazir markalarin kullanilmasi bu
suirecin ikinci adimmi olusturur (Altunisik vd., 2014: 312). Ugiincii adimda marka
ismi belirlenirken dordiincii adimda ise marka stratejileri belirlenir. Marka stratejileri
belirlenirken iirlin ve pazarlarin 6zellikleri, isletmenin gegmisi, glivenirliligi, imaj1 ve
itibart gibi faktorler g6z Oniinde bulundurulur. Markalarin zamanla degerini
kaybetmesi, yok olmasi ve yenilenme ihtiyact markanin yeniden konumlandirilmasi
veya pazardan c¢ekilme karar1 alinmasina neden olabilir (Altunisik vd., 2014: 313).
1.6.3. Marka adinin belirlenmesi

Marka adi, bir iriiniin rakip iirlinlerden farkli oldugunu gosteren ve ayirt

edilmesini kolaylastiran bir fark yaratir (Altumigik vd., 2014: 310). lyi bir marka ismi,
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iirliniin basarisina katkida bulunur. En iyi marka adin1 belirlemek i¢in, {iriin ve iirinln
faydalar1 incelenmeli, hedef market ve pazarlama stratejileri gézden gegirilmelidir
(Kotler ve Armstrong, 2010: 263). Bir marka ismi, iirlinlin faydalari ve kalitesini
yansitmali, ayirt edici olmali, kolay telaffuz edilmeli, ayirt edilmeli ve hatirlanmali,
genisletilebilmeli, diger dillere kolayca ¢evrilebilmeli, tescil edilmeli ve yasal olarak
korunmalidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 263). Iyi bir marka adinin tasimas1 gereken
ozellikler su sekilde siralanabilir (Altunisik vd., 2014: 310):

e Kisa ve sade

e Kolay okunabilen

e Fark edilebilen

¢ Kolay hatirlanabilen

e Uriinii ¢cagristirabilen

e Ambalaj ve etiketlere uyarlanabilen

e Saldirgan, miistehcen ve olumsuzluk ifade etmeyen

e Farkl dillerde olumsuz anlam icermeyen

e Her tiirlii reklam ortamina uyarlanabilen

e Marka haklarin1 korumaya uygun

e Giincelligini kaybetmeyen

e Taklit unsuru tasimayan

e Estetigi dislamayan

Ornegin, mutfaklar icin tencere ve elektrikli 1zgara iireten bir isletme,
markasina ortaklarinin isimlerinin bas harflerinden olusan CEZINE (Cevat, Zihni,
Necati) ismini vermislerdir. Bu marka kolay telaffuz edilebilen ve zengin bir ¢agrisim
seti olusturan bir isimdir. Kale kilit markas1 hem saglamlig1 hem de kullanim alanini
ifade eden bir isimdir. Oren Bayan markasi ise hem hedef kitle olan kadinlar1, onlarin
Uretkenliklerini vurgulamaktadir hem de kullanim alanini gdstermektedir (islamoglu
ve Firat, 2011: 188).
1.6.4. Logonun tasarlanmasi
Marka ismi markanin en temel unsurlarindan biri olmasina ragmen gorsel

marka unsurlar1 marka denkliginin olusturulmasinda etkili rol oynar (Keller, 2003:
193). Birgok ¢esit marka logosu vardir; kurumsal isimlerin ve ticari marka isimlerinin
ayirt edici bir bigimde yazildig1 ve kurumsal isimlerin veya aktivitelerin sozciikler

kullanilmadan ifade edildigi logolar. Ornegin, Coca-cola, Dunhill ve Kit-kat
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markalarinin logolar1 sézciiklerden, Mercedes, Rolex crown, CBS eye, Nike swoosh
ve Olympic rings markalarmin logolar ise sekillerden olusmaktadir. Sozciiklerden
degil sekillerden olusan logolara sembol de denilmektedir. Logolar genellikle
markanin anlamini pekistirmek ve giizellestirmek i¢in kullanilan sembollerdir (Keller,
2003: 193). Daha karmasik ve detayli logolar tiiketicilerin markaya yonelik ilgisinin
ve begenisinin devam etmesini saglarken, tek boyutlu simetrik logolar dikkat
cekmezler. Bilinen logolar aligilmamis logolardan daha gok begenilir.

Logolar tasarlanirken goz oniinde bulundurulmas: gereken konular (Islamoglu
ve Firat, 2011: 178):

e  Uriinii, iiriiniin kimlik ve kisiligini temsil edebilmeli,

e Gorsel bakimdan kolayca hatirlanabilmeli,

e  Ozgiin olmal,

o Kiiltiirle uyumlu olmali,

¢ Bugiinii temsil etmenin yaninda gelecege de doniik olmali.

Ormegin, Mitsubishi markasmin logosunda yer alan {i¢ elmas kalite ve degeri,
ayni zamanda isletmenin ii¢ is felsefesini-ticari sorumluluk, adalet ve saygt, toplumlar
aras1 uyum- yansitir. Ferrari markasinin saha kalkmis at figiirii hiz, zarafet ve asilligi
ifade ederken Puma markasinin puma figiirlii logosu nesli tiikenmekte olan varligi
yani markanin degerini anlatir (Islamoglu ve Firat, 2011: 182).

1.6.5. Marka stilinin se¢imi

Stil, bir nesneyi digerlerinden farkli ve anlamli yapan, deger katan, sadece o
nesneye 0zgii bir tarzdir. Bir marka stilinin degisik yonlerinden en 6nemlisi markanin
sekli, yazi stili ve rengini kapsayan gorsel yoniidiir (Islamoglu ve Firat, 2011: 178).
Markanin stili; figiirii, sekli, yazi tipi, renk tasarimi, resmi ve ambalaji ile bir biitiin
olmali ve markanin kimlik, kisilik 6zelliklerini yansitmalidir (islamoglu ve Firat,
2011: 180).
1.6.5.1. Sekil

Resimlerin ve sekillerin insanlarin belleginde sozciiklerden daha kalici olmasi
nedeniyle markanin sekli tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini ¢ekmesi, diisiince
sisteminde yer etmesi acisindan Snemlidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 179). Bir
markanin sekli veya resmi sadece markanin logosunu ifade etmez. Uriiniin ambalaji,
logosu ve hedef tiiketici gruplari ile tutarli olmalidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 181).

Simetrik sekiller diizeni ve dengeyi temsil ederken asimetrik sekiller dengesizligi ve
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huysuzlugu yansitir. Ayrica, biiyiik sekiller giic ve otoriteyi yansitirken kii¢iik sekiller
iddiasiz ve zayif olarak ifade edilir. Dikdortgen sekiller genis ve baskin bir goriisi
ifade ederken, kare sekiller iddiasiz ve yumusaktir, dairemsi sekiller ise doga ile
uyumu ve ahenkligi ifade eder. Bu nedenlerle, marka bir biitlinliik i¢inde diistiniiliip
{iriiniin ¢cagrisimlarina uygun bir sekil se¢ilmelidir (islamoglu ve Firat, 2011: 181).
1.6.5.2. Renk

Renkler, insanlarin yasaminda etkisi olan ve onlarin kolayca ifade edemedigi
anlamlar tasir. Ayrica, insanlar nesneleri, kisileri ve diger canlilar1 renkleriyle ayirt
edebilirler (Islamoglu ve Firat, 2011: 182). Renkler bir kimlik olusturur. TUketici,
satin alacagi bir tirlinii ararken onu rengiyle arar. Renkler, isletmenin ve markanin
imzasidir. IBM’in mavi, Garanti Bankasimin yesil, Coca-Cola’nin kirmizi rengini
kullanmas1 buna Ornek olarak gosterilebilir. Ayrica, renkler UrUntn turinu ve
ozelliklerini, isletmenin nasil bir isletme oldugunu yansitir. Ornegin, Kahverengi, bir
isletmenin ciddi, giivenilir ve gizlilige 6nem verdigini gosterir. Bir Grtinun 1tks olarak
konumlandirilmasini saglar. Bir iiriin, siyah ve kahverengi tonlar1 kullanilarak liiks
iriin kategorisinde konumlandirilabilir (islamoglu ve Firat, 2011: 182).
1.6.5.3. Yaz karakteri

Yaz1 karakteri marka stilinin 6nemli bilesenlerinden biridir ve farkli harf
bigimleri kullanilarak marka kisiligi ve kimligi yansitilabilir. Ornegin, Arcelik
markasimnin hedef kitlesi kadinlardir. Yuvarlak ¢izgiler kadinlara seslendigi icin,
marka isminin yazi karakteri olarak kiiclik ve yuvarlak harfler tercih edilmistir
(islamoglu ve Firat, 2011: 186). Ince ¢izgili uzun ve dar harfler zarafeti, yuvarlak ve
genis harfler dostlugu, el yazisi neseli bir karakteri, biiylik harfler otoriteyi, kiiclik
harfler algak goniilliiliigii ve cesareti yansitir (Islamoglu ve Firat, 2011: 186).
1.6.5.4. Ses ve mizik

Markaya ait mesajlarin sdyleyis bi¢imi, fonetigi ve sesin vokali tiiketicilerin
algilan tizerinde etkilidir. Bu nedenle, markayla 6zdeslestirilen fon miizigi markanin
kimligini ve kisiligini yansitmali ve markayla sanat arasinda bir bag kurabilmelidir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 190).
1.6.5.5. Ambalaj

Ambalaj markanin taninmasini ve hatirlanmasini, tirliniin rakiplerinden ayirt
edilmesini saglayan, markanin degerini ve fiyatin1 yansitan ve tiiketicinin satin alma
davranigin1  etkileyen markanin en Onemli gorsel unsurudur. Ayrica, {riiniin

tasinmasini, korunmasini, saklanmasim1  ve  bilgi  sisteminin isleyisinin
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kolaylastirilmasini saglar. Ambalajin diger marka unsurlar1 gibi tiiketici bagliligim
etkilemesinden dolayi, isletmeler tliketicilerin ilgisini ¢eken ve rakiplerinden farkli
kilan kendine 6zgii {iriin ambalajlar1 kullanmalidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 191).
1.6.6. Markanin tescili ve hukuki koruma

Markalarin korunmasi, 556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
Hikmiinde Kararname uyarinca tescil yoluyla saglanir. Bir markanin tescil edilmesi
icin, Kararnamenin ikinci Kisim- Basvurular, Birinci Boliim- Marka Basvurusu ve
Ekleri, Madde 23’te yer alan asagidaki unsurlarla bagvuruda bulunmak gerekir.

e Sekil ve kapsam1 yonetmelikle belirlenen, basvuru sahibinin kimligine iliskin
bilgileri de i¢eren basvuru dilekgesi,

e Markanin yayma ve ¢cogaltmaya elverisli 6rnegi,

e Markanin kullanacagi mallarin ve hizmetlerin listesi,

e Bagsvuru licretinin 6dendigini gosterir belge asli,

e Smif veya siniflarmin ticretinin ddendigini gosterir belge asli,

e Marka vekili tayin edilmis ise vekaletname,

e Basvuru sahibi tiizel kisilik ise imza sirkiileri,

e Bagvuru sahibinin ticaretle ugrastigini gosterir belge (URL 1).

Marka tescili i¢in, bu belgelerle ve basvuru tcretiyle birlikte Tirk Patent
Enstitiisi'ne basvuru yapilmalidir. Enstitiiye verilecek biitiin belgeler, Kanun
Hiikmiinde Kararnameye iliskin yonetmelikte belirtilen hususlar1 kapsar. Basvuru
belgelerinde bir eksiklik olmadigina karar verilirse, marka tescil bagvurusu,
bagvurunun yetkili makama verildigi tarih, saat ve dakika itibariyle kesinlesir.
Bagvuruda herhangi bir eksiklik varsa, bu eksikliklerin iki ay icerisinde
tamamlanmast gerekir. Bu durumda, marka tescil basvurusu eksikliklerin
tamamlandig tarih, saat ve dakika itibariyle onaylanir (URL 1).

Bagvuru belgelerinde bir eksiklik olmadigina karar verildiginde, Tiirk Patent
Enstitiisii markanin kullanilacagi ve tescil kapsamina girmesi talep edilen iiriinlerin
bir kismmin veya tamaminin 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararnameye uygunlugunu inceler. Inceleme sonucunda, uygun
bulunmayan tiriinlerin veya hizmetlerin bir kism1 veya tamami reddedilebilir. Bagvuru
sartlar1 eksiksiz yerine getirilmis ve Kararnameye uygun oldugu tespit edilmisse,
marka tescil bagvurusu bir biiltenle duyurulur. Biilten duyurulduktan sonra, ii¢lincii

kisilerin goriisleri ve itirazlar1 beklenir. Enstitli, gelen itirazlar1 inceler ve gerekirse
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taraflarin yazili dilekcelerine basvurur. Incelemeler sonucunda itirazlar gecerli
bulunmazsa reddedilir (URL 1).

Bu siireglerin sonunda, basvuru tescil edilerek sicile kaydedilir ve bagvuru
sahibine ‘Marka Tescil Belgesi’ verilir. Tescil edilen markanin korunmasi bagvuru
tarihinden itibaren on yildir ve her on yillik donemde yenilenmesi gerekir (URL 1).
1.6.7. Markanin konumlandirilmasi

Her iirlinlin markasiyla yansittig1 fiziksel, kimyasal ve duygusal 6zelliklerin
tiiketicilerin zihinlerinde olusturdugu imajin rakip {rilinlerle karsilagtirildiginda
tilkketici zihninde olusturdugu pozisyon markanin konumudur. Markanin konumunu
olusturmak i¢in yiiriitiilen faaliyetler de markanin konumlandirilmasidir (Islamoglu ve
Firat, 2011: 7). Baska bir deyisle, marka konumlandirma {iriiniin sunulacagi hedef
pazar goz onunde bulundurularak pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasidir. Marka
konumlandirmanin temel amaci, markay1 rakiplerinden farklilagtirarak tiiketicinin
zihninde markayla ilgili ayirt edici bir deger algis1 olusturmaktir (Erdil ve Uzun,
2010: 45).

Markay1 tiiketicilerin zihinlerinde konumlandirmak icin farkli seviyelerde
konumlandirma stratejileri vardir (Kotler ve Armstrong, 2010: 262). Konumlandirma
stratejileri i¢in temel olusturan unsurlar; iiriin 6zellikleri, {iriiniin tiiketiciye sagladigi
faydalar, tiiketicinin problem ¢6zme ihtiyacini karsilamasi, {riiniin sirdirebilir
rekabet olusturmasi, firma itibar1 ve imaj1, hedef kitle, tiiketicilerin amaglari, kullanim
nedenleri, markanin degeri, markanin kisilik o6zellikleri ve markanin yansittig
duygulardir (Erdil ve Uzun, 2010: 52).

Uriin ézelliklerine gére konumlandirma en diisiik seviye ve en az tercih edilen
konumlandirma stratejisidir. Ciinkii, rakipler iirlin 6zelliklerini taklit edebilirler ve
tiiketiciler Uriinlerin 6zelliklerinden ¢ok bu 6zelliklerin sagladig: faydalarla ilgilenirler
(Kotler ve Armstrong, 2010: 262). Marka, ismi ve sagladigi faydalarla ¢agrisim
yapilarak konumlandirilabilir. Volvo markasinin gilivenlik, Nike markasinin
performans ve Lexus markasinin kalite kavrami ile c¢agrisim yapilarak
konumlandirilmast ornek olarak gosterilebilir (Kotler ve Armstrong, 2010: 263).
Marka degeri yaratarak konumlandirma ise gii¢lii markalarin tercih ettigi iist seviye
konumlandirma stratejisidir. Ornegin, Starbucks, Apple ve Victoria’s Secret gibi
giiclii markalar konumlandirmayzi {iriin 6zelliklerine odaklanarak degil sasirtma, tutku
ve heyecan duygularini 6n plana ¢ikararak yaparlar (Kotler ve Armstrong, 2010: 263).

Sonug¢ olarak marka konumlandirma;
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e Stratejik bir faaliyettir.

e Siirdiiriilebilir bir avantaj saglar.

e Markanin tiiketicinin zihninde yer almasini saglar.

e Marka imajinin olusturulmasina katkida bulunur (Erdil ve Uzun, 2010: 47-49).
1.6.7.1. Yeni trun/marka ve firma konumlandirmasi

Dogru ve etkili konumlandirma eksenlerinin belirlenebilmesi i¢in hedef
tilkketici gruplarmin dogru tanimlanmasi gereklidir. Dolayisiyla, hedef pazarin hangi
ozelliklere gore belirlenecegi de onemlidir. Pazar, tiiketicilerin yasam tarzi, kisilik
ozellikleri, demografik 6zelliklerine gore veya tirlin/hizmet 6zellikleri ve satin alma
davramglarina gore boliimlendirilebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 147). Hedef pazar
seciminde ilk asamada pazarin boliimlendirilmesinin gerekli olup olmadigina karar
verilir. Ikinci asamada pazarin hangi kriterlere gore boliimlendirilecegi belirlenir. Son
asamada ise pazarin biiyiikliigiine ve rekabet edilebilirligine bakilmalidir (Islamoglu
ve Firat, 2011: 149). Hedef Pazar belirlendikten sonra, tiiketicilerin ihtiyaclari,
istekleri, elde etmek istedikleri faydalar, degerler gibi pazarin ayirt edici 6zellikleri
betimlenmelidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 151).

Hedef pazar boliminde ve diger pazarlarda yer alan rakip markalarin nasil
konumlandirildig1 analiz edilerek eksik ya da hatali konumlandirma eksenleri
belirlenir. Isletmeler, bu degerlendirmeyi temel alarak daha etkili konumlandirma
ekseni belirleyebilir. Algilama haritalari, markalarin ve isletmelerin tiiketicilerin
zihnindeki konumunu belirlemenin en iyi yollarinda biridir. Algilama haritalarinda,
markalar benzerliklerine gore gruplanabilir ya da diskriminant analizi kullanilarak
farkliliklar1 belirlenebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 151).

Konumlandirma eksenleri, markanimn biitiin degerlerini ve diger rakip
markalardan farkliliklarimi ve iistiinliiklerinin yansitmalidir (Islamoglu ve Firat, 2011:
160). Konumlandirma ekseni, markanin sundugu bir vaattir ve vaat ettigini
sunabilmesi igin markanin belirlenen eksende gercekten bir degere sahip olmasi
gereklidir. Ayrica, konumlandirma yaparken tiiketiciye sunulan mesajlar inandirici
olmal1 ve tutarsiz olamamalidir. Tiiketici 6zellikleri, tirliniin 6zellikleri, kullanildig:
alanlar, rekabet gibi kosullar temel alinarak konumlandirma eksenleri belirlenebilir.
Ornek olarak su konumlandirma eksenleri verilebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 161):

e Islevsel Eksenler (Problem ¢dzme kapasitesi, tilketiciye sunulan toplam fayda
ve deger, fiyat-maliyet)



59

e Sembolik Eksenler (Kimlik ve kisilik, ego tatminleri, sosyal statii, tin-prestij)
e Deneyimlere Dayali Eksenler (Duygusal, biligsel)

Konumlandirma stratejileri iiriin yada hizmetin faydasina, rakipler karsisinda
farkliligina, tercih edilme nedenlerine, sorunu ¢ézmedeki iistiinliigiine ve rakipleri
yerinden etme hedeflerine gore smiflandirilabilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 166).
Ayrica, bagka bir bakis agistyla marka konumlandirma su sekilde ele alinabilir: genis
konumlandirma, 6zel konumlandirma, deger konumlandirmasi ve toplam deger
konumlandirmast (Islamoglu ve Firat, 2011: 161). Konumlandirmanm basarili
olabilmesi, bir markanin rakip markalardan ne derece farkl algilandigina baghdir. Bu
nedenle, secilen konumlandirma eksenlerinin anlamli bir farklihik yaratip
yaratmayacagina onem verilmelidir (islamoglu ve Firat, 2011: 167).
1.6.7.2. Mevcut Urinin yeniden konumlandirilmasi

Bir igletme belirli nitelikleri, faydalari, hizmetleri ve deneyimleri tiiketicilere
marka yoluyla sunar (Kotler ve Armstrong, 2010: 263). Benzer urunlerin pazara
sunulmasi tiiketicileri satin alma tercihlerinin degisimi, mevcut markanin konumunu
risk altina sokar. Bu nedenlerden dolayi, isletmeler yeni bir marka yaratmak yerine
mevcut markayr yeniden konumlandirmay: tercih ederler. Boylece, isletmeler mevcut
markanin taninma avantajindan yararlanarak tiiketicilerin markaya yonelik sadakatini
arttirirlar (Erdil ve Uzun, 2010: 49).

Yeniden konumlandirmanin temel amaci, hem yeni tiiketicileri kazanmak hem
de markanin sahip oldugu imaj1 koruyarak eski miisterileri kaybetmemektir (Erdil ve
Uzun, 2010: 49). Yeniden konumlandirmanin tercih edilme nedenleri sOyle
siralanabilir:

e Markanin kendi disinda gelisen kosullardan dolayr olumsuz bir imaja sahip
olmasi,

e Markanin rakipleriyle benzer oOzellikler gostermesinden dolay:r tiiketici
zihninde bulanik bir imaja sahip olmasi,

e Rekabetin marka konumunu ele gegirmesi,

e Isletmenin yeni bir pazar boliimiine yoneliminin, temel isinden farkli bir
alanda markasini sunmasinin yeni bir stratejik yonetim gerektirmesi,

e Isletmenin, yeni marka degerleri ve kisilik dzellikleri sunmasi (Erdil ve uzun,

2010: 50-52).
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1.7. Marka stratejileri

Bu bdliimde bireysel marka stratejisi, marka aile stratejisi, semsiye marka
stratejisi ve marka yayma stratejisi 6rnekler sunularak agiklanmaktadir.
1.7.1. Bireysel marka stratejisi

Bireysel marka stratejisi, bir isletmenin pazara sundugu her iiriinii birbirinden
bagimsiz, farkli bir marka adiyla isimlendirmesidir (Glowa, 2002: 7). Farkh
modelleri, paket boyutlari, farkli igerik maddeleri olan ¢oklu drinleri olsa bile
bireysel markalar tek bir iirlin kategorisiyle sinirhdir (Keller, 2003: 542). Bireysel
markalarin temel avantaji, farkli 6zelliklere sahip tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamaktir. Isletmenin herhangi bir markasinin basarisiz olmas1 diger markalari
etkilemez ve isletmede risk dagitilmis olur (Keller, 2003: 542; Glowa, 2002: 7).
Bireysel markalarin dezavantaji ise marka denkligi yaratmak icin farkli pazarlama
programlari gelistirmenin zor, karmasik ve yiiksek maliyetli olmasidir (Keller, 2003:
542). Procter & Gamble, bireysel marka stratejisinin uygulamasina ornek olarak
verilebilir. P&G her iirlinini farkli bir marka adiyla pazara sunar. Sa¢ bakimi
kategorisindeki urunlerini Herbal Essences, Head & Shoulders ve Pantene, prestij
parfimler kategorisindeki trtnlerini Boss, Hugo, Doce & Gabanna, Hugo ve Escada,
pil kategorisindeki {iriiniinii Duracell olarak markalandirir (Akgiil, 2007: 37).
1.7.2. Marka ailesi stratejisi

Marka ailesi stratejisi, bir isletmenin belirli bir iiriin hattinda bulunan birgcok
iriinii tek bir markayla veya s6z konusu markayla bagli bir alt markayla
isimlendirmesidir (Klein, 2005: 23). Nike firmasinin giysilerini, ayakkabilarin1 ve
aksesuarlarini Nike markas1 altinda toplamasi 6rnektir (Sonmez, 2010: 229). Nivea
markasi, marka ailesi stratejisine 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica, bir ana marka ve
bu ana markaya bagl alt markalar marka ailesini olusturmaktadir. Ornegin, VW
markas1 altinda yer alan Golf, Beatle ve Passat gibi alt markalar marka ailesini
olusturmaktadir (Akgiil, 2007: 38). Pazara ana markayla iliskili yeni bir iirlin
sunmanin maliyeti azdir ve varolan bir markanin adi altinda iiretildigi i¢in yeni
tirtiniin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi daha kolaydir. Fakat, marka ailesinde yer
alan bir Urliniin bagarisiz olmasi marka ailesindeki diger iriinleri de olumsuz
etkileyebilir. Marka ailesinde yer alan {riinlerin destekleyici pazarlama programlari
dogru tasarlanmazsa marka ailesiyle iliskili ¢agrisimlar giicsiizlesebilir ve iiriin marka

ailesiyle uyumlu olmayabilir (Keller, 2003: 542).
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1.7.3. Semsiye marka stratejisi

Semsiye marka stratejisi, ayn1 markanin farkli pazarlarda farkli kategorilerde
yer alan {iriinleri desteklemesi olarak tanimlanir. Bagka bir deyisle, semsiye marka
stratejisi, birgok bireysel markal iiriinii etiketleme teknigidir. Bu strateji, pazara farkli
kategorilerde {iriin sunan isletmeler tarafindan kullanilir (Sullivian, 1990: 309).
Ornegin, Ulker ve Eti markalar1 tek baslarma bir iiriin markas1 olmaktan ¢ok bircok
{iriinii kapsayan semsiye markalardir. Ulker markasinin iiriinlerinin Pétibor, ikram ve
Cokokrem gibi farkli isimleri vardir ve bu iiriinler icin Ulker semsiye vazifesi
gormektedir (Altunisik vd., 2014: 314).

1.7.4. Marka yayma stratejisi

Marka yayma stratejisi, var olan bir marka adinin yeni bir iirlin veya urin
grubuna verilmesidir (Keller, 2003: 577; Kotler ve Armstrong, 2010: 267). Bir bebek
bezi markasi olan Huggies, sampuan, losyon, bebek yagi, cocuklar i¢in sabun, dis
macunu ve kolonya, tek kullanimlik el bezi gibi iiriinlerle genisletilmesi marka
yayilmasi stratejisine 6rnek olarak gosterilebilir (Kotler ve Armstrong, 2010: 267).

Ana marka, yan markalama, aile markas1 ve yayilan marka kavramlar1 marka
yayma stratejisiyle birlikte kullanilan kavramlardir (islamoglu ve Firat, 2011: 135).
Yeni Urinln yaratilmasini saglayan var olan marka ana marka olarak ve yayilmayla
pek ¢ok iiriinde kullanilan ana marka aile markas1 olarak adlandirilir. Buna karsin yan
markalama, yeni markayla mevcut markanin kombinasyonunun yapilmasidir (Keller,
2003: 577). “Ana markanin adinin kullanildig1 ve isletmenin yayildig1 kategorideki
{iriine yayilan marka ad1 verilir” (Islamoglu ve Firat, 2011: 135).

Marka yayma stratejilerinin kullanilmasimin temel amaci, mevcut iirliniin
satisin1 azaltmadan asil iirline benzer Uriinler pazara sunarak tiiketicilerin farkli veya
ayn1 isteklerini karsilamak ve bu sekilde markanin giiciinii ve degerini arttirmaktir
(Erdil ve Uzun, 2010: 300). Marka yayma stratejileri maliyet avantaji saglar, miisteri
memnuniyetini arttirarak ve yeni misterileri kazandirarak marka bagliligini tizerinde
olumlu bir etki yaratir, marka karhiligim1 arttiir. Asil markanin imajindan
yararlanilarak {iretilen yayilan marka asil markayr da giiglendirir (Erdil ve Uzun,
2010: 301).

Hat yayilmasi1 ve kategori yayilmasi olmak iizere iki ¢esit marka yayma
stratejisi bulunmaktadir. Hat yayilmasi, yeni bir pazar boliimiine girmek i¢in, ana
markanin kendi yer aldigi {riin kategorisinde yeni bir iirlinii piyasaya tanitma

stratejisidir (Keller, 2003: 577). Hat yayilmasi, farkli hammaddeler kullanarak degisik
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bir tat yaratmay1 ve {riinii farkli bicimlerde veya Olgiilerde iiretmeyi igerir (Keller,
2003: 577; Kotler ve Armstrong, 2010: 266). Yeni iirlinleri pazara sunmanin veya
tilketici isteklerini gesitlendirmenin en diisiik maliyetli ve en diisiik riskli yolu hat
yayilmasidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 266). Hat yayma stratejisi, bir markay1
farklilastirabilir ve mevcut bir marka i¢in yeni bir tliketici kitlesi olusturarak satiglari
arttirabilir (D. Aaker, 1994 akt. Erdil ve Uzun, 2010: 302). Hat yaymanin kullanim
amaglari; markaya enerji vermek, mevcut markanin potansiyelini yeni tiiketiciler igin
genisletmek, dogru yenilikler yapmak, rakip markalar yavaslatmak veya engellemek
ve dinamik bir cevre yaratmak (D. Aaker, 1994 akt. Erdil ve Uzun, 2010: 302). Pepsi
markasinin gazli igecek kategorisinde Diet Pepsi iiretmesi hat yayilmasi stratejisine
ornek olarak gosterilebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 136).

Hat yayilmasinin bazi olumsuz yonleri vardir. Asirt genisletilmis markalar
kendilerine 6zgu niteliklerini kaybedebilir. Ayrica, tiiketiciler orijinal markanin iiriin
hattinda yer alan diger iiriinlerden farkli bir marka oldugunu diisiiniilebilir. Ornegin,
bir cips markasi olan Doritos, Blazin’ Buffalo Ranch, Black pepper Jack ve Fiery
Habenero gibi 20 farkli gesit tatla cips pazarlamaktadir. Orijinal Doritos markasi
sadece bu tatlardan biri olarak gérulmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010: 267)

Kategori yayilmasi ise, ana marka adinin farkli bir iiriin kategorisinde
kullanilmasidir (Keller, 2003: 577). Bir beyaz esya markas1 olan Argelik markasinin,
Argelik televizyon iiretmesi ve bir mobilya firmasi olan Istikbal markasinin ev tekstili
kategorisinde iirlinler piyasa sunmasi kategori yayilmasi stratejisine Ornek olarak
gosterilebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 136).

Marka yayma farkl tatlar, farkli biiytlikliikkler ve sunumun farkli bigimlerinde
olabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 314). Coca Cola markasinin Diet Cola tiretmesi, Fruko
Gazoz ve Fruko meyveli farkli tatlar sunarak marka yaymaya ornek olarak
gosterilebilir. Farkli 6l¢iiler kullanilarak marka yaymaya ise, 11t, 21t ve 2,51t’lik Pepsi,
SEK siitiin giinlilk cam sise ve kutularda {iretilmesi, aile veya bireysel ambalajlar
kullanilmas1 6rnek olabilir. Ayakkabi boyast siinger ve teneke kutu olmak {izere iki
farkli bicimde sunulabilir. Calgon markasinin tuzu, deterjani ve parlaticiy1 ayr1 ayri
liretmesi ve liglinii birlikte liretmesi sunumun farkli bicimlerde yapilmasina Srnektir
(Erdil ve Uzun, 2010: 314-315). Ayrica, ¢ok benzer, az benzer ve zit lriinler
uretilerek marka yayma stratejisi uygulanabilir. Hact Sakir markasinin sabundan
sonra sampuan tlretmesi ¢ok benzer bir marka yaymadir. Philips markasinin

televizyon, buzdolabi, tras makinasi, mikser ve tost makinasi gibi kiigiik ev aletleri
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Uretmesi az benzer Urln kategorisinde marka yaymaya oOrnek olarak gosterilebilir.
Beymen Kadin ve Kids gibi konfeksiyon iiriinleri ve Beymen Home zit iiriin
kategorisinde marka yaymaya ornektir (Erdil ve Uzun, 2010: 315).

Marka yayma stratejileri uygulanirken izlenmesi gereken bes asama
bulunmaktadir. Marka yayma stratejilerini uygulamadan 6nce markanin 6zelliklerinin
bilinmesi gerekmektedir. Marka yaymanin ilk asamasi, marka hakkinda gercek ve
istenen tiiketici bilgisini tanimlamaktir (Keller, 2003: 601). Tiiketicinin zihnindeki
asil marka c¢agrisimlarint ve marka imajma uygun iiriin gruplarini goéz Oniinde
bulundurarak potansiyel yayma adaylarini tanimlamak ve tiiketici analizini, sirket ve
rekabet faktorlerini géz Oniinde bulundurarak potansiyel yayma adaylarim
degerlendirmek gereklidir (Keller, 2003: 602). Asil marka ve yayilan markayla ilgili
farkindaligin, bagliligin, kalite algisinin ve olumlu ¢agrisimlarin olusturulmasi igin,
baska bir deyisle yaymay1 sunmak i¢in pazarlama kampanyasi olusturmak gereklidir.
Son olarak izlenilmesi gereken asama ise asil marka denkligindeki yayma basarisi ve
etkilerini degerlendirmektir (Keller, 2003: 607-608).

Basarili bir marka yayma stratejisi olusturmak i¢in hedef pazar arastirilmali
ve yayilan markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilanacagi ve asil marka tizerindeki
etkisi belirlenmelidir. Yeni iiriin mevcut Urliniin yerini almamali ve satigini
diisiirmemelidir. Onemli olan marka yaymayla, markay: giiclendirmek ve hem yeni
iirtiniin hem de mevcut {irliniin satisin1 arttirmaktir (Erdil ve Uzun, 2010: 303). Aaker
ve Keller (1990)’a gore, basarili bir marka yaymanin olusturulmasinda yayma yapan
firmanin nitelikleri, yayma yapan asil markanin nitelikleri ve yaymanin nitelikleri
etkilidir. Yayma yapan firmanin nitelikleri, firmanin pazar payini, sahip oldugu
markalar1 ve firma biiylikliiglinii, baska bir deyisle pazardaki giiciinii ifade eder. Asil
markanin nitelikleri ise markanin giiciinii ve sembolik niteligini ifade eder. Yayma
nitelikleri, reklam, promosyon ve dagitim gibi pazarlama faaliyetlerinin ve yaymanin
giris sirasinin basarisini etkiler (Erdil ve Uzun, 2010: 303-304).

Aaker ve Keller (1990)’a gore, marka yaymanin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi, asil markanin yiiksek kalitede algilanmasina, yeni iiriin grubu ve asil
marka arasindaki benzerlik algisina ve uzmanlik bilgisine baglidir. Sonug olarak, asil
marka tiketiciler tarafindan giicli ve olumlu olarak algilaniyorsa, marka yayma
stratejisi kullanilarak iiretilen iiriinler de olumlu sekilde algilanabilir (Erdil ve Uzun,
2010: 304).
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Yaygin olarak kullanilan marka yayma stratejisinin olumlu ve olumsuz yonleri
bulunmaktadir. Iyi planlanmis ve uygulanmis yayma stratejisinin olumlu yonleri yeni
iriiniin  kabuliinii kolaylastirma ve ana marka ve isletmeye geri besleme yarari
saglama olmak {iizere iki farkli grupta yer almaktadir (Keller, 2003: 581). Yeni
Uriiniin kabuliinii kolaylastirma; marka imajimi arttirma, tiiketicilerce algilanan riski
azaltma, tiiketicilerin iriinii deneme olasiligini arttirma, tutundurma harcamalarinin
etkinligini arttirma, pazara giris ve takip eden pazarlama maliyetlerini azaltma, yeni
marka gelistirmenin maliyetinden sakinma, ambalajlama ve etiketlemenin etkinligini
arttirma ve farklilik arayan tiiketicilere firsat tanima yonlerini kapsar. Ana marka ve
isletmeye geri besleme yarar1 saglama ise marka anlamini aydinlatma, ana marka
imajin1 gliclendirme, marka franchise’na yeni tiiketiciler katma ve pazar payini
arttirma, markay1 yeniden canlandirma ve Sonraki yayilmalara firsat tanima yonlerini
kapsar (Keller, 2003: 581).

Marka yayma stratejinin bu olumlu ydnlerinin yaninda, olumsuz yonleri de
bulunmaktadir. Marka yayma, tiiketicilerin zihinlerini karistirabilir. Perakendeci
direnci ile karsilasabilir. Marka yayma basarili olmasina ragmen ana marka direnci ile
karsilasabilir veya basarili olarak ana markanin satiglarim1 yiyebilir. Ayrica, marka
yayma basarili olabilir fakat herhangi bir kategoride marka kimligine zarar verebilir.
Basarisiz olarak ana marka imajina zarar verebilir. Marka anlamini zayiflatabilir ve
isletmenin yeni marka gelistirme firsatindan vazge¢mesine neden olabilir (Keller,
2003: 591).

Tuketicilerin ayni triinleri siirekli kullanmalar1 sonucu doygunluk olusur ve
tiketiciler degisiklik talep edebilirler. Marka yayma yoluyla iirtinlerde degisiklik
yapilarak tiiketici aligkanliklarindaki gelismelere uyum gosterilebilir (Erdil ve Uzun,
2010: 309). Tuketicilerin marka yayma kabuliinii etkileyen faktorler; markanin
algilanan kalitesi ve teknolojik bilgisi, markanin karakteristik iirlinleri ve yayma
arasinda algilanan farklilik, sembolik anlami ve algilanan degerleri, yaymanin
markanin sembolik anlamina uygun olup olmadig, tiiketicilerin marka baglhilig1 ve
yayma iiriin grubunda tiiketicilerin yer almasidir (Erdil ve Uzun, 2010: 305). lyi
taninan, giicli ve olumlu olarak algilanan bir marka, tiiketicilerin markanin
performansiyla ilgili beklentilerinin olusmasinda etkilidir. Dolayisiyla, tiiketicilerin
mevcut marka hakkindaki bilgisi ve tecriibesi yayma yapilan iiriinlerin performansiyla

ilgili beklentilerinin gelismesinde etkilidir (Erdil ve Uzun, 2010: 307).
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2. BOLUM
KULTUR KAVRAMI

Ikinci béliimde farkli arastirmacilara gore kiiltir kavrammin tanimi yer
almaktadir. Hofstede’in kiiltiir boyutlari-glic mesafesi, bireycilik/toplulukguluk,
eril/kadin degerler, belirsizlikten kaginma- agiklanmaktadir. Bu boliimde Tiirkiye’de
kiiltiirel degerler ve bireysel kiiltiirel degerler 6rneklerle sunularak acgiklanmaktadir.
Ayrica, bireysel kiiltiirel degerlerin tiiketici davraniglar iliskisi ile ilgili detayli bilgi
verilmektedir ve 6rnek arastirmalar sunulmaktadir.

2.1. Kiiltiir Tanim

Toplum, ayni toprak pargasi ilizerinde yasayan benzer maddi ve manevi
degerler ve yasam bi¢imine sahip olan, ortak c¢ikarlarin1 korumak i¢in is birligi yapan
insanlarin timiidir (Nisanci, 2012: 1281). Toplumsal kiiltiir, i¢cinde yasanilan
toplumun ozelliklerini kapsayan davranissal normlardan, tarihsel bir birikim
sonucunda olusur ve o toplumu kendine 6zgii bu kiiltirel ozellikler diger
toplumlardan ayirir. Giintimiizde, kiiltiir en ¢ok tanimi yapilan kavramlardan biridir
(Nisanci, 2012: 1279). 1750’11 yillarda kiiltiir kavramina insanin yagama tarzi anlami
yiiklenmistir (Nisanci, 2012: 1281). Kiiltlir kavrami Fransizca ve Amerikan dili olmak
iizere iki farkli kaynaktan Tirk diline eklenmistir. Kiiltiir kavraminin Fransizca’dan
gelen anlami irfan ve Amerikan dilinden gelen anlami medeniyettir. Baska bir deyisle,
kiiltiirtin Fransizca’dan gelen karsiligi manevi kiiltiirii ve Amerikan dilinden gelen
karsilig1 ise maddi kiiltiiri ifade etmektedir (Merig, 1986: 15). Tiirkiye Cumhuriyeti
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, kiiltiir kavramini ge¢misten beri degiserek birikimli
olarak devam eden, topluma bir kimlik kazandiran, dayanisma ve birlik duygusu
veren kendine 0zgii inancglar, orf ve adetler, davranislar, yasayis ve diisiinlis sekli
olarak tanimlar.

Kiiltir manevi bir degerdir ve bilgiler, inanglar, heyecanlar ve hisler
biitiiniidiir. Kiiltiir uygulanirken maddi sekillere déniistiiriiliir. Ornegin, camiler ve
dini kryafetler dini inang¢larin maddi formlara donmiis halidir (Glingor, 1986: 15).

Kiiltir ve toplum birbirinden ayrilmayan iki kavramdir. Bir toplumun var
oldugu yerde kiiltiir olusur ve kiiltliri devam ettirecek olan iginde dogdugu
toplumdur. Kiiltiir bir toplumu diger toplumlardan ayiwran ve o topluma 6zgi
ozellikleri yansitan bir degerdir. Bir toplumun kiiltiirii yoksa ya da kendi 6zgiinliigiinii

kaybetmisse o toplum kimlik degistirir (Topguoglu, 1975: 88).
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Kualtir bir toplumu olusturan en temek unsurdur ve bireylerin duygusal,
inangsal ve diisiinsel faaliyetleri sonucunda meydana gelen nesilden nesile aktarilan
degerler, davraniglar, yaratilar biitiiniidiir. Bagka bir deyisle, kalitimsal ve iggiidiisel
aligkanliklar degil bireyin sonradan kazandigi aligkanliklardir (Giliveng, 1991: 101-
102). Kiiltiirel birikimin toplumun gelismesine katki saglayabilmesi manevi ve maddi
kiiltiir arasindaki dengeye baglhidir. Baska bir deyisle, bir toplumun gelisimi maddi
kiiltiir degerlerinin destegiyle edebiyat, sanat ve diislinsel etkinliklerle saglanir
(Glveng, 1991: 110).

Ingiliz antropolog Tylor’a gére kiiltiir, toplumun bir iiyesi olarak bir bireyin
kazandig1 biitiin inanglar, gelenekler, aliskanliklar, bilgiler, adetler, hukuk kurallar1 ve
yeteneklerdir (Aman, 2012: 137).

Kiiltiir kusaktan kusaga aktarilan ve bir toplumda yasayan bireyler tarafindan
paylasilan biitlin degerlerdir. Kiiltiir, zamanla degisim gdsterebilir. Kiiltiiriin zamanla
gelismesini saglayan faktorler teknolojik gelismeler ve dolayisiyla iletisimdeki
yeniliklerdir (Walter, 1976: 121-127).

Kiiltlir, bir toplumu olusturan bireyler arasindaki uyum, biitiinlesme ve
orgiitlenmedir. Kiiltiir, bireylerin biitiin faaliyetlerini yonlendirir. Baska bir deyisle,
biitiin alimlar bireylerin kiiltiire] yasamlarmi siirdiirmek icin gergeklestirilen
etkinlikleri diizenlemek, fiziksel konforunu saglamak ve temel ihtiyaclarini
karsilamak i¢in yapilir (Arslan ve Pirtini, 2000: 38).

Kiiltlirtin 6geleri degerler, dil, inaniglar ve millet, gelenekler, térenler, yasalar,
materyal gostergelerdir (Odabasi ve Barig, 2002: 316-317).

Bircok farkli kiiltiir tanimi vardir fakat bunlarin ortak unsurlari énemlidir
(Nisanci, 2012: 1279). Sahin (2010: 23), calismasinda bu 6zellikleri soyle siralar:

e Kiiltiir, bir toplumun yasay1s bigimidir.

e Kiiltiir, 6grenilmis davranislar toplulugudur.

e Kiiltiir, toplumun iiyelerince paylagilmaktadir.

o Kiiltiirel degerler, durgun oldugu kadar da devamldur,
cagin ihtiyaclarina gore degigsmektedir.

e Kiiltiir, sosyal bir mirastir.

e Kiiltiir, gereksinimleri karsilayict ve doyum saglayicidir.
e Kultdr, belli bir tarihe sahiptir ve streklidir.

o Kiiltiir, biitiinlestirici bir 6zellige sahiptir.
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2.2. Hofstede’in Kiiltiir Boyutlar:

Kiiltiir bir toplulugun, grubun veya iilkenin bireylerini diger toplumlarin
bireylerinden ayiran aklin kollektif planlamasidir (Hofstede, 1991: 5). Kulturu
olusturan unsurlar paylasilan standart calisma yoOntemleri, agik¢a sOylenmemis
varsayimlar, normlar, degerler, araclar ve aligkanliklardir. Kiiltiir hangi degerlere ne
kadar 6nem verilecegini gosterir ve onlar1 gelistirir (Triandis, 2001: 908). Hofstede
1967-1978 yillart arasinda yaptigi ulusal kiiltiir calismalar1 sonucunda kiiltiiriin dort
farkli boyutunu belirlemistir. Bu boyutlar soyle siralanabilir: gilic mesafesi,
belirsizlikten kaginma, cinsiyet algis1 ve bireycilik-toplumculuk (Demirel ve Kisman,
2014: 697). Hofstede ¢alismasinda her bireyin i¢inde bulundugu toplumun kiiltiiriiniin
ozelliklerini bu dort kiiltiir boyutu acisindan yansittigint belirtmistir (Carik¢r ve
Koyuncu, 2010: 5).

2.2.1. Gug mesafesi

Bir organizasyon igerisindeki bireyler arasinda giiciin esit olarak
dagitilmadigin1 ifade eden nispi bir uzaklik olarak tanimlanabilir. Yiiksek giic
mesafesine sahip toplumlarda, giic gdstermek igin statii onemliyken disiik gii¢
mesafeli toplumlarda giiglii bireyler kendilerini daha diisiik giigte gosterirler (de
Mooji ve Hofstede, 2002: 63). Yiuksek gi¢ mesafeli toplumlarda, gicun
merkezilesmesi nedeniyle calisanlar yoneticiler tarafindan belirlenen yapi igerisinde
onlarin direktifleriyle hareket ederler. Diisiik giic mesafeli toplumlarda ise giiclin
merkezilesmesi kabul edilmez ve ¢aliganlar karar alma siirecine katilirlar (Rodrigues,
1988: 31).

Yuksek gu¢ mesafesine sahip olan toplumlarda, bireylerin yerlerinin belli
oldugu hiyerarsik bir diizen vardir. Bunun aksine, diisiik giic mesafesine sahip olan
toplumlarda ise, bireyler arasi esitsizlik seviyesi diisiiktiir ve ayricaliklar 6n plana
c¢ikmaz (URL 2). Gii¢ mesafesinin yliksek oldugu iilkelerden biri Tiirkiye’dir ve
toplumsal ve oOrgiitsel hiyerarsinin fazla oldugu hemen fark edilir (Demirel ve
Kisman, 2014: 697). Ayrica, orgiitler bireylerden olusan piramitler olarak kabul edilir
ve bireyler kime itaat etmeleri gerektigini bilirler (Demirel ve Kisman, 2014: 698).
Diger taraftan, giic mesafesinin ve belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu {ilkelere
Danimarka ve Isve¢ ornek verilebilir (Demirel ve Kisman, 2014: 697). Isvec
hiyerarsik yapinin 6n planda bulunmadigi, aksine bi¢imsel yatay iletisimin bulundugu
bir toplumsal yapiya sahiptir. Bir isletmede kararlar, biitiin ¢alisanlar tarafindan

tartisilmadan uygulanmaz (Lewis, 2006: 339).
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2.2.2. Bireycilik-toplulukculuk

Hofstede’in kiiltiir boyutlarindan bir digeri ise bireycilik-toplumculuktur.
Bireycilik-toplulukguluk boyutu, bireylerin kendi ihtiyaglarina m1 yoksa iginde
yasadiklar1 toplumun isteklerine mi yoneldikleriyle ilgilidir (Steger, 2002: 34).
Bireyci toplumlarda, bireysel basarilar ve ihtiyaclar onemlidir. Kolektif toplumlarda
ise, toplumsal beklentiler ve ihtiyaclar daha énemlidir (URL 2). Bireyci toplumlarda
bireyler arasindaki bag giiclii degildir ve bireyciler kendilerini ve birinci derece
akrabalarin1  Onemserler. Ayrica, bireyci toplumlarda bireylerin basarilari
dogrultusunda statiiler olusur. Toplulukgu toplumlarda ise statiiler bir grup iiyeligine,
dini bir yapilanmaya veya niifuzlu aileye bagl olarak ortaya ¢ikar. Bireylerin iginde
yasadiklar1 toplumun ¢ikarlarina gore hareket etmeleri beklenir ve bu bireyler toplum
tarafindan korunurlar. Bireyci toplumlarda o6zerklik, bireysel sorumluluk ve
odiillendirme 6nemliyken, topluluk¢u toplumlarda grup dayanigsmasi ve grup odiili
onemlidir (Newman ve Nollen, 1996: 758).

Topluluk¢uluk kavrami Uzak Dogu kiiltiirlerinden esinlenerek toplanan
verilerle gelistirilmis ve desteklenmistir. Uzak Dogu topluluk¢ulugunun betimleyici
ozelligi benlik kaygisi, yanlilik, gurur ve kizginlik gibi bireyci duygularin ¢ok diistik
diizeyde olmasidir. Geleneksellikten modernlige ge¢is doneminde olan toplumlarda
kiiltiirel  degerler ¢esitlilik  gosterir  (Kagitgibasi, 1997: 22). Tiirkiye’de
modernlesmeyle birlikte, i¢ gruba itaat anlamindaki toplulukguluk azalmistir fakat
bireylerin i¢ grupla duygusal bag1 devam etmektedir (Kagit¢ibasi, 1997: 22).

Tiirk toplumu grubu 6n planda tutan kolektif kiiltlire sahiptir. Ouchi’nin z
kiiltiirli teorisine gore, nitelik ve yeteneklerin toplumdan kaynaklandig: diisiincesine
sahip olan Japonya, Turkiye gibi kolektif bir toplumdur (Eren, 2014: 159). Bircok
Asya, Afrika, Orta ve Glney Amerika Ulkeleri, toplumcu kiltire sahiptir (Demirel ve
Kisman, 2014: 698). Ouchi’nin z kiiltiirli teorisinde belirtilen deger yargilar1 dikkate
aliarak, nitelik ve yeteneklerin bireylerden kaynaklandigini savunan ABD bireyci bir
kultire sahiptir denilebilir (Eren, 2014: 159). Fransa da ABD gibi bireyci
toplumlardan biridir (Lewis, 2006: 260).

2.2.3. Eril Degerler-kadins1 Degerler

Hosftede (1980), bir toplumdaki bireylerin ne derece eril ve disi degerler
tasidigin1 yansitan erillik ve disilik kiiltiir boyutunu toplumdaki cinsiyet rolleri ve
toplumda hakim olan degerlerin eril degerler mi yoksa disi degerler mi olduguna

vurgu yaparak acgiklamistir (Aktas, 2010: 15). Eril degerlerin hakim oldugu
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toplumlarda olusan sonuglar; bireysel kararlar, bagimsizlik, rekabet, basari, ilerleme,
sorumluluk, 6zgiirliik, kazanim gibi degerler 6nemlidir. Disi degerlerin hakim oldugu
toplumlarda ise grup kararlari, baglilik, dayanigsma ve ahenk 6n plandadir. Giivenlik,
iliskiler, isbirligi ve bagimlilik gibi degerler 6nemlidir (Hofstede, 1980 akt. Aktas,
2010: 15-16). Ayrica, eril degerlere sahip olan toplumlarda is yasamin amaciyken disi
degerlere sahip toplumlarda is sadece bir aragtir (Aktas, 2010: 16).
2.2.4. Belirsizlikten kacinma

Diger bir kiiltiirel boyut ise, belirsizlikten kaginma boyutudur (URL 2).
“Belirsizlikten kaginma boyutu; toplumlarin bilginin yetersiz oldugu, acik olmadigi
veya hi¢ olmadigi, degisimin hizinin ve boyutunun Ongoriilemedigi durumlardan
duyduklart tedirginlik diizeyi ile ilgilidir” (Demirel ve Kisman, 2014: 700).
Belirsizlikten kaginma, toplumlarin belirsizlige karsi ne 6l¢iide toleransli olduguyla
ilgilidir. Baska bir deyisle, bireylerin smirlar1 belli olmayan bir durumla
karsilastiklarinda bu durumlar tehdit olarak goriip gérmedikleri ve kendilerini nasil
hissettikleriyle ilgilidir (Husted, 1999: 345). Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu
toplumlar riskten kacinmak icin teknoloji, giivenlik, hukuk, din gibi araclar
olusturulur. Belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu toplumlar farkli fikirlere ve
davranislara karsi toleranslidir ve kolayca risk alinir (Oliver ve Cravens, 1999: 747).

Kurallar gerekmese de olmalidir ve kati1 kurallar bulunmalidir diisiincesini
savunan, belirsizligin tehlikeli oldugunu ve riskten kagmilmasi gerektigini diisiinen
Tiirk toplumsal kiiltiiriinde yiiksek belirsizlikten kacinma goriilmektedir (Demirel ve
Kisman, 2014: 697). Kurallarin esnek oldugu, titizligin, diiriistliigiin ve sosyal
adaletin 6n planda oldugu Danimarka (Lewis, 2006: 351) ve esitligin, diiristligiin,
titizligin, duyarliligin 6n planda bulundugu Isvec’te (Lewis, 2006: 339) belirsizlikten
kacinmanin diisiik oldugu goriiliir (Demirel ve Kisman, 2014, s. 697).
2.3. Tiirkiye’de Toplumsal Kiiltiir

Tlrk tarthi incelendiginde, Osmanli doneminin gilinlimiizde etkileri
goriilmektedir. Osmanli felsefesinin temelinde kadercilik yer almaktadir ve
stiphecilige asla yer yoktur. Kadercilik, gelenekcilik ve itaatkarlik ortagag diislince
anlayisinin en baskin ve ayirt edici nitelikleridir ve bu anlayis 18. yiizyil ortalarina
kadar rasyonelligi reddetmistir.18. yiizy1l sonlarina dogru Osmanli devletinin bati
felsefesini ve rasyonelligi temsil eden bati diinyasinin kurumlarini aktarmasi ile bir
ikilem ortaya ¢ikmistir. Giiniimiiz Tiirk toplumu, Uluslararas: Bat1 degerlerini tagiyor

olsa da, geleneksel ortagag degerlerini siirdiirmektedir (Aldemir vd., 2009).
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Tirk toplumu gelenek¢i, ortak deger ve davramiglari Onde tutan, kapali
torensel ve simgesel bir denetim anlayisina sahip olan ve basariy1 degerleme olgiileri
objektif degildir (Simsek vd., 2011: 59). Simsek vd. (2011), kitabinda David Mc
Clelland’in yaptig1 ¢alisma sonucunda Tiirk toplumun girisimcilik yetenekleri goz
oniinde bulunduruldugunda ilk sirada yer aldig1 bilgisine ulastigini belirtmistir. Bunun
nedeni ise, Tiirk toplumunun bagimsiz ¢alisma ve kendi isini kurma diisiincelerine
sahip olmasidir. Tiirk toplumu, siddet, saldirganlik ve mago 6zelliklere sahip erkek
egemen bir toplum 6zelligi yansitir (Lewis, 2006: 390). Tiirk toplumu, bu kulturel
Ozellikler ve Hofstede’in kiiltiirel boyutlarindan cinsiyet algisi boyutu dikkate
alindiginda, eril degerlerin 6n planda oldugu bir kiiltiire sahiptir (URL 2). Ayrica,
Tiirk toplumu koklerine bagli, islami diistinceleri savunan gelenekei ve ayni zamanda
bati yanlis1 bir toplumdur (Lewis, 2006: 390). Sefkatli olma, sadakat, bagkalarina
karsi duyarli ve anlayisli olma, zayiflar1 korumaya ve insan iligkilerine verdigi
onemden dolay1 da kadins1 degerlere sahiptir (Caglar, 2001: 141).

Orta Asya doneminde Tirkler, genis bir cografi bolgede kabileler halinde
yastyorlardi. Bu yasam bi¢imlerinden dolay:r karsilastiklar iki 6nemli sorun; birlikte
yasadiklar1 toplulugun varligini ve ekonomik gii¢lerini korumak icin hareket halinde
olmalar1 ve yerlesik bir medeniyet olan Cin (Caglar, 2001: 135). Bu iki sorunun
iistesinden gelmek i¢in giivenligi saglamak en Onemli konuydu. Toplulugu
belirsizlikten, bilinmeyen tehditlerden korumak icin en iyi yol ordu boy/ordu kabile
tarzinda bir yonetim kurmakti. “Bunun i¢in de oldukca hiyerarsik ve disipline dayali,
merkeziyet¢i kiiltlir eksenli bir yonetim yapist olusturmalart gerekiyordu”. Bu
hiyerarsik yapi, zamanla toplumun yasama bi¢imi olmustur. Ayrica, toplumda siyasi
ve ekonomik diizeni saglamak icin toreler olusturulmustur (Caglar, 2001: 136).
Bunlar, dogru/yanlis seklinde onay kodu niteligindedir. Hofstede nin kiiltiir boyutlar1
ve bu bahsedilen kiiltiirel 6zellikler dikkate alindiginda Tiirkiye yliksek giic mesafeli
ve belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu bir iilkedir.

Orta Asya kiiltiiriinden gelen Tiirk toplumu, kabile ve boy bagliligina 6nem
veren ve grup yasamina endeksli paylagimci bir toplum olma 6zellikleri ile toplumcu
bir yapiya sahiptir (Caglar, 2001: 137).

2.4. Bireysel Kiiltiirel Degerler

Hofstede’in (1980), kiiltiirel boyutlarin1 temel alarak uygulanan c¢alismalar,

toplumsal duzeydeki kulturle ilgili genellemeleri, kdilturel profillere dayanarak

yonetimsel uygulamalarin ve kurumsal davraniglarin nasil  etkilendigini
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yansitmaktadir. Hofstede (1980, 1991) ve diger arastirmacilar toplumsal kultir
icerisinde bireysel kiiltiirel tutumlarin ¢ok yapililiginin dikkate alinmasi gerektigi
diisiincesini kabul etmistir. Ornegin, Triandis ve arkadaslar1 (1985, 1988), bireycilik-
toplulukc¢uluk boyutunu bireysel diizeyde 6lglimlemis ve toplumsal kiiltlr dizeyinde
yapilan caligmalar arasinda farkliliklara ulagmistir. Bu bakis agis1 kiiltliriin bireyler
tarafindan tasinan psikolojik bir 6zellik oldugunu ve ayni toplum igerisinde yasayan
bireylerin birbirinden farkli kiiltiirel 6zellikler tagidigini gostermektedir. Bu nedenle,
toplumsal diizeydeki genellemeler bir toplum icginde yasayan biitiin bireyler i¢in
gecerli olmayabilir. Ornegin, Triandis ve arkadaslar1 toplulukeu iilkeler ve toplulukcu
bireyleri aralarindaki farkliliklar1 belirterek birbirinden ayirmistir. Toplulukcu tlkeler
cogunlukla topluluk¢uluk degerlerini tasiyan bireylerden olussa da bireyci degerleri
tastyan kisiler de vardir. Bu farklilik Amerika, Kanada ve Endonezya gibi iilkelerdeki
etnik gruplar gibidir (Culpepper ve Watts, 1999: 24).

Kiltrel boyutlar1 bireysel diizeyde incelemek uluslararasi davranislar ve
yonetimler i¢in dnemli avantajlar sunar. Temel avantajlarindan biri bireysel kiiltiirel
ozellikleri kuruma baglilik, i memnuniyeti, devamsizlik, Orgiitsel vatandaglik
davranis1 gibi Orgiitsel davramiglara baglanmayi kolaylastirir. Ayrica, kiiltiirlin
bireysel diizeyde dlcimlenmesi kultirler, alt kulttrler ve toplumsal kilttrin kurumsal
kiiltiir tizerindeki etkisi arasindaki bagin anlasilmasini saglar. Birey seviyesinde
Olciimlenen kiiltiir, icinde yasadigi toplumdan farkli kiiltiirel ozellikler tasiyan
bireylerin davraniglarinin i¢inde yasadigi toplumun kiiltiirel 6zelliklerini tasiyan
bireylerden nasil farklilagtigini incelemeyi saglar (Culpepper ve Watts, 1999: 24).

Dorfman ve Howell (1988) Hosftede’in dort kilturel boyutunu birey
diizeyinde degerlendirerek 1ilk birey diizeyinde kiiltiirel degerler 0Glgegini
gelistirmislerdir (Culpepper ve Watts, 1999: 24). Dorfman ve Howell (1988)
tarafindan yapilan ¢aligmanin amaci genellikle toplumsal diizeyde bir deger olarak
kabul edilen kiiltiiriin bireysel diizeyde 6l¢iimii i¢in bir 6l¢ek gelistirmektir. Ayrica,
bu caligsmayla ulusal kiiltiiriin boyutlarimin isle ilgili degerler ve diger ydnetim
stirecleri tizerindeki etkisi ve farkli kiiltiirlerdeki liderlik stireclerini, hangi liderlik
davraniglarinin ulusal hangi davranislarin kiiltiirlere 6zgii oldugunu belirlemek ve
degerlendirmek amaglanmigtir (Dorfman ve Howell, 1988: 127-128). Dorfman ve
Howell (1988) tarafindan gelistirilen bireysel degerler 6lcegi Hofstede’in (1980)

kiiltiirel boyutlar1 temel alinarak olusturuldugu i¢in Hofstede’in aragtirma bulgulari,
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kiiltiirel boyutlarla ilgili 6lgegin kullaniglilig1 sinirlayan konular ve bireysel diizeyde
gelistirilen kiiltiirel degerler 6l¢eginin gelisim siireci 6zetlenmistir.

Hofstede (1980) ve birgok calisma, iilke igindeki ¢esitliligi gozoniinde
bulundurmadan iilkeleri analiz birimleri olarak tanimlar. Hofstede’in ¢alismasinda, bir
iilkedeki biitiin katilimcilarin kiiltiirel degerleriyle ilgili sonuglar biraraya getirilerek
tek bir tlilke degeri olarak belirtilmistir. Daha sonra elde edilen llke analizleri,
iilkelerarast kiiltiirel farkliliklart gostermek i¢in  karsilastirilmistir (Culpepper ve
Watts, 1999: 23). Hofstede’in Ol¢eginde yer alan her madde her iilke i¢in tek bir
ortalama sonu¢ olusturmaktadir. Bireysel diizeydeki analizler toplumsal diizeydeki
analizlerden tamamen farkli sonuglar ortaya koymaktadir (Dorfman ve Howell, 1988:
129). Toplumsal diizeydeki analizler, Ol¢eklerin anlamliligini ve kullanigliligini
bireysel diizeyde uygulanan aragtirmalar i¢in sinirlandirmaktadir. Hofstede’in kiiltiirel
degerler Olcegi, kiiltiirel boyutlar1 sadece toplumsal diizeyde o6l¢tiigli ve bireysel
farkliliklar1 ortaya ¢ikarmadigi icin bireysel diizeyde uygulanmas: etkili olmayabilir.
Bireysel diizeyde uygulamak igin gelistirilen bir olgek toplumsal kiltirin
genellenmesinden ¢ok daha detayli veriler sundugu i¢in etkili olabilir (Dorfman ve
Howell, 1988: 130).

Dorfman ve Howell (1988) tarafindan gelistirilen bireysel degerler 6lgegi
Hofstede’in (1980) kiiltiirel boyutlar1 temel alinarak olusturulmustur. Hofstede’in
kiiltiirtin sonuglar1 adl1 kitabinda yer alan kiiltiirel boyutlarin etkilerini gdsteren tablo
kullanilmistir. Hofstede’in dort temel kiiltiirel boyutu- bireycilik-toplulukguluk, eril-
kadins1 degerler, glic mesafesi ve belirsizlikten kaginma- ve babacanlik boyutunu
yansitan toplam 57 maddeden olusan bir 6l¢ek gelistirilmistir. Bu 6lgek, yaklasik 100
ogrenciden olusan Amerikali ve Meksikali Ogrencilere uygulanmistir. Bu o6n
caligmanin analiz edilmesi sonucunda, bircok madde degistirilmis, bazilar1 kaldirilmis
ve ek maddeler gelistirilmistir. Olgegin 38 maddeden olusan versiyonu bu ¢alismada
veri toplama araci olarak kullanilmistir (Dorfman ve Howell, 1988: 131). Gelistirilen
bu Olcegin en son hali Hofstede’in dort temel kiiltiirel boyutunu- bireycilik-
toplulukguluk, eril-kadins1 degerler, gii¢ mesafesi ve belirsizlikten kaginma- 6lgen 22
maddeden olusmaktadir (Culpepper ve Watts, 1999: 24).

Calismada, i¢inde yasadigi toplumun temel kiiltiirel degerlerini benimseyen
bireyler ve benimsemeyen bireyler belirlendi. Cinlilerden olusan 6rneklem igin temel
kiiltiirel degerler yiliksek toplulukculuk, yiiksek giic mesafesi ve babacanlik.
Meksikalilardan olusan 6rneklem de ise temel kiiltiirel degerler toplulukguluk, yiiksek
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giic mesafesi ve eril degerler. Ayrica, calismanin bulgular1 gelistirilen Olgegin
yonetimsel kosullarda etkili oldugunu gostermektedir. Bireysel diizeyde kiiltiirel
degerleri 6lgmek icin gelistirilen bu dlgek yonetimsel kosullarda kiiltiirin etkisini
Oletiigii i¢in sosyal ortamlarda gegerli sonuglar gdsterip gostermedigini belirlemek
icin ¢alismalar yapilabilir (Dorfman ve Howell, 1988: 144). Bu amagla, ‘Bireysel
Degerlerin Marka Kisiligi, Markaya Yonelik Tutum ve Marka Sadakati Algisi
Uzerine Etkisi: Aligveris Merkezi Ornegi’ isimli bu tez calismasinda Dorfman ve
Howell (1988) tarafindan gelistirilen bireysel degerler 6lgeginin eril-kadins1 degerler
boyutunu 6l¢en 5 madde veri toplamak i¢in kullanilmastir.

Eril degerler tasiyan toplumlarda statii, zenginlik, gli¢, bagimsizlik ve basari
vurgulanirken kadinst degerleri tasiyan toplumlarda ise iligkiler, hayatin kalitesi ve
deger bagimlilig1r vurgulanir. Eril degerlere sahip toplumlarda cesaretli ve girisken
olarak karakterize edilen bireyler maddi basari i¢in calisirlar. Ayrica, bu toplumlarda
girigkenlik takdir edilir ve bireylerin amaglarini1 gergeklestirmelerine engel olabilecek
biitiin riskler ortadan kaldirilir. Eril degerler tasiyan kiiltiirlerde bagimsizlik ve
bireylerin hedeflerini bagimsiz olarak gergeklestirmeleri 6nemli oldugu igin
baskalarina giivenmek basarisizlik olarak goriilebilir (Park vd., 2002: 85).

Culpepper ve Watts (1999), Dorfman ve Howell (1988) tarafindan gelistirilen
bireysel degerler 6lgeginin ve Robertson ve Hoffman (1999) gelistirilen uzun dénem
yonelim Ol¢eginin tek boyutlu olup olmadigmi degerlendirmek ve 0&lgeklerin
uygunluk ve ayirtedicilik gegerliliklerini test etmek amaciyla yaptig1 bu calismada
bireysel diizeyde kiiltiirel degerler Olceginin avantajlari, aragtirma bulgulart ve
Olcekleri gelistirmek i¢in yapilan 6neriler yer almaktadir. Calisma sonucunda ulasilan
bulgular, Dorfman ve Howell (1988) tarafindan gelistirilen bireysel degerler dlgeginin
kiiltiirel degerleri birey seviyesinde degerlendirmek konusunda etkili oldugunu
gostermektedir (Culpepper ve Watts, 1999: 30). Ayrica, bulgular dort kiilttrel boyutu
test eden bu 6lcegin tek boyutlu oldugu, uygunluk ve ayirt edicilik gegerliligi oldugu
teorisini desteklemektedir (Culpepper ve Watts, 1999: 22). Calisma sonucunda, uzun
donem yonelimle ilgili elde edilen sonuglar anlamli degildir (Culpepper ve Watts,
1999: 30-31). Bulgular, bu boyutun iki boyutlu oldugunu gostermektedir. Bu boyutu
test eden Olgegin gelistirilmesi i¢in Oneriler sunulmustur (Culpepper ve Watts, 1999:
22).

Bireycilik-toplulukguluk boyutunu temel alan kiiltlirlerarast g¢alismalarin

cogunda Hofstede’in (1980) kiiltiirel boyutlar iilke diizeyinde inceledigi aragtirmaya
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atifta bulunulmus ve kiiltiir iilkeyle esdeger olarak tanimlanarak bir iilkede yasayan
biitlin bireylerin aym kiiltiirel degerlere sahip oldugu bulgusu savunulmustur. Fakat,
Hofstede’in (1980) orgiitsel alanda inceledigi kiiltiirel degerler kamusal ve sosyal
alanlar gibi ortamlarda farklilagabilir (Wasti ve Erdil, 2007: 3). Giinlimiizde toplumlar
tekdiize olmadig1 icin iilke diizeyinde yapilan aragtirmalar sonucunda elde edilen
bulgularin bireysel diizeyde yapilan ¢alismalarda gegerli oldugu sdylenemez. Ayni
toplumda yasayan bireylerin kiiltiirel degerleri birbirinden farkli olabilir (Trandis,
1995 akt. Wasti ve Erdil, 2007: 3). Baska bir deyisle, ayn1 toplumda yasayan bireyler
farkli olciilerde bireyci ve toplulukgu degerler tasiyabilir (Trandis ve Suh, 2002;
Triandis ve digerleri, 1995 akt. Aktas, 2010: 18). Ornegin, Goregenli’nin (1995)
calismasinda elde ettigi bulgulara gore Tiirkleri topluluk¢u veya bireyci olarak
siniflandirmak miimkiin degildir (Wasti ve Erdil, 2007: 4).

Bireycilik-toplulukculuk kiltarel boyutunun bireysel dizeyde
Olciimlenebilmesi icin bir¢cok Olgek gelistirilmistir (Wasti ve Erdil, 2007: 6).
Bireycilik-toplulukguluk boyutunun birey diizeyinde olgiimlenmesinde Trandis’in
(1989; 1995) gelistirdigi 6znel kiiltiir kavrami etkili olmustur. Oznel kiiltiir, bir
kiiltiirtin dil, inanclar, fikirler, deger yapilar1 normlar ve semboller gibi maddi
olmayan 6zelliklerini yansitir. Trandis’e (1995) gore bireycilik ve toplulukguluk 6znel
kilturin bir pargasidir ve bireylerin tutumlarina, degerlerine ve davranislarina yansir.
Baska bir deyisle, kiiltiir bireylerin benligine yansir. Ozerk benlik bireycilerin kiiltiirel
yansimasiyken iliskisel benlik topluluk¢ulugun kiiltiirel yansimasidir. Bu ifadeler
bireycilik ve topluluk¢uluk boyutlariyla ayni anlamda kullanilmaktadir (Wasti ve
Erdil, 2007: 5).

Ozerk benlik sahibi bireyler icin farkli olmak, 6zgiinliik ve kisisel amaclari
gerceklestirmek onemlidir. Bu nedenle bireyin sosyal ortamlarda davranislarini kendi
yetenekleri, diisiinceleri, duygulari, tercihleri ve ihtiyaglari yonlendirir. Iliskisel
benlik sahibi bireylerin sosyal ortamlarda davranislarini ise, baskalarinin yetenekleri,
diistinceleri, duygulari, tercihleri ve ihtiyaglar1 yonlendirir (Marku ve Kitayama, 1991
akt. Wasti ve Erdil, 2007: 5). iliskisel benlik sahibi bireyler, kendi kisisel tercihlerini
ve Ozelliklerini bagka bireylere duyduklari sorumluluklar nedeniyle ¢evreye uyum
saglamak igin ikinci planda ve siirekli kontrol altinda tutarlar. Iliskisel benlik sahibi
bireyler icin, bagka bireyler aidiyet duyduklar ve ortak bir kaderi paylastiklari i¢ grup
diye ifade edilen gruplardir ve bu gruplara uyum saglamak onemlidir. Topluluk¢u

kiiltiirlerde, en temel i¢ grup ailedir. I¢ grup cocukluk arkadaslari, hemseriler veya is
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arkadaslar1 olabilir. Bireylerin i¢ gruba duyduklar1 baglilik hisleri ve sorumluluklari
dis gruplarla olan iligkilerine yansimaz. Topluluk¢u toplumlar ve iligkisel benlik
sahibi kisiler i¢in sosyal psikolojik siiregler durumsallik gerektirir (Wasti ve Erdil,
2007: 6). Topluluk¢u toplumlarda bireylerin ihtiyaglari, tercihleri, fikirleri i¢-grup
hedefleriyle uyumludur. Bireyci toplumlarda ise bireylerin kendi ihtiyaglari, tercihleri,
fikirleri oncelikleridir. Bireylerin kisisel ve i¢ grup hedefleri birbiriyle uyumlu
olmadiginda bireyler gruptan ayrilabilirler (Wasti, 2003: 304).

Bireylerin ne derece Ozerkligi tercih ettiklerinin veya denetime ihtiyag
duyduklariin belirlenmesinde kiiltiirel degerler etkilidir (Hofstede, 1980 akt. Aktas,
2010: 7). Bireycilik ve toplulukguluk iki karsit kiiltiir boyutu olarak diistiniilse de,
birgok arastirma bu boyutlarin karsit olmadigin1 ve bireylerin sosyal durumlara bagh
olarak bireycilik ve toplulukguluk degerlerini yansitabilecegini savunmaktadir
(Kagitgibast, 1997: 10-17).

Singelis vd. (1995) tarafindan gelistirilen bireycilik ve toplulukguluk
degerlerini 6lgen INDCOL o0lgegi bireycilik-toplulukguluk degerlerini birbirine karsit
iki deger olarak kabul etmemektedir. Her iki deger bir bireyde farkli seviyelerde
bulunabilir. Bagka bir deyisle, bireyler ¢esitli kosullara ve zamana bagli olarak
benliginde yer alan bireycilik degerlerini veya toplulukculuk degerlerini ortaya
cikarabilir (Wasti, 2003: 6). Singelis ve arkadaslari (1995) tarafindan gelistirilen
INDCOL o6lgeginde kurumsal bireycilik-toplulukguluk boyutlarin ayirt edilebilmesi
icin giic mesafesi boyutu eklenmis ve dortlii bir tipoloji (yatay bireycilik, dikey
bireycilik, yatay topluluk¢uluk ve dikey toplulukculuk) olusturulmustur. Yatay
bireycilik degerlerini yansitan bireylerde ve toplumlarda bagimsizlik ve 6zgiinliik
onemliyken statii farkliliklar1 6n planda degildir. Dikey bireyci bireylerde ve
toplumlarda ise statii, rekabet, kazanma istegi vurgulanmaktadir. Yatay toplulukcu
bireylerde ve toplumlarda grup amaglar1 ve esitlik 6n plandayken dikey toplulukguluk
ozelliklerini yansitan bireylerde ve toplumlarda grup amaclar1 ve hiyerarsik
farkliliklar 6nemlidir (Wasti ve Erdil, 2007: 8-9).

Wasti (2003), veri toplamak i¢cin INDCOL 6lgegini kullanarak bir Tiirk
calisma Orneklemi {izerinde yaptig1 arastirma sonucunda dikey bireycilik ve dikey
toplulukguluk boyutlarinin yiiksek korelasyonu oldugu i¢in alt Olgeklerin yap1
gecerliliginin az oldugu bulgusuna ulasmistir. Bu nedenle, is memnuniyeti ve orgiitsel
baglilik iliskisi iizerinde yatay bireycilik ve yatay topluluk¢uluk boyutlarinin etkilerini
incelemistir (Wasti ve Erdil, 2007: 10). Bu tez calismasinda, Singelis ve arkadaslari
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(1995) tarafindan bireycilik-topluluk¢uluk boyutlarmi1 6lgmek igin gelistirilen
INDCOL olgeginde yer alan yatay bireycilik ve yatay toplulukculuk ile ilgili olan
maddeler veri toplamak i¢in kullanilmstir.

Bireyci kiiltiirlerle  karsilastirildiginda  toplulukgu  kiiltiirlerde  bireyler
kendilerini grubun bir parcasi olarak goriir, dncelikleri i¢ grup hedefleridir ve iletisim
kurarken igerikten cok kosullara odaklanirlar. Ayrica, topluluk¢u degerlere sahip
bireylerin sosyal davraniglarinin belirleyicisi igsel siire¢lerden ¢ok digsal siireglerdir.
Bu bireyler i¢ grup iiyeleriyle iliskilerini miisterek olarak tanimlarlar, sartlara gore
davranis degisikligi gosterirler ve kendilerini geri planda tutmaya egilimlidirler
(Triandis, 2001: 907). Her topluluk¢u kiiltiir aym1 6zellikleri tasimayabilir. Ornegin,
Avusturalya, Isvec ve Israil gibi toplumlar esitligi savunurken Hindistan ve Amerika
gibi ilkeler hiyerarsiyi vurgular. Bu nedenle, dort farkli kiiltir boyutundan
bahsedilebilir. Yatay bireyciler essiz olmayi isteyen bireylerdir. Dikey bireyciler ise
kendi hedeflerini gergeklestirmek ve en iyi olmak isterler. Yatay toplulukgular i¢ grup
ve kendilerini biitiinlestirirken dikey toplulukgular i¢ grup liderlerine itaat ederler ve
onlar igin kendilerini feda etmeye isteklidirler (Triandis, 2001: 909-910).

Bireyci toplumlarda bireyler i¢ gruptan bagimsizdir, kendi kisisel hedefleri
grup hedeflerinden daha Onemlidir, sosyal davranislari kendi tutumlarmma gore
sekillenir. Bireyci toplumlarda yasayan herkesin o kiiltiirii tasidigina ve topluluk¢u
toplumlarda yasayan biitiin bireylerin toplulukgu 6zellikleri tagidigina inanilmaktadir.
Fakat, kosullara bagl olarak her iki kiiltirde yasayan bireyler hem topluluk¢u
ozellikler hem de bireyci o6zellikler gosterebilir (Triandis, 2001: 909). Bireyci
toplumlardaki en belirgin faktér kendim ve digerleri kavramlariyken toplulukcu
toplumlardaki en belirgin faktor ise bireylerin yer aldigi i¢ grup ve bu gruplarin
disinda kalan dis gruplardir (Triandis, 2001: 914).

Bireycilik degerleri yiiksek kisilerin sosyal davranislarini tutumlari, kisisel
haklar1 ve anlagsmalar1 belirler. Farkli aragtirmalar bireyci toplumlarda, ¢alisanlarin
bagliliginin fayda saglayabildigi derecede devam ettigi bulgusunu savunur (Allen vd.,
1998; Redding vd., 1994). I¢ grup iiyeleri arasindaki sosyal uyumlulugun siirekliligi
icin tasarlanan normlara ve zorunluluklara gore hareket etmeye egilimli toplumcular
icin normatif baglilik 6nemli degerdir. Topluluk¢u kiiltiirlerde, iligkiler koruma ve
sadakatin miisterek oldugu ailelerdeki geleneksel ortak ylikiimliiliiklere benzer
(Hoftstede, 2001). Bireyci kisiler i¢in normatif baglilik 6nemli degildir. Ailenin

onaylamamasi gibi sosyal faktorler toplulukgu bireyler i¢in dnemli degerlerken kisisel
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hedefleri ve tercihleri dncelikleri olan bireyler i¢in ayni 6nemi tagimaz (Wasti, 2003:
314).

Topluluk¢u toplumlarda yeni bir grupla tanisan bireyler cekingen ve
utangagtir. Bireyci toplumlarda ise bireyler yeni insanlarla tanigmakta daha
yeteneklidir (Triandis, 2001: 916). Toplulukcu toplumlarda bireyler, kendilerine
uyum saglayabilecekleri giivenilir sosyal bir ortam yaratan i¢ gruplara bagimlidirlar.
Bu nedenle, kisilikleri esnektir ve kisisel ozellikleri belirgin degildir. Bireyci
kiiltiirlerde yasayan bireyler ise kendilerinin degismeyecegine inandiklar1 i¢in sosyal
cevrelerini kisiliklerine gore sekillendirmeye egilimlidirler (Triandis, 2001: 920).

2.5. Bireysel Kiiltiirel Degerlerin Tiiketici Davramslar ile Iliskisi

Kiiltiir, tliketici davraniglarini etkilemektedir. Genel kabul gormiis belirli
ihtiyaglar hiyerarsisinde her bir kategorinin karsilanmasi kiiltiirel degerlere baglidir
(Y1lmaz, 1999: 39). Kiiltiirel degerler, tiiketici davraniglar1 iizerinde etkili olan
psikolojik ve sosyal faktorleri etkilemektedir. Bir toplumun kalturd; Gretilen Granler,
tiikketim sekilleri ve {iriinlerin algilanmas1 iizerinde etkilidir. Isletmelerin, kiiltiirel
degerlerin tiiketici davraniglart tizerindeki belirleyici etkisini g6z Oninde
bulundurmamasi1 belirli pazarlama uyaricilarina verilen tiiketici davranislarinin
aciklanamamasina neden olmaktadir (Saydan ve Kanibir, 2007: 86-87).

Farkli kiiltiirel degerlere sahip toplumlarda isletmeler tliketici davraniglarini
etkilemektedir (Yilmaz, 1999: 39). Kiiltiirel farkhiliklar pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde etkilidir. Ornegin, toplulukgu toplumlarda reklamlar statii,
sembolizm, prestij, aile ve i¢ grup faydalarina odaklanir (de Mooji, 2004 akt.
Nayeem, 2012: 79). Bireyci toplumlarda ise reklamlar tasarim ve performans gibi
ozelliklere odaklamir (Farhangnchr ve Shoham, 2006 akt. Nayeem, 2012: 79). Insan
psikolojisi pazarlama faaliyetleri lizerinde etkili oldugu i¢in pazarlama stratejilerinin
ve uygulamalarinin basarist iilkelerin ya da pazarlarin  kosullarina  gore
diizenlenmesine baghdir. Bagka bir deyisle, her iilkenin aligkanliklari, gelenekleri,
gorenekleri, tutumlar1 ve davranislari, sosyal degerleri ve normlar1 (sanat, folklor,
estetik, muzik, durustlik, inanglar, disiplin, ¢aligkanlik vb.), dili, dini, 1irk1 incelenerek
bu degerler cergevesinde pazarlama stratejileri ve faaliyetleri gelistirilmelidir (Saydan
ve Kanibir, 2007: 86).

Kulttrel boyutlar- bireycilik-toplulukguluk, disi-eril degerler, belirsizlikten
kacinma, giic mesafesi- tiiketicilerin satin alma kararlar iizerinde etkilidir (Yilmaz,

1999: 39). Ornegin, belirsizlikten kacinma tiiketici davranislarini etkilemektedir.
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Tiiketicilerin bir {irlinii satin almasinin nedeni doyurulmamis ihtiyaclardir.
Tiketicilerin doyurulmamis ihtiyaglarini karsilayan tirtinlerde bir degisiklik olmadigi
stirece tliketici herhangi bir belirsizlikle karsilasmaz. Tiiketici, ayni ihtiyacini
karsilayan yeni bir liriinle tanistiginda satin alma siireci zorlasir. Tiiketiciler, alternatif
Urtinleri degerlendirirken, hi¢ bilinmeyenleri ve hakkinda olumsuz yargilar olanlari
ayirma olasilig1 yiiksektir. Tiiketici, siirekli kullanmakta oldugu markayla ilgili bilgi
sahibi oldugu icin otomatik satin alimlarda belirsizlikten kaginma diisiiktiir. Eger bu
Urtine yakinlik, tiiketicinin markaya olan sadakatinden kaynaklaniyorsa islevsel,
sosyal, finansal, fiziksel ve psikolojik olarak algilanan risk diisiiktiir. Pazara yeni
sunulan bir {riin tiiketicide belirsizlikten kaginma duygusunun gelismesine sebep
olur. Belirsizlikten kaginma ile birlikte yiiksek ilgilenim ve sorun ¢ozme ortaya cikar.
Yeni bir marka, iiriin, tasarim, ambalaj, satis noktasi tiiketicilerin satin alma kararini
etkiler ve rasyonel giidiilerle hareket etmesini saglar (Sigr1 ve Tigli, 2006: 338).

Toplulukgu bireylerin satin alma kararlarinda aile/arkadas grubu gibi digsal
faktorler etkiliyken bireycilik degerleri tagiyan bireylerinde kararlarinda kisisel
deneyimleri sonucunda elde ettikleri bilgiler etkilidir (Doran, 2002 akt. Nayeem,
2012: 80). Bireyci kdltiirlerde, tiiketiciler sagladiklar1 fonksiyonel faydalardan dolay1
belirli iiriinleri veya markalar1 tercih ederler. Bireyci tiiketiciler iirlin veya marka
tercihlerinde statii veya prestij gibi faktorler yerine tirliniin performansiyla ilgilenirler.
Toplulukgu toplumlarda ise tiiketiciler yasadiklar1 toplum igerisinde sembolik fayda
saglayan iirlinleri veya markalar1 tercih ederler. Toplulukcu tiiketiciler statiileri
yansitan veya i¢ gruba benzer lrlinleri tercih ederken bireyci tiiketiciler kendilerini
gruptan farkli gosteren drlnleri tercih ederler (Aaker ve Maheswaren, 1997 akt.
Nayeem, 2012: 80).

Uriin kullanim1 ve tiiketimle ilgili degerler farkli kiiltiirel boyutlara gore
degisiklik gostermektedir (de Mooji ve Hofstede, 2010: 88). Gii¢ mesafesinin yiiksek
oldugu kiiltiirlerde, bireylerin toplumdaki statiisii belirlidir ve diger bireyler buna
saygl duyar. Markalar da bu amaca hizmet eder. Liiks iiriinler, baz1 alkollii igecekler
ve moda tasarim Triinleri sosyal statiilere hitap ederler. Bireyci degerler tasiyan
kiiltiirlerde satin alma siirecinde kisiler hizli bir sekilde sonuca ulasmak isterler.
Toplulukeu kiiltiirlerde ise bireyler bu siirecte iletisim ve giliven gelistirmek isterler.
Eril degerler tasiyan kiltiirlerde basari, performans ve basarinin gosterilmesi
onemlidir. Micevherat gibi iriinler ve statii belirten markalar bireyin basarisinin

gostergesidir. Disi degerler tasiyan toplumlarda, yasamin kalitesi ve digerlerine 6nem
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vermek onemlidir. Bu toplumlarda, ev isleri esler arasinda paylagilmaktadir. Disi
degerler tastyan kiiltiirlerde, erkekler evle ilgili aligveris yapmaktadir (de Mooji ve
Hofstede, 2010: 89). Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu toplumlarda bireyler
degisikliklere ve yeniliklere acik degillerdir. Bireylerin saglikli yiyecek ve i¢eceklere
yonelik tutumlar1 pasiftir. Belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu toplumlarda ise
bireyler saglikli yiyeceklere, iceceklere ve spora yonelik olumlu tutum gelistirirler (de
Mooji ve Hofstede, 2010: 90).

Nayeem (2012), ¢alismasinda tiiketicilerin karar verme siireci incelemistir ve
bireyci ve topluluk¢u bireylerin arasindaki farkliliklar ve bireycilik-toplulukculuk
degerlerinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini belirlemistir.
Bireycilik ve toplulukg¢uluk degerlerini tasityan 211 kisiden olusan orneklemde
otomobil sektoriinde, veri toplama araci olarak Singelis vd. (1995) tarafindan
gelistirilen 6lcek kullanilarak uygulanan calisma sonucunda Avusturalya ve Asya
kokenli katilimeilarin bireycilik degerleri arasinda herhangi bir farklilik yokken Asya
kokenli katilimeilarin Avusturya kokenli katilimeilardan daha topluluk¢u degerlere
sahip oldugu bulgusuna ulasgilmistir. Asya kokenli katilimcilarin satin alma
kararlarinda aile/arkadas gevresi etkilidir. Avusturya kokenli katilimcilarin satin alma
kararlarinda grubun fikirlerine inanmamaktadir ve bilgi kaynagi olarak interneti tercih
etmektedirler (Nayeem, 2012: 78). Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore
tilketicilerin satin alma kararlarini etkileyecek pazarlama iletisim mesajlar kiiltiirel
farkliliklar gdzoniinde bulundurularak diizenlenmelidir. Ornegin, Asya kdkenli
tiiketiciler grup ihtiyaglarina, tercihlerine daha ¢ok 6nem vermelerinden dolay1 onlarla
etkili iletisim birey seviyesinde degil grup seviyesinde olmalidir. Pazarlama
mesajlarinin igeri8i aile, aile baglari, aile giivenligi, birlikte ¢alisma ve paylagsma
odakl1 olmalidir. Avusturya kokenli tiiketiciler i¢in sunulacak mesajlar ise islevsel ve
fonksiyonel faydalara odakli olmalidir (Nayeem, 2012: 87).

Marka sadakati, marka bagimliligi, algilanan risk, risk alma davranisi, farkh
olma istegi ve farkli olmaktan kaginma kiiltlirlere gore farklilasmaktadir (Yilmaz,
1999: 39). Leslie (2011) tarafindan kiiltlir ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla Amerika’da farkli kiiltiirel degerlere sahip 5 etnik gruptan-
Kafkasyalilar, Afrika kokenli Amerikalilar, ispanyol kokenli Ingilizler, ispanyollar ve
Pasifik adalilar- olusan oOrneklem iizerinde bir g¢alisma yapilmistir. Calismada
incelenen kiiltiirel degerler bireycilik-toplulukculuk ve eril-kadins1 degerlerdir. Bu

calismayla daha topluluk¢u olan gruplarin daha yiliksek marka sadakatine sahip
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olacag1r ve daha c¢ok eril degerler tasiyan gruplarin daha yiiksek marka sadakatine
sahip olacagi hipotezleri test edilmistir (Leslie, 2011: wvii). Kiiltiirel degerleri
belirlemek icin Dorfman ve Howell (1988) tarafindan gelistirilen birey seviyesinde
kiiltiirel degerler 6l¢egi kullanilmistir (Leslie, 2011: 15). Arastirma sonuglarina gore,
toplulukguluk degerleri temel alindiginda etnik gruplar en yiiksekten en diisiige
sirastyla Pasifik adalilar, Ispanyollar, Afrika kokenli Amerikalilar, Ispanyol kokenli
Ingilizler ve Kafkasyalilar. Eril degerler temel alindiginda ise etnik gruplar en
yiiksekten en diisiige sirasiyla Pasifik adalilar, Ispanyol kokenli Ingilizler, Afrika
kokenli Amerikalilar, Ispanyollar ve Kafkasyalilar (Leslie, 2011: 25).

Leslie (2011) tarafindan yapilan arastirma sonucunda bireycilik-toplulukguluk
ve eril-kadinsi degerler kiiltiir boyutlarinin marka sadakati iizerinde etkisi oldugu
bulgusuna ulagilmistir. Ayrica, Amerika’da yasayan etnik gruplarn farkli kiiltiirel
degerlere sahip oldugu bulunmustur. Egitim seviyesi ve cinsiyetin kiiltiirel degerlerle
iligkili oldugu belirlenmistir. Erkekler kadinlarla karsilastirildiginda daha ¢ok eril
degerler tasimaktadir ve daha topluluk¢udur. Erkeklerin daha ¢ok eril degerler
tagimasi farkli bir bulgu degildir fakat kadinlarin daha aile merkezli olmasi nedeniyle
kadmlarin erkeklerden daha az topluluk¢u degerler tagimasi ¢aligmanin ilging bir
sonucudur. Egitim seviyesi yiiksek olan bireyler kendi kiiltiirlerinden daha cok
etkilenmektedir ve marka sadakati daha yuksektir (Leslie, 2011: 33).

Leslie’nin (2011) ¢alismasinda kiiltiirel degerlerin marka sadakatini etkiledigi
bulgusuna ulagilmis olmasina ragmen bireycilik-toplulukculuk ve eril-kadinsi degerler
boyutlarinda 3.sirada yer alan Afrika kokenli Amerikalilarin en yiiksek marka
sadakatine sahip olmasi nedeniyle hipotezler tam olarak desteklenmemistir. Bunun
nedeni i¢in yeterli bir agiklama yapilamamis olmasina ragmen marka sadakatini
kiiltiirel degerlerden daha c¢ok etkileyen faktorler olabilecegi belirtilmistir (Leslie,
2011: 34).

Toplumsal kiiltiir ve marka kisiligi arasindaki iliskiyi inceleyen yeterli ¢calisma
bulunmamaktadir (Fazel, 2015: 35). de Groot (2011) tarafindan kiiltiirel farkliliklar ve
marka kisiligi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan caligmanin ilk
boliimiinde kiiltiirel degerler ve marka kisiligi boyutlarinin iligkisi incelenmistir.
Ikinci boliimde ise 3 farkli iiriin kategorisinde segilen marka giftleri eril degerler
tasiyan Tirklerden ve tasimayan Hollandalilardan olusan katilimcilarin marka
tercihleri {izerinde sahip olduklar1 kiiltiirel degerlerin etkisi incelenerek kiiltiirel

degerlerin marka kisiligi {izerindeki etkisi degerlendirilmistir. Bu c¢alismada,
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Hofstede’in kiiltiirel boyutlar1 ve Aaker’in marka kisiligi boyutlar1 kullanilmistir (de
Groot, 2011: 8). Kiiltiirel boyutlar1 ve marka kisiligi boyutlarin1 ifade eden ortak
maddeler belirlenerek en ¢ok benzer 6zellikleri tasiyan boyutlarin eril degerler ve sert
marka kisiligi boyutu, daha sonra ise giic mesafesi ve sofistike marka kisiligi,
belirsizlikten kagcinma ve heyecan boyutu oldugu tespit edilmistir (de Groot, 2011:
13).

de Groot (2011), en giiglii iligskiye sahip olduklari i¢in eril-disi degerleri ve sert
marka kisiligini kullanmistir. Eril degerler tasiyan kiiltiirlerde tiiketicilerin sert marka
kisiligine sahip markalari, disi degerler tasiyan Kkiiltiirlerde ise sert marka kisiligine
sahip olmayan markalar1 tercih edecegi bulgusuna ulagsmay1 hedeflemistir (de Groot,
2011: 14). Arastirma i¢in 3 farkli iiriin kategorisinde secilen marka ¢iftleri sunlardir:
Burger King (sert) ve McDonalds (samimi), Axe (sert) ve Dove (kendine givenli,
sosyal yetenekler, duygular), Land Rover (sert) ve Saab (sakin, mutlu) (de Groot,
2011: 17-19). Arastirma sonucunda farkli Kkiiltiirlere sahip Tiirk ve Hollandali
katilimcilarin marka tercihleri arasinda belirgin farkliliklar oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Eril degerler tastyan Tiirk katilimeilar her iiriin kategorisinde sert marka
kisiligine sahip {iriinleri tercih ederken Hollandal katilimcilar ise her kategoride diger
irtinleri tercih etmislerdir. Bu bulgu, calismanin eril degerler tasiyan Kkiiltiirlerde
tiiketicilerin sert marka kisiligine sahip markalari, disi degerler tasiyan kiiltiirlerde ise
sert marka kisiligine sahip olmayan markalar1 tercih edecegi varsayimini
dogrulamistir (de Groot, 2011: 25-27).

Fazel (2015) toplumsal kiiltiir ve marka kisiligi 6zellikleri arasindaki uyumu
belirlemek ve bu uyumun tiiketicilerin marka algisindaki etkisini incelemek amaciyla
bir calisma yapmistir. Calisma sonucunda topluluk¢u degerler tagiyan toplumlardaki
tiiketicilerin kiiltiirii ve marka kisiligi 6zellikleri arasindaki uyumsuzluk, tiiketicilerin
markalari olumsuz degerlendirmesine neden oldugu bulgusuna ulagilmigtir. Bu bulgu,
marka kisiligi ve toplumsal kiiltiir arasindaki iligskinin tiiketicilerin marka algis
iizerindeki etkisi oldugu varsayimimi desteklemistir. Bagka bir deyisle, bireyci
tiiketiciler ve toplulukgu tiiketiciler kendi kiiltiirlerine 6zgii marka kisiligi 6zellikleri
tastyan markalar1 olumlu olarak algilar ve degerlendirir (Fazel, 2015: 35). Fakat,
bireyci tiiketicilerin ve toplulukeu tiiketicilerin yeni deneyimlere olan bakisi arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Bireyci tiiketiciler yeni liriinleri denemeyi severler ve buna
isteklidirler. Toplulukgu tiiketicilerle karsilastirildiginda, bireyci tiiketiciler tercih

ettikleri liriinlerin egsiz olmasini beklerler ve markalar1 daha olumlu degerlendirir ve
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kabul ederler. Toplulukgu tiiketiciler markalar1 degerlendirirken grup igerisindeki
konumlarini riske atmazlar ve kendilerini glivende tutarlar (Fazel, 2015: 35). Fazel’in
(2015) calismast sonucunda elde edilen bu bulgular hem literatiire katki saglamistir
hem de pazarlama yoneticilerine farkli kiiltlirlerdeki tiliketicilerin marka algisinin
nedenleriyle ilgili bilgi vererek kiiltiire 6zgii tirlinler tiretip dagitmanin 6nemli oldugu
Onerisinde bulunmustur.

Mockus (2011) tarafindan marka kisiligi ve kiiltiirlere gore nasil gesitlilik
gosterdigini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada alkollii icecekler kategorisindeki
Heineken marka biranin marka kisiliginin ve kiiltiire 6zgii en popiiler iki bira
markasinin farkli cografyalarda yer alan farkli kiltiirel 6zelliklere sahip Amerika,
Litvanya, Hollanda ve Tayland’da yasayan katilimcilar tarafindan nasil algilandigi
incelenmistir. Bu ¢alismada, Aaker’in marka kisiligi boyutlar1 ve Hofstede’in kiiltiirel
degerler boyutlart kullanilmistir (Mockus, 2011: 3). Dort iilkenin kiiltiirel degerler
analizlerine gore Tayland en yiksek gilic mesafesi boyutuna sahiptir. Amerika,
Hollanda ve Litvanya’nin giic mesafesi yiiksek olmasina ragmen Tayland’la
karsilastirildiginda daha dustliktiir. En diistik bireycilik degerleri Tayland’da
goriiliirken en yiiksek bireycilik Amerika’dadir. Hollanda bireyciligin yiiksek oldugu
bir kiiltiire sahiptir. Amerika’da eril degerler daha yuksek iken, Hollanda ve
Litvanya’da daha diisiiktiir. Belirsizlikten kacinmanin en yiiksek oldugu iilke
Litvanya’dir. Tayland’da ise uzun donem yonelimi yiiksektir (Mockus, 2011: 12).

Aragtirma sonuglarina gore, Litvanya Heineken marka biranin sert marka
kisiligi boyutu diginda biitiin marka kisiligi boyutlarinda en yiiksek degerlere sahiptir.
Sert marka kisiligi boyutunda en yiiksek deger Tayland’a aittir. Amerikal
katilimcilarin Heineken marka biray1 algilamasi biitiin marka kisiligi boyutlarinda en
diistiktiir. Heineken marka biranin marka kisiligi algisinda Litvanya ve Amerika
arasinda belirgin farkliliklar vardir. Sert marka kisiligi boyutunda ise Amerika ve
Tayland arasinda belirgin farklar vardir (Mockus, 2011: 19-20). Heineken markast
orneklemdeki Ulkelerde ayn konumda yer almasina ragmen farkli kiiltiirlerdeki
tilketiciler tarafindan farkli algilanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular

markalar1 uluslararasi veya yerel olarak konumlandirirken kullanilabilir (Mockus,

2011: 3).



83

3.BOLUM
BIiREYSEL DEGERLERIN MARKA KiSiLiGi, MARKAYA
YONELIK TUTUM VE MARKA SADAKATI ALGISI UZERINE
ETKISI: ALISVERIS MERKEZi ORNEGI

Calismanin  {igiincii  bolimiinde aligveris merkezlerinin - tanim1 ve
siiflandirilmasi yapilmistir. Ayrica, Diinya’da ve Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin
gelisim siirecinden bahsedilmistir. Arastirmada marka olarak kullanilan Mersin
Marina AVM hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin bu bdliimiinde arastirmanin
amaci, onemi sinirliliklar1 ve aragtirmanin yontemi ve tiirii anlatilmistir. Bunlara ek
olarak arastirmanin uygulandigi Orneklem, veri toplamak i¢in kullanilan dlgekler,
kuramsal ¢ergeve, hipotezler ve analiz yontemleriyle ilgili detayl1 bilgi verilmistir.
3.1. Ahsveris Merkezi Tanim

Aligveris merkezleri, tiiketicilere kolaylik saglamak i¢in merkezi bir birim
tarafindan tasarlanan, yapilandirilan ve yonetilen bircok iiriiniin satildig1 perakende
magazalarinin ve farkli hizmetler sunan kuruluslarin yer aldig: bir satis kompleksidir
(Cengiz ve Ozden, 2002: 5). Baska bir deyisle, alisveris merkezleri farkli perakende
cesitlerinin bir arada yer aldig1 acik veya kapali ¢arsilardir (Ergetin Barlas, 2010: 19).
Aligveris merkezlerinde 6zellikli irlinler satan magazalar, pastane, banka, sinema,
eczane ve kuafor gibi bircok magaza bulunmaktadir. Ayrica, aligveris merkezlerinin
otoparklarmin olmasi miisterilere kolaylik saglar (Cengiz ve Ozden, 2002: 5).
Sehirlerin diizensiz olmas1 ve cars1 kuracak yeterli alan olmamasi nedeniyle ortaya
cikan aligveris merkezleri 1950’11 yillarindan sonra yaygilasmistir (Ercetin Barlas,
2010: 19). Giinlimiizde insanlarin aligverislerini planli yapmasi, ¢ogunlukla haftasonu
aligveriglerinin tercih edilmesi ve dolayisiyla buna c¢ocuklarin da dahil edilmesi
aligveris merkezlerinde sosyal aktivitelerin diizenlenmesini gerektirmistir. Tema
agirlikli magazalar, kafeler olusturulmasi, tiiketicilerin hobilerini karsilamaya yonelik
hizmetlerin sunulmas1 eglence ve aligverisi bir araya getirmistir (Cengiz ve Ozden,
2002: 5). Boylece aligveris merkezleri tiiketicilere sosyal aktiviteler sunan ve onlari

glinlik yasamin sorunlarindan uzaklastiran mekanlar haline gelmistir (Ergetin Barlas,

2010: 19).
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3.2. Ahsveris Merkezlerinin Siniflandirilmasi

1957 wyilinda kurulan Uluslararast1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC)
tarafindan (Kujubu ve Nelson, 1999: 38) cesitli aligveris merkezleri tanimlanmis ve
bu tanimlanan aligveris merkezleri i¢in standartlar yaymlanmistir (Ercetin Barlas,
2010: 20). Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC), aligveris merkezlerini
11 alt kategoriden olusan gelencksel ve oOzellikli olmak Uzere iki ana grupta
simiflandirmistir. Geleneksel aligveris merkezleri agik veya kapali olan ve her tiirlii
ihtiyac1 karsilayan komplekslerdir. Biiyiikliiklerine gore ¢ok biiyiik, biiyilik, orta ve
kii¢iik olmak {izere 4 kategoriye ayrilir. Kiigiik aligveris merkezleri ise ihtiyac bazli ve
karsilastirmalr olarak iki cesittir. Thtiyac bazli alisveris merkezleri bir hipermarket ya
da slipermarket ve ¢icekei, eczane, pet shop gibi destek¢i magazalara sahipken
karsilastirmali alisveris merkezleri likks tiiketim, giyim, oyuncak, hediyelik esya,
ayakkab1 ve ev tekstili gibi magazalara sahiptir (Ercetin Barlas, 2010: 20-22).

Ozellikli alisveris merkezleri ise tema bazli merkez, fabrika cikis merkezi
(outlet) ve perakendeci parki olmak iizere 3 farkli kategoride siniflandirilmistir. Tema
bazli merkezler eglence odakli ve eglence odakli olmayan olmak iizere iki gruba
ayrilir. Eglence odakli merkezlerde restoranlar, sinema salonu, bowling ve fitness ile
birlestirilmis kafeler, barlar yer alirken eglence odakli olmayan merkezlerde ise
aksesuar ve giyim gibi belli bir pazara odaklanmis magazalar vardir. Fabrika ¢ikis
merkezleri belli bir indirim uygulayarak satis yapan magazalarin yer aldigi
komplekslerdir. Perakendeci parki biiyiik, orta ve kiigiik olmak iizere 3 kategoriye
ayrilir. Blytk ve orta Olcekli perakendecileri biraraya getiren bu merkezlerde az
sayidaki biiylik magazalarda uygun fiyatl tirtinler satilir (Ercetin Barlas, 2010: 20-
22).
3.3. Diinya’da Ahsveris Merkezlerinin Gelisimi

Avrupa’da 1900°1i yillarda ingaat tekniklerinin gelismesiyle cok kath
magazalar kurulmustur. 1920’11 yillarda Amerika’da ilk aligveris merkezleri acilmis
ve ilk aligveris arabalart kullanilmigtir. 1960 yilinda Avrupa’da ilk kapali aligveris
merkezi Londra’da ve sehir disinda ilk alisveris merkezi ise Paris’te agilmustir.
1970’11 yillarda optik okuyucular ve barkot sistemi kullanilmaya baslanmistir. Ayrica,
Ingiltere’de Amerikan tarzinda ilk sehir dis1 aligveris merkezi kurulmustur. 1980°li
yillarda perakendeci parklar olugsmaya baslamistir ve ilk temali alisveris merkezleri
kurulmustur. Aligveris merkezlerinde eglence, dinlenme ve yemek mekanlar1 gibi

mekanlar agilmistir. Ayrica, bir¢ok salonu bulunan sinemalar kurulmaya baglamistir.
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1990°l1 yillarda Avrupa’da fabrika satis merkezleri gelismistir. 2000’lerde ise
Diinya’da agik ve kapali aligveris merkezleri yayginlasmistir (Ergetin Barlas, 2010:
26.
3.4. Tiirkiye’de Ahsveris Merkezlerinin Gelisimi
Tirkiye’de aligveris merkezlerinin gelisimi Osmanli doneminde giliniimiiz
alisveris merkezlerine benzeyen Ozellikte tek bir alanda bakkal veya benzer
diikkkanlarin birarada toplanmasiyla baslamistir. Cumhuriyet doneminde ise semt
pazarlart yaygmlasmistir. 1950°li yillarda perakende sektoriiniin  gelismesiyle
Tirkiye’ye Migros gelmistir ve 1956’da Gima kurulmustur. 1970’1 yillarda
belediyeler tarafindan kurulan tanzim magazalar tiiketicilerin toplu aligveris yapma
aligkanligimi gelistirmistir. 1980°1i yillarda tiliketicilerin ithal iriinlere ilgisinin
artmasiyla alisveris merkezleri kurulmaya baslamistir. 1988 yilinda Istanbul’da
Tiirkiye’nin ilk aligveris merkezi Galaria Alisveris Merkezi kurulmustur. 1990’1
yillarda yabanci sermaye ve gelisen perakende sektoriiyle birlikte aligveris merkezleri
gelisme goOstermistir. Ankara’da Atakule ve Karum aligveris merkezlerinin
kurulmasiyla gelisim siireci devam etmistir. Aligveris agilmasi igin Once biiylik
sehirler tercih edilirken giiniimiizde bu yapilanma Anadolu sehirlerine yayilmistir
(Cengiz ve Ozden, 2002: 5-6).
3.4.1. Mersin Marina AVM
Mersin Marina AVM 2011 yilinda Ilkbahar sezonunda acilmistir. Onciioglu
Mimarlik tarafindan tasarlanan ve Mersin Yat Limani Isletmeleri A.S. tarafindan
yatirim yapilan Mersin Marina AVM 210.000 m?lik bir alanda yer almaktadir. Mersin
Marina AVM’de yer alan imkanlar su sekildedir:
e 10.500 m? Alisveris Merkezi Kompleksi,
e 850 araglik otopark,
e 2.000 kisilik Amfi tiyatrosu,
e Acik ve kapali ylizme havuzu, spa, sauna, buhar odasi, fitness salonu, tenis
kortlar1 ve basketbol sahasi,
e Yat Kullbu,
e 60.000 m? icinde suni gdlet ve siis havuzlari ile zenginlestirilmis rekreasyon
alani,
e 1000 m*’lik agik Cocuk Eglence Alani,

e Akdeniz ve yoresel mutfaklardan seckin drneklerin yer aldigi restoranlar.
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Mersin Marina AVM’de bu sosyal imkanlarin yaninda magazalar, ¢amasirhane,
supermarket gibi mekanlarda yer almaktadir (URL 3).
3.5. Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amacit marka kisiligi, markaya yonelik tutum ve marka
sadakati bireysel kiiltiirel degerlere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmektir. Bu amacin tespit edilebilmesi i¢in; bu ¢alismayla Mersin Marina bir insan
olarak disiiniildiigiinde, markanin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi,
toplulukguluk/bireycilik degerlerinin ve eril/kadin degerlerinin bu belirlenen kisilik
ozellikleri, markaya yonelik tutum ve marka sadakati algis1 iizerindeki etkisinin,
marka kisilik 6zelliklerinin markaya yonelik tutum tizerindeki etkisinin ve markaya
yonelik tutumun marka sadakati Uzerindeki etkisinin belirlenmesi hedeflenmektedir.
Arastirmanin diger bir amaci ise; kiiltiirel degerlerin, marka kisiliginin, markaya
yonelik tutumun ve marka sadakati bireylerin yas, cinsiyet, 6grenim durumlari ve
meslek gruplar gibi demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini
ortaya koymaktir.
3.6. Arastirmanin Onemi

Tiiketiciler, kendilerini satin aldiklar1 markalarla bagdastirdiklar1 ve aligveris
egilimlerinde duygularin1 6n planda tuttuklar1 i¢in, markalar kalic1 olabilmek adina
birbirleriyle rekabet halindedirler (Simsek, 2015). Bir iirliniin rakiplerinden farkli
algilanmasini saglamak, tiiketici i¢in diger Uriinlerden farkli oldugunu gostermek ve
tilketici ile tirlin iliskisini kurmak i¢in marka kisiligi kavrami 6nem kazanmaktadir
(Simsek, 2015). Marka kisiligine yonelik yapilan bazi arastirmalar isletme ve rakip
markalarin algilanan kisilik 6zelliklerini belirlemeyi amaglarken bazilar ise, tiiketici
gruplart goz Oniinde bulunduruldugunda markanin tasidigi kisilik 6zelliklerini
belirlemeyi amaglamaktadir (islamoglu ve Firat, 2011). Literatiir incelendiginde,
marka kisiligi lizerine yapilan pek ¢ok arastirma oldugu goriilmiistiir. Marka kisiligi,
markaya yonelik tutum ve marka sadakati iligkisini belirlemeye yonelik yapilan bu
caligmada, s6z konusu iligki tiiketicilerin birey seviyesinde dl¢iimlenen kiiltiirel deger
boyutlar1 ¢cercevesinde incelenmistir.
3.7. Arastirmanin Simirhliklari

Tiketicilerin bireysel kiiltiirel deger boyutlar1 ¢ercevesinde marka kisiligini,
markaya yonelik tutumu ve marka sadakatini belirlemek i¢in yapilan bu ¢alismanin en
temel smirliligi, katiimcilarin Mersin Marina’ya en az bir kere gitmis olma

zorunlulugudur (Onur, 2011). Clnkd, tuketicilerin markaya yonelik tutumunun ve
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marka sadakatinin belirlenebilmesi i¢in arastirmaya konu olan markay1 en az bir defa
denemis olmalar1 gerekmektedir (Onur, 2011). Arastirmanin diger bir sinirliligr ise,
arastirmanin Mersin ve Adana bolgesinde uygulanmasidir. Arastirmanin kisith bir
biitgeyle kisa siirede tamamlanacak olmasi maliyet ve zaman smirliligima neden
olmaktadir.
3.8. Arastirmanin Yontemi ve Tiirii

Tiiketicilerin birey seviyesinde Olglimlenen kiiltiirel deger boyutlari
cercevesinde incelenen marka kisiligi, markaya yonelik tutum ve marka sadakati
iligkisini belirlemeye yonelik yapilan bu arastirma aciklayic1 bir ¢alismadir.
Agiklayict c¢alismalarda amag¢ bir durum veya konuyu degiskenler arasindaki
iligkilerle agiklamaktir (Altunisik vd., 2012). Bu arastirmada nicel aragtirma yontemi
uygulanmistir. Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir.
3.9. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi boliimiinde, uygulama yapilan 6rneklem, arastirma
modeli, ¢alismada incelenen hipotezler, veri toplama siireci, kullanilan olgekler ve
veri analiz yontemleri hakkinda detayl bilgi verilmistir.
3. 9. 1. Arastirma evreni ve 6rneklem

Arastirma Mersin ve Adana bolgesinde 625 katilimciya uygulanmistir ve 23
anket katilimcilar tarafindan eksik cevaplandigi igin arastirmadan ¢ikarilmigtir.
Arastirma orneklemi 602 katilimcidan olusmaktadir. Orneklem, zaman sinirlilig
nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemiyle katilimcilar: segerek olusturulmustur.
3.9. 2. Kuramsal cerceve

Arastirmada toplulukguluk/bireycilik degerlerinin ve eril/kadin degerlerinin,
marka kisiligi boyutlari, markaya yonelik tutum ve marka sadakati tzerindeki etkisi
incelenmistir. Sekil 3.1°deki arastirma modeli, yapilan literatiir arastirmasiyla elde
edilen bilgiler g6z 6niinde bulundurularak olusturulmustur. Bu modelde bireysel
degerlerin degiskenler lizerindeki etkisi, Mersin Marina AVM markas1 ile ilgili
uygulanan marka kisiligi 6l¢cegi sonucunda elde edilen her bir kisilik unsuru, markaya
yonelik tutum ve marka sadakati algisi icin istatistiksel analizler araciligiyla
degerlendirilmistir. Uygulanan marka kisiligi 6l¢cegi sonucunda elde edilen her bir
kigilik unsurunun markaya yonelik tutum izerindeki etkisi ve markaya yonelik
tutumunun marka sadakati (zerindeki etkisi yapilan istatistiksel analizlerle
degerlendirilmistir. Ayrica, degiskenlerin demografik o6zellikler temel alindiginda

anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigi belirlenmistir.
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Marka Kisiligi

Boyutlari

!

Bireysel Degerler

Markaya Yonelik

|

Tutum

!

Marka Sadakati

Algist

Sekil 3.1: Arastirma modeli

3. 9. 3. Arastirma hipotezleri

Marka kisiligi, markaya yonelik tutum ve marka sadakati algisinin bireysel

degerlere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan bu

caligma, arastirma modelinde gosterildigi gibi degiskenler arasindaki bes farkll

iligkiyi temel almistir. Temel alinan bu iliskiler;

Bireysel degerler ile marka kisiligi arasindaki iliski

Bireysel degerler ile markaya yonelik tutum arasindaki iligki
Bireysel degerler ile marka sadakati arasindaki iligki

Marka kisiligi ile markaya yonelik tutum arasindaki iligki
Markaya yonelik tutum ile marka sadakati arasindaki iligki

Degiskenler arasindaki bu iligkiler ve faktor analizi sonucunda elde edilen

marka kisiligi boyutlari-sert, heyecanli, uzman- g6z Onlnde bulundurularak

olusturulan hipotezler su sekildedir:

Hipotez 1: Bireysel degerler boyutlarindan toplulukguluk ile marka kisiligi

boyutlarindan sert arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 2: Bireysel degerler boyutlarindan toplulukguluk ile marka kisiligi

boyutlarindan heyecanli arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iligki vardir.
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Hipotez 3: Bireysel degerler boyutlarindan toplulukguluk ile marka kisiligi
boyutlarindan uzman arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 4: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi boyutlarindan
sert arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 5: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi boyutlarindan
heyecanli arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 6: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi boyutlarindan
uzman arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 7: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka kisiligi
boyutlarindan sert arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 8: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka kisiligi
boyutlarindan heyecanli arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 9: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka kisiligi
boyutlarindan uzman arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 10: Bireysel degerler boyutlarindan toplulukguluk ile markaya yonelik tutum
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 11: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile markaya yonelik tutum
arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iligki vardir.

Hipotez 12: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile markaya yonelik
tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 13: Bireysel degerler boyutlarindan toplulukguluk ile marka sadakati
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 14: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka sadakati arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 15: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka sadakati
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 16: Marka kisiligi boyutlarindan sert ile markaya yonelik tutum arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 17: Marka kisiligi boyutlarindan heyecanli ile markaya yonelik tutum
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 18: Marka kisiligi boyutlarindan uzman ile markaya yonelik tutum arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 19: Markaya yonelik tutum ve marka sadakati arasinda pozitif yonde ve

anlaml bir iliski vardir.
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3. 9. 4. Veri toplama sureci

Cok sayida kisiye daha kisa zamanda uygulanabilmesi nedeniyle veri toplama
aract olarak kullanilan anket formu, geleneksel ve modern anket yontemleriyle
katilimcilara ulastirilmistir. Arastirma verileri, geleneksel anket yontemlerinden elden
birakip alma ve modern anket yoOntemlerinden e-posta ve internet yoluyla
toplanmustir.

3.9. 5. Veri toplama araclar

Calisma verilerini toplamak icin uygulanan anket formu dort boliimden
olugsmaktadir. Anket formu, katilimcilarin sorulari kolaylikla anlayabilecekleri ve
cevaplayabilecekleri sekilde diizenlenmistir. Bu nedenle, anket formunda yer alan
sorular kapali ucludur ve 5°li likert Olcegiyle hazirlanmistir. (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum,
5: Kesinlikle katiliyorum). Anket formu ek 1°de yer almaktadir.

Uygulanan anket formunun ilk béliminde, tiketicilerin markaya yonelik
tutum ve marka sadakatini belirlemek igin Belli (2011) tarafindan diizenlenen ve
‘Tiirkiye Kolali Igecekler Pazarmda 12-19 Yas Arast Genglerde Marka
Cagrisimlarinin TUketicilerin Marka Tutumu, Marka Sadakati, Marka Tercihi ve
Marka Tatmini Uzerindeki Etkisi’ adli yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilan
Olgegin karma sekilde diizenlenen maddelerinden marka tutumunu dlgmeye yonelik 8
maddesi, marka sadakatini 6lgcmeye yonelik 5 maddesi ve marka sadakati
faktorlerinden marka memnuniyetini 6l¢meye yonelik 2 maddesi yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, arastirmaya konu olan Mersin Marina
markasinin marka kisiligini belirlemek i¢in, Aaker (1997) tarafindan hazirlanan ve
kirk iki maddeden olusan marka kisiligini dlgegine yer verilmistir. Olgegin Tiirkgesi,
Onur’un (2011) yiiksek lisans tez ¢alismasindan alinmistir.

Formun {igiinci boliimiinde, aragtirmaya katilanlarin bireysel degerlerini
belirlemek igin Hofstede (1980) kiiltiirel boyutlar1 temel alinarak Dorfman ve Howell
(1988) tarafindan olusturulan birey seviyesinde Ol¢limlenen Kkiiltiirel degerler
Olgeginin eril degerler/ kadin degerleri 6l¢meye yonelik maddeleri yer almaktadir. Bu
maddeler, Aktas’in (2010) ‘Izleyicilerin Kiiltiirel Degerleri ve Liderlige Duyduklari
Ihtiyag’ isimli doktora tezinden almmustir. Ayrica, bu béliimde katilimcilarin
toplulukguluk/bireycilik degerlerini belirlemek i¢in, Singelis vd. (1995) tarafindan
gelistirilen 6lgegin yatay toplulukculuk ve yatay bireycilik degerlerini 6lgen maddeler
yer almaktadir. Wasti ve Erdil (2007) tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilen bu maddeler,
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onlarin “Bireycilik ve toplulukguluk degerlerinin o6l¢iilmesi: SCS ve INDCOL
Olceklerinin Tiirkce gegerlemesi” ¢alismasindan alinmastir.

Anket formunun doérdiincii boliimiinde, katilimeilarin demografik 6zelliklerini
belirlemek i¢in cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim durumu, meslek ve gelir diizeyi
bilgilerini igeren demografik sorulara yer verilmistir. Bu sorular, ¢oktan se¢cmeli soru
seklinde diizenlenmistir.

3.9. 6. Veri analizi

Arastirmada, veriler SPSS 22 istatistiksel veri paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Olgeklerin giivenirliliklerinin belirlenmesi i¢in Cronbach’s Alpha
analizi uygulanmustir. Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri frekans
dagilimlar incelenerek belirlenmistir. Aragtirmaya konu olan Mersin Marina AVM
markasiin kisilik boyutlarinin belirlenmesi i¢in faktdr analizi yapilmistir. Bireysel
degerler, marka kisiligi boyutlari, markaya yonelik tutum ve marka sadakati
arasindaki iligkilerin anlamli olup olmadigin tespit etmek i¢in korelasyon analizi ve
regresyon analizi yapilmistir. Degiskenlerin demografik verilere gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek igin t-test ve One-Way Anova testi yapilmistir.

3. 10. Arastirmanin Bulgulari

Arastirma bulgular1 bolimiinde, arastirmaya katilanlarla ilgili genel bilgiler,
caligmada kullanilan 6lg¢eklerin giivenirlilik analizleri, Mersin Marina AVM marka
kisiligini belirlemek i¢in uygulanan faktor analizi sonuglari, markaya yonelik tutum,
marka sadakati algisi, bireysel degerler ile ilgili betimleyici istatistikler ve bireysel
degerlerin, marka kisiligi boyutlarinin, markaya yonelik tutumun, marka sadakati
algisinin demografik verilere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin
yapilan analizler bulunmaktadir. Ayrica, bu boliimde arastirma hipotezlerinin test
edilmesi i¢in uygulanan korelasyon analizi ve regresyon analizi sonuglari yer
almaktadir.

3. 10. 1. Arastirmaya katilan Kisilere iliskin verilerin analizi

Bu boliimde, arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet dagilimi, medeni durum,

yas dagilimi, egitim durumu, meslek ve gelir diizeyi ile ilgili genel bilgiler frekans ve

yiizde dagilimlari incelenerek tablolar araciligiyla belirtilmistir.



92

Cizelge 3.1. Cinsiyet dagilim

Frekans Yizde Kimiulatif Yuzde
Kadin 373 62 62
Erkek 229 38 100
Toplam 602

Cizelge 3.1°de goriildiigu gibi, arastirmaya katilan 602 kisiden 373’1 kadin,
229’u erkektir. Bagka bir deyisle, arastirma Ornekleminin %62’si kadinlardan ve
%381 erkeklerden olugmaktadir.
Cizelge 3.2. Medeni durum

Frekans Yizde Kimilatif Yuzde
Evli 188 31.2 31.2
Bekar 414 68.8 68.8
Toplam 602

Cizelge 3.2°’de goriildiigli gibi, arastirmaya katilan 602 kisiden 188’1 evli,
414’1 bekardir. Bagka bir deyisle, arastirma ornekleminin %31.2°si evlilerden ve
%068.8’1 bekarlardan olugsmaktadir.
Cizelge 3.3. Yas gruplar: dagilim

Frekans Yizde Kumilatif Yizde
15-29 348 57.8 57.8
30-39 131 21.8 79.6
40-49 60 10 89.5
50-59 51 8.5 98
60-70 12 2 100
Toplam 602

Cizelge 3.3’ de goriildiigii gibi, aragtirmaya katilanlarin %57.8’lik dilimi 15-29
yas arali@indaki 348 kisiden olusmaktadir. Bunu 21.8’lik dilimle 30-39 yas
araligindaki katilimcilar izlemektedir. Bu yas araliginda 131 katilimct yer almaktadir.
Orneklemin %]10’unu olusturan 40-49 yas araliginda 60 katilmci ve %8.5’ini
olusturan 50-59 yas araliginda ise 51 katilimer yer almaktadir. En az katilimer ise

%?2’lik dilimle 60-70 yas araligindadir. Bu yas araliginda 12 katilimc1 bulunmaktadir.
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Cizelge 3.4. Meslek gruplari

Frekans Yizde Kumilatif Yizde

Ogrenci 207 34.4 34.4

Ev Hanim 24 4 38.4
Emekli 28 4.7 43

Ozel sektor 178 29.6 72.6
Kamu 96 15.9 88.5

Diger 69 11.5 100
Toplam 602

Aragtirma ornekleminin %34.4°1 6grencilerden olugsmaktadir. Bunu %29.6’lik
dilimle o6zel sektor calisanlari ve %15.9 ile kamu c¢alisanlar1 izlemektedir. Diger
calisanlar Orneklemin %11.5’ini, emekliler % 4.7’sini ve ev hanimlar1 %4 iini
olusturmaktadir. Bagka bir deyisle arastirmaya katilan 602 kisiden 207 kisi 6grenci,
178 kisi 6zel sektor ¢alisani, 96 kisi kamu calisani, 69 kisi diger calisanlar, 28 kisi
emekli ve 24 kisi ev hanimidir.

Cizelge 3.5. Ogrenim durumu

Frekans Yizde Kumilatif Yizde

[kogretim 11 1.8 1.8
Lise 44 7.3 9.1
Y Uksekokul 24 4 13.1
Lisans 361 60 73.1
Y iksek lisans 147 24.4 97.5
Doktora 15 2.5 100
Toplam 602

Aragtirma Ornekleminin %60’ min 6grenim durumu lisanstir. Bunu %24.4’1iik
dilimle yiiksek lisans mezunlar1 ve %7.3 ile lise mezunlar izlemektedir. Yiiksekokul
mezunlar1 6rneklemin %4’{linii, doktora mezunlart % 2.5’ini ve ilkdgretim mezunlar
%1.8’in1 olusturmaktadir. Baska bir deyisle arastirmaya katilan 602 kisiden 361 kisi
lisans, 147 kisi yiiksek lisans mezunu, 44 lise, 24 kisi yiiksekokul, 15 kisi doktora ve

11 kisi ilkdgretim mezunudur.
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Cizelge 3.6. Gelir duzeyi

Frekans Yizde Kumilatif Yizde

0-1000TL 143 23.8 23.8
1001-2000TL 156 25.9 49.7
2001-3000TL 158 26.2 75.9
3001-4000TL 67 11.1 87
4001-5000TL 40 6.6 93.7
5000TL ve Uzeri 38 6.3 100
Toplam 602

Cizelge 3.6’da goruldiigli gibi, arastirmaya katilan kisilerin gelir diizeyleri
incelendiginde katilimcilarin % 26.2°si 2001-2000 TL gelire sahiptir. 1001-2000 TL
gelire sahip katilimeilar 6rneklemin % 25.9’unu, 0-1000 TL araligindaki gelire sahip
katilimeilar % 23.8’ini olusturmaktadir. Orneklemin %11.1°i 3001-4000 TL, % 6.6’s1
4001-5000 TL ve % 6.3’i ise 5000 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilardan
olusmaktadir.

3. 10. 2. Gulvenirlilik analizi

Arastirmada kullanilan Sl¢eklerin dogrulugunu ve tutarliligini belirlemek icin
Cronbach’s Alpha testi uygulanmistir. Giivenirlilik analizi sonuglar ¢izelge 3.6’da
gosterilmektedir.

Cizelge 3.7. Arastirma olceklerinin giivenirlilik analizi sonuclar

Soru Sayis1 Cronbach’s Alpha
Markaya Yo6nelik Tutum Olgegi 8 .865
Marka Sadakati Olgegi 7 .905
Marka Kisiligi Olgegi 42 930
Toplulukguluk Olgegi 10 756
Bireycilik Olgegi 10 134
Eril/Kadin Degerler Olgegi 5 .893

Cizelge 3.7°de goriildiigii gibi markaya yonelik tutum olgeginin Alpha degeri
.865, marka sadakati olgeginin Alpha degeri .905, marka kisiligi 6lgeginin Alpha
degeri .930, topluluk¢uluk Slgeginin Alpha degeri .756, bireycilik 6l¢eginin Alpha
degeri .734 ve eril/kadin degerler 6lceginin Alpha degeri .893tiir. 0 ve 1 arasinda
dagilim gosteren Alpha katsayisi, 0.00-0.40 arasinda giivenilir degildir, 0.40-0.60
arasinda diisiik giivenirliliktedir, 0.60-0.80 arasinda oldukg¢a giivenilirdir ve 0.80-1.00
arasinda yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 1999: 412). Bu degerlere gore,
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markaya yonelik tutum, marka sadakati algisi, marka kisiligi ve eril/kadin degerler
Olcegi yiiksek derecede gilivenilirdir. Bireycilik ve topluluk¢uluk 6lgegi ise oldukga
guvenilirdir.

3. 10. 3. Marka Kkisiligi olcegi

Bu boliimde Mersin Marina AVM marka kisiligi boyutlarin1 belirlemek icin
uygulanan faktor analizi sonuglari, belirlenen marka kisiligi boyutlar1 ve degiskenleri
ve giivenirlilik degerleri yer almaktadir. Ayrica, bu boliimde marka kisiligi
boyutlarinin demografik verilere bagli olarak farklilik gdsterip gostermedigini
gosteren analiz sonuglar1 bulunmaktadir.

3.10. 3. 1. Faktor analizi

Faktor analizi, ayn1 niteligi 6lgcen ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek daha
az sayida faktore indirgeyen ve agiklayan istatistiksel bir tekniktir. Bu analiz
tekniginin temel ilkesi degiskenlerin sayisini azaltarak az sayida degiskenle yeniden
veri seti olusturmak ve boylece verileri daha kolay betimlemektir (Altunisik vd.,
2012: 264). Bu ¢aligmada Mersin Marina AVM marka kisiligi boyutlarini belirlemek
icin faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizi yapilmadan once orneklemin yeterliligini tespit etmek igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir. Yapilan testler sonucunda
KMO degeri .914 ve Barlett degeri anlamlilik diizeyi .000 bulunmustur. 0 ile 1
arasinda deger alan KMO orneklem yeterliliginin kabul edilebilir en alt siir1 0.50
oldugundan bu sonuglara gore degiskenlerin faktor analizi uygulamaya uygun oldugu
kabul edilmistir. Degiskenler arasinda yeterli iliski olup olmadigini analiz eden
Barlett testinde p degeri 0.05°den diisiik ise degiskenler arasinda faktor analizi
yapmaya yeterli iligki vardir (Onur, 2011: 101). Bu durumda calismada kullanilan
degiskenlerin p degeri .000 oldugundan degiskenler analiz yapmaya uygundur.

Faktor analizinin ilk asamasinda Mersin Marina AVM markasinin marka
kisiliginin 8 boyuttan olustugu, toplam varyansin 33.638’inin bu alt boyutlarla
aciklandigr fakat anlamli bir dagilim olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Daha kuvvetli
faktor analizi sonuglarina ulasabilmek igin Anti-image korelasyon testi incelenmistir.
Bu teste gore, MSA degeri 0.50’den kiiclik olan degiskenler analizden ¢ikarilir (Onur,
2011: 102). Anti-image korelasyon testi sonucunda 0.50°den kiigiik MSA degeri

bulunmadigi i¢in herhangi bir degisken analizden ¢ikarilmamaistir.
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Birden fazla boyut altinda birbirine yakin degerler alan degiskenler ve
0.50°den az deger alan degiskenler- pratik, aile yonlii, modern, cazibeli, gosterisli,
feminen, zeki- analizden g¢ikarilmistir. Degiskenler ¢ikarildiktan sonra faktor analizi
yeniden yapilmistir ve boylece marka kisiligi 5 boyuttan olugsmustur. Yinelenen analiz
sonucunda birden fazla boyut altinda birbirine yakin degerler alan degiskenler ve
0.50’nin altinda kalanlar- mutevazi, dirust, samimi, gercek, duygusal, heyecan verici,
bilimsel, iist sinif, maskiilen ve sert- analizden ¢ikarilmistir.

‘Miitevazi, durlst, samimi, gercek, duygusal, heyecan verici, bilimsel, Ust
siif, maskiilen ve sert” degiskenleri ¢ikarildiktan sonra yeniden yapilan faktor analizi
sonucunda marka kisiligi 3 boyuttan olusmustur. Birden fazla boyut altinda birbirine
yakin degerler alan degiskenler ve 0.50’den az deger alan degiskenler- sogukkanli,
saglam, orijinal, canli, bagimsiz, lider, uzman ve sevimli- analizden ¢ikarilmistir. Bu
degiskenler analizden cikarilarak bilesen matrisi dontistliriilmiistiir. Degeri 0.50’nin
altinda kalan degiskenler- geng, giincel, kurumsal, basarili, ¢agdas- analizden
cikarilmistir.

Sonug¢ olarak, faktor analizi faktor yilikleri 0.50°den daha az olan biitiin
degiskenler analizden ¢ikarilana kadar devam etmistir ve tamamlanmistir. Bu islemler
sonucunda 30 degisken analizden ¢ikarilmis ve kalan 12 degisken 3 marka kisiligi
boyutu altinda toplanmistir. Analiz sonucunda sofistike boyutunun altinda yer alan
diizgiin degiskeni sert marka kisiligine yiiklenmistir. Ayrica, samimiyet boyutunun
altinda yer alan arkadas canlis1 ve neseli degiskenleri heyecanli marka kisiligi
boyutuna yiiklenmistir.

Tiim analizler sonucunda elde edilen 3 marka kisiligi boyutu ve alt degiskenler
bu sekildedir:

1. faktor (Sert): Diizgiin, disa doniik, batili, giiclii
2. faktor (Heyecanli): Neseli, arkadas canlisi, cesur, hayal giicii olan, essiz
3. faktor (Uzman): Giivenilir, ¢aligkan, emin

Cizelge 3.8 de sert, heyecanli ve uzman marka kisiligi boyutlari, bu boyutlarin

alt boyut sifatlar1 ve aldiklar1 degerler yer almaktadir.
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Cizelge 3.8. Mersin Marina AVM marka Kisiligi 6lcegine iliskin faktor yiikleri:
doniistiiriilmiis bilesen matrisi

Bilesenler
Degiskenler Sert (1) Heyecanli (2) Uzman (3)
Neseli .646
Arkadas Canlis1 .666
Cesur .710
Hayalgicl olan .684
Essiz 671
Guvenilir 824
Caligskan .847
Emin 763
Duzgln 715
Disa Doniik 770
Batili .809
Gucli .694

Mersin Marina markasinin marka kisiligini belirlemek i¢in, Aaker (1997)
tarafindan hazirlanan bes ana faktorden ve kirk iki degiskenden olusan marka
kisiligini dlgegi kullanilmistir. Cizelge 3.8’de goriildiigli gibi yapilan faktor analizi
sonucunda Mersin Marina AVM marka kisiligini tanimlayan 3 ana bilesen ortaya
cikmustir.

3. 10. 3. 2. Guvenirlilik analizi

Mersin Marina AVM marka kisiligini belirlemek amaciyla uygulanan faktor
analizi sonucunda elde edilen marka kisiligi boyutlarin1 olusturan degiskenlerin
dogrulugunu ve tutarliligini tespit etmek i¢in yapilan Cronbach’s Alpha testi sonuglari

cizelge 3.9°da yer almaktadir.
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Cizelge 3.9. Mersin Marina AVM marka Kisiligi giivenirlilik analizi

Bilesenler Soru Sayis1 Cronbach’s Alpha
Sert 4 .839
Heyecanl 5 781
Uzman 3 874

Cizelge 3.9°da goriildiigii gibi, marka kisiligi boyutlarindan sert algisinin
Alpha degeri .839, heyecanli algisinin Alpha degeri .781 ve uzman algisinin Alpha
degeri .874’tlir. Sert ve uzman algisin1 Olgen Olgeklerin Alpha degeri 0.80-1.00
araliginda yer aldigi i¢in yiiksek derecede giivenilirdir. Heyecanl algisini belirleyen
Olcegin Alpha degeri 0.60-0.80 aralifinda yer aldig1 i¢in oldukca giivenilirdir.

3. 10. 3. 3. Marka Kkisiligi ve demografik verilerin iliskisi

Bu boliimde, belirlenen marka kisiligi boyutlarmin her birinin cinsiyet
dagilimi, medeni durum, yas dagilimi, meslek, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi
demografik verilere gore farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek i¢in yapilan
analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 3.10. Marka Kkisiliginin cinsiyete gore farkhihk gosterip gostermedigini
test eden t testi

Cinsiyet Katiimc1  Ort. Std. Std. t p
Sayisi Sapma Hata
Sert Kadin 372 3.7272 79914  .04143 1345 179

Erkek 229 3.6354  .83424  .05513

Heyecanli  Kadin 373 3.2681 .76043  .03937 828  .408
Erkek 229 3.2131  .83917  .05545

Uzman Kadm 372 3.5027  .84124  .04362 .689 491
Erkek 229 3.4527  .89851  .05938

Cizelge 3.10°da goriildiigii gibi, marka kisiligi boyutlarindan sert algisi i¢in p=
179, heyecanlhi algis1 i¢in p=408 ve uzman algis1 i¢in .491°dir. Marka kisiligi

boyutlari cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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Cizelge 3.11. Marka Kisiliginin medeni duruma gore farkhhk gosterip
gostermedigini test eden t testi

Medeni Katilimer  Ort. Std. Std. t p
Durum Sayisi Sapma Hata
Sert Evli 188 3.6476  .72840  .05312 -960  .338

Bekar 413 3.7125  .84910 .04178

Heyecanli Evli 188 3.2351 .71399  .05207 -266 .790
Bekar 414 3.2527  .82446  .04052

Uzman Evli 188 3.3883 .80988  .05907 -1.831 .068
Bekar 413 3.5270  .88383  .04349

Cizelge 3.11°de goriildiigii gibi, marka kisiligi boyutlarindan sert algisi i¢in p=
.338, heyecanli algist igin p=.790 ve uzman algisi i¢in .068’dir. Marka kisiligi
boyutlart medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.12. Marka kisiliginin yasa gore farkhihik gosterip gostermedigini test
eden f testi

Katiime1  Ort. Std. Std. f p
Sayisi Sapma Hata
Sert 15-29 347 3.7082  .83850  .04501 634  .638
30-39 131 3.6698 .77724  .06791
40-49 60 3.7667  .83090  .10727
50-59 51 3.6176  .63709  .08921
60-70 12 3.4167 1.05708 .30515

Heyecanli  15-29 348 3.2638 .81014  .04343 291 .884
30-39 131 3.2000 .74792  .06535

40-49 60 3.2933 .85606  .11052
50-59 o1 3.2314 73253  .10257
60-70 12 3.1167 .66310  .19142

Uzman 15-29 347 3.5360 .88386  .04745 914 456
30-39 131 3.3766 ~ .80850  .07064

40-49 60 3.4167 .90328  .11661
50-59 o1 3.4837  .84410  .11820
50-59 12 34722 68841  .19873

Cizelge 3.12°de goriildiigii gibi, marka kisiligi boyutlarindan sert algisi i¢in p=
.638, heyecanli algisi i¢cin p=.884 ve uzman algis1 i¢in .456’dir. Marka kisiligi

boyutlar1 yasa gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Cizelge 3.13. Marka Kkisiliginin 6grenim durumuna gore farkhhk gosterip
gostermedigini test eden f testi

Katillmer  Ort. Std. Std. f p
Sayisi Sapma Hata
Sert ko gretim 11 3.5000 .74162 .22361 1.631 .150
Lise 44 3.4091 1.00448 .15143
Y Uksekokul 24 3.7604 59197 .12084
Lisans 360 3.6986 .77284  .04073
Yiksek Lisans 147 3.7381 .87602 .07225
Doktora 15 3.9500 .75711 .19548
Heyecanli [lkdgretim 11 3.3273 .87760 .26461 1.074 374
Lise 44 3.0364 .92336 .13920
Y Uksekokul 24 3.1750 56357 .11504
Lisans 361 3.2759 .75447 .03971
Yiksek Lisans 147 3.2218 .86139 .07105
Doktora 15 3.4800 .74757 .19302
Uzman ko gretim 11 3.6667 1.01105 .30484 1.367 .235
Lise 44 3.1742 1.07229 .16165
Y tksekokul 24 3.4861 .67372 .13752
Lisans 360 3.5185 .82908 .04370
Yiksek Lisans 147 3.4830 .87948 .07254
Doktora 15 3.4222 .92981 .24008

Cizelge 3.13°de goriildiigii gibi, marka kisiligi boyutlarindan sert algisi i¢in p=
150, heyecanli algist i¢in p=374 ve uzman algisi igin .235°tir. Marka kisiligi
boyutlar1 egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.14. Marka Kisiliginin meslek gruplarina gore farkhhk gosterip
gostermedigini test eden f testi

Katilime1  Ort. Std. Std. f p
Sayis1 Sapma Hata
Sert Ogrenci 207 3.7234 83964 .05836 1.541 .175
Ev Hanimi 24 3.6042 77990 .15920
Emekli 28 3.3393 .94088 .17781
Ozel Sektor 178 3.7430 .81841 .06134
Kamu 96 3.6172 .81107 .08278

Diger 68 3.6922 .64138 .07778
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Cizelge 3.14. (devam) Marka Kisiliginin meslek gruplarina gore farkhihk gosterip

gostermedigini test eden f testi

Heyecanli Ogrenci
Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Diger

Uzman Ogrenci
Ev Hanimu
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Diger

207
24
28
178
96
69

206
24
28
178
96
69

3.2415
3.2750
2.9929
3.2663
3.2021
3.3710

3.5663
3.3333
3.4286
3.5150
3.3229
3.4541

.81301
7754
85111
.83827
.18646
54479

.87956

.98295
.88823
82724
.96543
.66904

.05651
15871
.16085
.06283
.08027
.06558

.06128
.20064
.16786
.06200
.09853
.08054

1.008

1.278

412

271

Cizelge 3.14°de goriildiigii gibi, marka kisiligi boyutlarindan sert algisi i¢in p=

175, heyecanli algisi i¢cin p=.412 ve uzman algis1 i¢in .271°dir. Marka kisiligi

boyutlar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

Cizelge 3.15. Marka Kkisiliginin gelir diizeyine gore farklihk gosterip
gostermedigini test eden f testi

Sert 0-1000 TL
1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001-5000 TL
5000 TL ve Uzeri

Heyecanli 0-1000 TL
1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001-5000 TL
5000 TL ve tzeri

Uzman 0-1000 TL
1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001-5000 TL
5000 TL ve Uzeri

Katilime1
Sayisi

143
155
158
67
40
38

143
156
158
67
40
38

142
156
158
67
40
38

Ort.

3.6503
3.7177
3.7500
3.5075
3.6500
3.8750

3.2098
3.2846
3.2456
3.1851
3.0750
3.5316

3.5000
3.5556
3.4346
3.3582
3.3333
3.7105

Std.
Sapma

96181
.69068
.83466
.81762
.84883
74378

.82302
69581
81792
.76935
17749
93378

91632

715949
90192
.82534
.98998
.79098

Std.
Hata

.07583
.05548
.06640
.09989
13421
.12066

.06882
.05571
.06507
.09399
12293
15148

.07690
.06081
07175
.10083
.15653
12831

f

1.367

1.585

1.384

235

162

228
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Cizelge 3.15°de goriildiigii gibi, marka kisiligi boyutlarindan sert algisi i¢in p=
235, heyecanli algis1 i¢in p=.162 ve uzman algis1 i¢in .228’dir. Marka kisiligi
boyutlari cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
3. 10. 4. Arastirmaya katilanlarin Mersin Marina AVM markasina yonelik
tutumlari

Bu boélimde markaya yonelik tutum ile ilgili betimleyici istatistikler ve
markaya yonelik tutumun demografik verilere gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek icin yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 3.16. Markaya yonelik tutum ile ilgili betimleyici istatistikler

Ort. Std.
Sapma

Favori AVM markamdir. 2.78 1.169
Arkadagslarima gitmelerini tavsiye ederim. 3.52 1.106
Mersin Marina AVM ile ilgili diigiincelerim olumlu. 3.66 1.023
Mersin Marina AVM’yi seviyorum. 3.57 1.131
Mersin Marina AVM’de aligveris yapmaktan onur duyarim. 2.68 1.168
Mersin Marina AVM’de yeni bir magaza/kafe/restoran agilsa 3.35 1.148
gitmeyi diisliniirim.

Fiyat avantaji olsa bile bagka bir AVM’ye gitmeyi diisiinmem. 2.07 1.145
Gelecekte gitmeyi diistiniirim. 3.46 1.066

Cizelge 3.16’da markaya yonelik tutum ile ilgili betimleyici istatistikler yer
almaktadir. 8 maddeden olusan tutum olgeginde ortalamalara bakildiginda en yiiksek
degere 3.66 ile ‘Mersin Marina AVM ile ilgili diisiincelerim olumlu’ yargisinin sahip
oldugu goriilmektedir. En diisiik degere ise 2.07 ile ‘Fiyat avantaj1 olsa bile bagka bir
AVM’ye gitmeyi diislinmem’ yargist sahiptir. Verilen cevaplarin homojenligine
bakildiginda 1.169 standart sapma degeri ile ‘Favori AVM markamdir’ yargisi
cevaplarin en fazla cesitlilik gosterdigi maddedir. 1.023 standart sapma degeri ile en
yiiksek ortalama degere sahip ‘Mersin Marina AVM ile ilgili diisiincelerim olumlu’
yargisi en fazla benzer cevabin verildigi maddedir.

Cizelge 3.17. Markaya yonelik tutumun cinsiyete gore farkhihk gosterip
gostermedigini test eden t testi

Cinsiyet Katilimct Ort. Std. Std. t p
Sayisi Sapma Hata

Tutum Kadin 373 3.1893  .79517  .03962 1.797  .073
Erkek 229 3.0682  .83106  .05960
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Cizelge 3.17°da goriildiigii gibi, tutum i¢in p=.073’tir. Markaya yonelik tutum
cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.18. Markaya yonelik tutumun medeni duruma gore farklihk gosterip
gostermedigini test eden t testi

Medeni Katilimer  Ort. Std. Std. t p
Durum Sayisi Sapma Hata
Tutum Evli 188 3.0818 .73484 .05359 -1.264 .207

Bekar 414 3.1712  .83349  .04096

Cizelge 3.18’de goriildiigii gibi, tutum i¢in p= .207’dir. Markaya yonelik
tutum medeni duruma gdre anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.19. Markaya yonelik tutumun yasa gore farkhilhik gosterip
gostermedigini test eden f testi

Katiime1  Ort. Std. Std. f p
Sayisi Sapma Hata
Tutum 15-29 348 3.2119  .81562 .04372 1593 .175
30-39 131 3.0754 .80184  .07006
40-49 60 3.0042  .85245  .11005
50-59 51 3.0368 .66110  .09257
60-70 12 3.0417 71774 20719

Cizelge 3.19°da goriildiigii gibi, tutum i¢in p= .175°dir. Markaya yonelik
tutum yasa gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Cizelge 3.20. Markaya yonelik tutumun o6grenim durumuna gore farkhhk
gosterip gostermedigini test eden f testi

Katilime1  Ort. Std. Std. f p
Sayis1 Sapma Hata
Tutum [kogretim 11 3.2159 54225 16349 1.105 .357
Lise 44 2.9830 .87918 .13254
Y uksekokul 24 3.0417 76672  .15651
Lisans 360 3.1898 .76954  .04050
Yuksek Lisans 147 3.0689 .88572 .07305
Doktora 15 3.3333 75248  .19429

Cizelge 3.20°de gorildigl gibi, tutum i¢in p= .357°dir. Markaya yonelik

tutum 6grenim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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Cizelge 3.21. Markaya yonelik tutumun meslek gruplarma gore farkhhk gosterip

gostermedigini test eden f testi

Katilime1  Ort, Std. Std.
Sayisi Sapma Hata
Tutum Ogrenci 207 3.1987 .79201  .05505
Ev Hanimi 24 3.0469 .74711  .15250
Emekli 28 29107 .78163 .14771
Ozel Sektor 178 3.1966 .87392 .06550
Kamu 96 3.1016 .79829 .08148
Diger 69 3.0254 .67129 .08081

f p

1.240 .289

Cizelge 3.21°de goruldigi gibi, tutum i¢in p= .289’dir. Markaya yonelik

tutum meslek gruplaria goére anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

Cizelge 3.22. Markaya yonelik tutumun gelir diizeyine gore farkhihk gosterip

gostermedigini test eden f testi

Katilimec1 ~ Ort. Std. Std.
Sayisi Sapma Hata
Tutum 0-1000 TL 143 3.1521 .81093 .06781
1001-2000 TL 156 3.1739 .75850 .06073
2001-3000 TL 158 3.0340 .82911 .06596
3001-4000 TL 67 3.1959 .72829 .08898
4001-5000 TL 40 3.1781 .88474  .13989
5000 TL ve Uzeri 38 3.3092 .89421 .14506

f p

1.027 .400

Cizelge 3.22’de goriildigii gibi, tutum icin p= .400’diir. Markaya yonelik

tutum gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

3. 10. 5. Arastirmaya katilanlarin Mersin Marina AVM markasi sadakati

Bu bolimde marka sadakati ile ilgili betimleyici istatistikler ve marka sadakat

algisinin demografik verilere gore farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek igin

yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 3.23. Marka sadakati ile ilgili betimleyici istatistikler

Ort.

Mersin Marina AVM her zaman 1.tercihimdir. 2.40
Mersin Marina AVM’ye gidebiliyorsam bagka bir AVM’ye 2.13
gitmeyi diislinmem.

Mersin Marina AVM’ye sadigim. 2.10
Bagka bir AVM’ye gitsem Mersin Marina AVM’deki kadar 2.09
mutlu olmam.

Std.
Sapma
1.182
1.085

1.076
1.115
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Cizelge 3.23. (devam) Marka sadakati ile ilgili betimleyici istatistikler

Mersin Marina AVM’ye gidemiyorsam baska bir AVM’ye 1.79 1.031
gitmem.

Mersin Marina AVM’de verdigim paraya deger. 2.71 1.151
Mersin Marina AVM beklentilerimi karsiliyor. 3.06 1.070

Cizelge 3.23’de marka sadakati ile ilgili betimleyici istatistikler yer
almaktadir. 7 maddeden olusan sadakat Olgceginde ortalamalara bakildiginda en
yiiksek degere 3.06 ile ‘Mersin Marina AVM beklentilerimi karsiliyor’ yargisinin
sahip oldugu goriilmektedir. En diisiik degere ise 1.79 ile ‘Mersin Marina AVM’ye
gidemiyorsam baska bir AVM’ye gitmem’ yargisi sahiptir. Verilen cevaplarin
homojenligine bakildiginda 1.182 standart sapma degeri ile ‘Mersin Marina AVM her
zaman 1.tercihimdir’ yargisi cevaplarin en fazla cesitlilik gésterdigi maddedir. 1.070
standart sapma degeri ile en yiiksek ortalama degere sahip ‘Mersin Marina AVM
beklentilerimi karsiliyor’ yargisi en fazla benzer cevabin verildigi maddedir.

Cizelge 3.24. Marka sadakati cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini test
eden t testi

Cinsiyet Katiimc1  Ort. Std. Std. t p
Sayisi Sapma Hata

Sadakat  Kadm 373 2.3267  .89154  .04616 -180  .857
Erkek 229 2.3400 .86172  .05694

Cizelge 3.24°de goruldiugi gibi, sadakat i¢in p= .857’dir. Marka sadakati
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.25. Marka sadakati medeni duruma gore farkhlhik gosterip
gostermedigini test eden t testi

Medeni Katilimer  Ort. Std. Std. t p
Durum Sayisi Sapma Hata
Sadakat Evli 188 2.2591  .85143 .06210 -1.366 .172

Bekar 414 2.3647  .89118  .04380

Cizelge 3.25°de goriildiigii gibi, sadakat i¢in p= .172°dir. Marka sadakati

medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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Cizelge 3.26. Marka sadakati yasa gore farklihk gosterip gostermedigini test
eden f testi

Katilimer  Ort, Std. Std. f p
Sayisi Sapma Hata

Sadakat 15-29 348 2.3625 .88478  .04743 1.074 .368
30-39 131 23795 .89016  .07777

40-49 60 2.1405 94742 12231
50-59 51 22353 .72158 .10104
60-70 12 2.2857  .85498  .24681

Cizelge 3.26’de gorildiigl gibi, sadakat i¢cin p= .368dir. Marka sadakati yasa
gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.27. Marka sadakatinin 6grenim durumuna gore farkhihk gosterip
gostermedigini test eden f testi

Katilime1  Ort. Std. Std. f p
Sayis1 Sapma Hata
Sadakat  Ilkdgretim 11 2.0909 56883 .17151 .782  .563
Lise 44 2.4318 1.00094 .15090
Y uksekokul 24 2.0833 .66596 .13594
Lisans 361 2.3312 .86184 .04536
Yuksek Lisans 147 2.3440 90486 .07463
Doktora 15 2.5048 1.15032 .29701

Cizelge 3.27°de goriildiigii gibi, sadakat icin p= .563diir. Marka sadakati
ogrenim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.28. Marka sadakatinin meslek gruplarmma gore farkhhk gosterip
gostermedigini test eden f testi

Katilmer  Ort. Std. Std. f p
Sayisi Sapma Hata
Sadakat  Ogrenci 207 2.3133 .82344 .05723 2.138 .059

Ev Hanimi 24 2.0952 92166  .18813

Emekli 28 2.0408 .72516 .13704

Ozel Sektor 178 2.4502 92762  .06953

Kamu 96 24003 .99680 .10174

Diger 69 2.1863 .73471 .08845

Cizelge 3.28’de goriildiigii gibi, sadakat i¢in p= .172’dir. Marka sadakati

meslek gruplaria gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Cizelge 3.29. Marka sadakatinin gelir dizeyine gore farkhihik gosterip

gostermedigini test eden f testi

Sadakat 0-1000 TL
1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001-5000 TL
5000 TL ve Uzeri

Katilimci
Sayisi

143
156
158
67
40
38

Ort.

2.2727
2.3645
2.3011
2.3689
2.2536
2.5639

Std.
Sapma

83711
.83351
.89347
.97500
.91587
.95627

Std.
Hata

.07000
.06673
.07108
11911
14481
15513

f p

826 532

Cizelge 3.29°da goriildiigii gibi, sadakat i¢in p=.532’dir. Marka sadakati algis1

gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

3. 10. 6. Arastirmaya katilanlarin bireysel degerleri

Bu boliimde bireysel degerler ile ilgili betimleyici istatistikler ve bireysel

degerlerin demografik verilere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in

yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

3. 10. 6. 1. Toplulukguluk

Cizelge 3.30°da bireysel degerlerden toplulukculuk ile ilgili betimleyici

istatistikler yer almaktadir.

Cizelge 3.30. Toplulukculuk ile ilgili betimleyici istatistikler

Benim mutlulugum ¢evremdekilerin  mutlulu§una ¢ok

baghdir.

Yakin ¢evrem igin kisisel ¢ikarlarimdan fedakarlik ederim.
Yakin c¢evremdekilerin birbiriyle uyumunu muhafaza etmek

benim i¢in 6nemlidir.

Komgularimla ufak tefek seyleri paylagsmak hosuma gider.
Is arkadaslarimmn iyiligi benim i¢in dnemlidir.

Is arkadaslarimdan biri 6diil kazansa gurur duyarim.
Bir karar vermeden Once yakin arkadaglara danisip onlarin

fikirlerini almak onemlidir.

Maddi guclik iginde olan bir akrabama imkanlarim 6lgiisiinde

yardim ederim.

Baskalaryla isbirligi yaptigim zaman kendimi 1yi hissederim.
Benim i¢in zevk bagkalariyla vakit gecirmektir.

Ort.

3.48

3.82
3.89

3.92
4.07
4.07
3.68

412

4.00
3.43

Std.
Sapma
1.105

978
.848

.900
.796
.869
939

.842

1.876
1.046
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10 maddeden olusan topluluk¢uluk 6l¢eginde ortalamalara bakildiginda en
yiiksek degere 4.12 ile ‘Maddi giigliik i¢cinde olan bir akrabama imkanlarin 6lgiisiinde
yardim ederim’ yargisinin sahip oldugu goriilmektedir. En diisiik degere ise 3.43 ile
‘Benim i¢in zevk bagkalartyla vakit gecirmektir’ yargisi sahiptir. Verilen cevaplarin
homojenligine bakildiginda 1.876 standart sapma degeri ile ‘Baskalariyla isbirligi
yaptigim zaman kendimi iyi hissederim’ yargisi cevaplarin en fazla g¢esitlilik
gosterdigi maddedir. .796 standart sapma degeri ile ‘Is arkadaslarimin iyiligi benim
icin Onemlidir’ yargisi en fazla benzer cevabin verildigi maddedir.

3. 10. 6. 2. Bireycilik

Cizelge 3.31°de bireysel degerlerden bireycilik ile ilgili betimleyici
istatistikler yer almaktadir.

Cizelge 3.31. Bireycilik ile ilgili betimleyici istatistikler

Ort. Std.
Sapma

Ozgiin bir birey olmak benim igin énemlidir. 4.34 .815
Cogu zaman kendi bildigim gibi yasarim. 3.96 942
Baskalarina glivenmektense kendime giivenirim. 3.84 1.032
Bagkalarindan bagimsiz bireysel kimligim benim i¢in ¢ok 4.13 .956
onemlidir.
Bireysel kimligim benim i¢in ¢ok dnemlidir. 4.25 .897
Ben bagkalarindan ayr1 6zgiin bir bireyim. 4.13 .900
Kendine 6zgii ve bagkalarindan farkli olmaktan hoslanirim. 4.14 1.898
Insan hayatini baskalarindan bagimsiz olarak yasamalidir. 3.79 2.352
Insanlara agik ve dosdogru konusmayi tercih ederim. 4.18 .890
Eger basarili oluyorsam bu benim yeteneklerim sayesindedir. ~ 3.78 920

10 maddeden olusan bireycilik dlgeginde ortalamalara bakildiginda en yliksek
degere 4.34 ile ‘Ozgiin bir birey olmak benim i¢in dnemlidir’ yargisinin sahip oldugu
goriilmektedir. En diisiik degere ise 3.78 ile ‘Eger basarili oluyorsam bu benim
yeteneklerim sayesindedir’ yargis1 sahiptir. Verilen cevaplarin homojenligine
bakildiginda 2.352 standart sapma degeri ile ‘Insan hayatin1 bagkalarindan bagimsiz
olarak yasamalidir’ yargis1 cevaplarin en fazla cesitlilik gosterdigi maddedir. .815
standart sapma degeri ile en yiiksek ortalama degere sahip ‘Ozgiin bir birey olmak

benim i¢in dnemlidir’ yargisi en fazla benzer cevabin verildigi maddedir.
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3. 10. 6. 3. Eril/Kadin degerler
Cizelge 3.32°de bireysel degerlerden eril/kadin degerler ile ilgili betimleyici
istatistikler yer almaktadir.

Cizelge 3.32. Eril/Kadin degerler ile ilgili betimleyici istatistikler

Ort. Std.
Sapma

Toplantilar bir erkek tarafindan bagkanlik edildiginde daha 2.50 1.258
etkili olarak yurumektedir.
Erkegin profesyonel bir kariyere sahip olmasi, kadinin 2.24 1.285
profesyonel bir kariyere sahip olmasindan daha 6nemlidir.
Erkekler genelde problemleri mantiksal analiz ile ¢Ozerken 2.98 1.257
kadinlar sezgi ile ¢ozmektedir.
Karsilasilan problemleri ¢ozmek erkeklere 6zgii olan etkin ve 2.48 1.131
kuvvetli bir yaklagim gerektirmektedir.
Yiiksek seviyede bir pozisyonda erkegin olmasi kadinin 2.30 1.350

olmasindan daha tercih edilebilir bir durumdur.

5 maddeden olusan eril/kadin degerler 6lgeginde ortalamalara bakildiginda en
yiiksek degere 2.98 ile ‘Erkekler genelde problemleri mantiksal analiz ile ¢ozerken
kadinlar sezgi ile ¢ozmektedir’ yargisinin sahip oldugu goriilmektedir. En disiik
degere ise 2.24 ile °‘Erkegin profesyonel bir kariyere sahip olmasi, kadinin
profesyonel bir kariyere sahip olmasindan daha 6nemlidir’ yargisi sahiptir. Verilen
cevaplarin homojenligine bakildiginda 1.350 standart sapma degeri ile ‘Yiiksek
seviyede bir pozisyonda erkegin olmasi kadinin olmasindan daha tercih edilebilir bir
durumdur’ yargis1 cevaplarin en fazla cesitlilik gosterdigi maddedir. 1.131 standart
sapma degeri ile ‘Karsilagilan problemleri ¢ozmek erkeklere 6zgli olan etkin ve
kuvvetli bir yaklasim gerektirmektedir’ yargisi en fazla benzer cevabin verildigi
maddedir.

3. 10. 6. 4. Bireysel degerler ve demografik verilerin iliskisi

Bu boliimde bireysel degerlerin cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, egitim
durumu ve gelir diizeyi gibi demografik verilere gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 3.33°de bireysel degerlerin-toplulukc¢uluk, bireycilik ve eril/kadin
degerler- demografik verilere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin

yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Cizelge 3.33. Bireysel degerlerin cinsiyete gore farkhihk gosterip gostermedigini
test eden t testi

Cinsiyet Katilimer  Ort. Std. Std. t p
Sayisi Sapma Hata

Toplulukguluk  Kadimn 371 3.8693 .58645 .03045 .756 .450
Erkek 229 3.8314 .60926 .04026

Bireycilik Kadin 373 4.0727 71052 .03679 .606  .545
Erkek 228 4.0377 .64465 .04269

Eril/Kadin Kadin 373 2.2638 1.01075 .05233 -7.219 .000

Degerler Erkek 229 2.8934 1.08329 .07159

Cizelge 3.33’de goriildiigli gibi, bireysel degerler boyutlarindan topluluk¢uluk
icin p= .450, bireycilik i¢in p=.545 ve eril/kadin degerler i¢in .000’dir. p<.001
oldugundan bireysel degerler boyutlarindan toplulukculuk ve bireycilik cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir. Fakat eril/kadin degerler cinsiyete gore
anlamli bir farklilik géstermektedir ve erkekler kadinlara gore daha ¢ok eril degerlere
sahiptir.

Cizelge 3.34. Bireysel degerlerin medeni duruma gore farkhihk gosterip
gostermedigini test eden t testi

Medeni Katilime1  Ort. Std. Std. t p
Durum Sayisi Sapma Hata
Toplulukguluk  Evli 187 3.8952 59661 .04363 1.118 .264
Bekar 413 3.8366 .59414  .02924
Bireycilik Evli 188 4.0069 52019 .03794 1.266 .206
Bekar 413 4.0833 .74871 .03684
Eril/Kadinsi Evli 188 2.5638 1.01769 .07422 924  .356
Degerler Bekar 414 2.4758 1.11035 .05457

Cizelge 3.34’de gorildiigi gibi, bireysel degerler boyutlarindan topluluk¢uluk
icin p= .264, bireycilik icin p=.206 ve eril/kadin degerler i¢in .356’dir. Bireysel

degerler boyutlart medeni duruma gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Cizelge 3.35. Bireysel degerlerin yasa gore farklhihk gosterip gostermedigini test
eden f testi

Katilmer  Ort. Std. Std. f p
Sayisi Sapma Hata

Toplulukguluk  15-29 347 3.8573 59518 .03195 .563  .690
30-39 130 3.8777 .64125 .05624
40-49 60 3.8750 .48873  .06309
50-59 o1 3.7412 61390 .08596
60-70 12 3.9167  .49879  .14399

Bireycilik 15-29 347 40787 .74088 .03977 1517 .196
30-39 131 41221 55806 .04876
40-49 60 3.9117 71736  .09261
50-59 51 3.9294 57386 .08036
60-70 12 41083 .45017  .12995

Eril/Kadins1 15-29 348 2.5034 1.12077 .06008 784 536
Degerler 30-39 131 24580 .99890 .08465

40-49 60 2.5967 1.16996 .15104

50-59 o1 2.6118 1.06238 .14876

60-70 12 2.0667 .67868  .19592

Cizelge 3.35°de goriildiigii gibi, bireysel degerler boyutlarindan topluluk¢uluk
icin p= .690, bireycilik i¢in p=.196 ve eril/kadin degerler i¢in .536’dir. Bireysel
degerler boyutlar1 yasa gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.36. Bireysel degerlerin 6grenim durumuna gore farkhihk gosterip
gostermedigini test eden f testi

Katilimer  Ort. Std. Std. f p
Sayist Sapma Hata
Toplulukculuk  Ilkdgretim 11 3.6273 .61496  .18542 1551 .172
Lise 44 3.7182 .80961  .12205
Y tiksekokul 24 4.0250 .48297  .09859
Lisans 359 3.8437 56133  .02963
Yiksek Lisans 147 3.9170 .60730  .05009
Doktora 15 3.8067 .61929  .15990
Bireycilik [kogretim 11 3.6545 74211 22375 1.728 .126
Lise 44 3.8864  .79140  .11931
Y uksekokul 24 41667  .37494  .07653
Lisans 360 4.0708 .71542  .03771

Yuksek Lisans 147 4.1088 .57588 .04750
Doktora 15 3.9333 .86327 .22290
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Cizelge 3.36. (devam) Bireysel degerlerin 6grenim durumuna gore farkhhk
gosterip gostermedigini test eden f testi

Eril/Kadin
Degerler

[kogretim
Lise

Y uksekokul

Lisans

Yiksek Lisans

Doktora

11
44
24
361
147
15

3.2545
2.8455
2.5750
2.4377
2.5197
2.2533

1.07737
1.04580

95519
1.08337
1.06929
1.21765

32484 2.422 .035
15766
19498
.05702
.08819
31440

Cizelge 3.36’da goriildiigii gibi, bireysel degerler boyutlarindan toplulukguluk

icin p= .175, bireycilik i¢in p= .126 ve eril/kadin degerler i¢in .035°dir. Bireysel

degerler boyutlarindan toplulukculuk ve bireycilik cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir. Fakat eril/kadin degerler 6grenim durumuna gore anlamli bir

farklilik gostermektedir ve 6grenim durumu ilkdgretim olan katilimcilar daha ¢ok eril

degerlere sahiptir.

Cizelge 3.37. Bireysel degerlerin meslek gruplarmma gore farkhhk gosterip

gostermedigini test eden f testi

Toplulukguluk  Ogrenci

Bireycilik

Eril/Kadinsi
Degerler

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Diger

Ogrenci

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Diger

Ogrenci

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Diger

Katilimei
Sayis1

206
24
28
178
96
68

11
44
24
360
147
15

207
24
28
178
96
69

Ort.

3.8820
3.7208
3.7857
3.8399
3.8802
3.8515

3.6545
3.8864
4.1667
4.0708
4.1088
3.9333

2.5343
2.4417
2.2000
2.5292
2.4938
2.5014

Std.
Sapma

.67565
80971
.54955
.50994
.55661
.53238

74211
.719140
37494
11542
57588
.86327

1.13494
97263
.86752

1.05410

1.04346

1.17154

Std.
Hata

.04707
.16528
.10386
.03822
.05681
.06456

22375
11931
.07653
.03771
.04750
22290

.07888
.19854
16395
.07901
.10650
14104

f

461

1.728

.509

.805

126

.769
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Cizelge 3.37’de goriildiigii gibi, bireysel degerler boyutlarindan toplulukguluk
icin p= .805, bireycilik i¢in p=.126 ve eril/kadin degerler igin .769’dir. Bireysel
degerler boyutlar1 meslek gruplarina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Cizelge 3.38. Bireysel degerlerin gelir diizeyine gore farkhihk gosterip
gostermedigini test eden f testi

Katilimc1 ~ Ort. Std. Std. f
Sayist Sapma Hata
Toplulukguluk 0-1000 TL 143 3.8517 .74681  .06245 .308
1001-2000 TL 155 3.8852 .53559 .04302
2001-3000 TL 157 3.8726  .57908 .04622
3001-4000 TL 67 3.7970  .53314  .06513
4001-5000 TL 40 3.8175 51931 .08211
5000 TL ve Uzeri 38 3.8105 .42157 .06839
Bireycilik 0-1000 TL 142 3.9437 77528  .05506 2.705
1001-2000 TL 156 42051 .70315 .05630
2001-3000 TL 158 4.0741 .62078  .04939
3001-4000 TL 67 3.9925 60285 .07365
4001-5000 TL 40 40850 .70585 @ .11161
5000 TL ve Uzeri 38 3.9237 53848 .08735
Eril/Kadinsi 0-1000 TL 143 25622 1.18130 .09879 .968
Degerler 1001-2000 TL 156 24436 1.00792 .08070
2001-3000 TL 158 25228 1.01598 .08083
3001-4000 TL 67 25194 112926 .13796
4001-5000 TL 40 22300 1.11176 .17578
5000 TL ve Uzeri 38 2.7053 1.14064 .18504

.908

.020

437

Cizelge 3.38’de gortildiigli gibi, bireysel degerler boyutlarindan topluluk¢uluk
icin p= .908, bireycilik icin p= .020 ve eril/kadin degerler igin .437°dir. Bireysel
degerler boyutlarindan toplulukculuk ve eril/kadin degerler gelir diizeyine gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir. Fakat bireycilik gelir diizeyine gére anlamli
bir farklilik gostermektedir ve gelir diizeyi 1001-2000 TL aralifinda olan katilimeilar
daha cok bireycilik 6zelliklerine sahiptir.

3.10. 7. Korelasyon analizi

Korelasyon analizi, bagimli ya da bagimsiz iki degisken arasinda iligki olup
olmadigini belirlemek i¢in kullanilan, degiskenler arasinda iliski olmas1 durumunda
bu iligkinin yoniinii ve giiclinli tespit etmek i¢in kullanilan istatistiksel yontemdir.
Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki dogrusal iliski analiz edilmektedir. ‘r’

ile gosterilen Pearson Korelasyon Katsayist -1 ile +1 arasinda deger alir. Katsayinin
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+1 olmast degiskenler arasindaki iliskinin miikemmel oldugunu ve katsaymnin -1
olmasi1 ise iligkinin miikemmel oldugunu fakat ters yonlii oldugunu gosterir.
Katsayimnin sifir olmast degiskenler arasinda bir iligki olmadigini gosterir (Altunisik
vd., 2012: 228).

Arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskinin varlig1 ve yoniinii belirlemek
icin korelasyon analizi kullanilmistir. Korelasyon analizi sonucunda elde edilen
degerler ¢izelge 3.39°da yer almaktadir. Bireysel deger boyutlarindan toplulukguluk
ile Mersin Marina AVM marka kisiligi boyutlarinin her biri arasindaki anlamlilik
diizeyi .000’dir. Bu sonuglara gore, toplulukguluk ile her bir marka kisiligi boyutu
arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iligski vardir. Bireycilik ile Mersin Marina AVM
marka kisiligi boyutlarindan sert ve uzman arasindaki anlamlilik diizeyi .000 ve
heyecanl arasindaki deger ise .001’dir. Bu degerlere gore, bireycilik ile her bir marka
kisiligi boyutu arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. Cizelge 3.39°da
gorilen eril/kadin degerler ile marka kisiligi boyutlar1 arasindaki anlamlilik diizeyi
degerlerine gore eril/kadin degerler ile her bir marka kisiligi boyutu arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki yoktur.

Bireysel deger boyutlarindan toplulukguluk ile markaya yonelik tutum
arasindaki p=.000’dir. Bireycilik ile markaya yonelik tutum arasindaki p=.000 ve
eril/kadin degerler ile markaya yonelik tutum arasindaki p=.027’dir. Bireysel
degerlerin her bir boyutu ile markaya yonelik tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli
bir iliski vardir. Cizelge 3.39°da goriilen analiz sonuglarina gore, bireysel deger
boyutlarindan toplulukguluk ile marka sadakati arasindaki p=.015"dir. Bireycilik ile
marka sadakat algis1 arasindaki p=.261 ve eril/kadin degerler ile marka sadakati
arasindaki p=.000dir. Toplulukculuk ile marka sadakati arasinda, eril/’kadin degerler
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir. Bireycilik ile marka sadakati
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki yoktur.

Anlamlilik diizeyleri incelendiginde, marka kisiliginin her bir boyutu ile
markaya yonelik tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski oldugu
sOylenebilir. Mersin Marina AVM markasina yonelik tutum ile Mersin Marina AVM

marka sadakati arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.



Cizelge 3.39. Bireysel degerler, marka Kkisiligi, markaya yonelik tutum ve marka sadakat algis1 arasindaki korelasyon analizi
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Bireysel Degerler

Marka Kisiligi

Toplulukculuk Korelasyon katsayisi

Bireycilik

Eril/kadin d.

Sert

Heyecanl

Uzman

Tutum

Sadakat

Anlamlilik diizeyi

Korelasyon katsayisi
Anlamlilik diizeyi

Korelasyon katsayisi
Anlamlilik diizeyi

Korelasyon katsayisi
Anlamlhilik diizeyi

Korelasyon katsayist
Anlamlilik diizeyi

Korelasyon katsayisi
Anlamlilik diizeyi

Korelasyon katsayisi
Anlamlilik diizeyi

Korelasyon katsayisi
Anlamlilik diizeyi

Sert

.165
.000

150
.000

-.055
178

1

.582

.000

.600
.000

443
.000

279
.000

Heyecanlh

198
.000

137
.001

.050
217

.582
.000

1
.589
.000

551
.000

430
.000

Uzman

196
.000

176
.000

021
.606

.600
.000

.589
.000

1

465

.000

319
.000

Toplulukculuk Bireycilik  Eril/kadin d. Tutum

1

.368

.000

.008
837

.165
.000

198
.000

196
.000

205
.000

.100
015

.368
.000

1

-178

.000

150
.000

137
.001

176
.000

192
.000

.046
261

.008
.837

-.178
.000

1

-.055

178

.050
217

021
.606

.090
.000

193
.000

.205
.000

192
.000

.090
.027

443
.000

551
.000

465
.000

1

.643
.000

Sadakat

.100
.015

.046
261

193
.000

279
.000

430
.000

329
.000

.643
.000

1
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3.10.8. Regresyon analizi

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir veya birden ¢ok bagimsiz
degisken arasindaki iliski durumunu, iligkinin giiciinii ve bagimsiz degiskenler
grubunun bagimli degisken {izerindeki etkilerini tespit etmek icin kullanilan analiz
teknigidir (Altunisik vd., 2012: 232). Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesinde,
degiskenler arasindaki iliskiyi ve degiskenlerden birinin degismesi durumunda
digerinin nasil etkilenecegini ve derecesini belirlemek icin regresyon analizi
kullanilmistir.
3. 10. 8. 1. Bireysel degerler ve marka Kkisiligi arasindaki iliskinin belirlenmesine
yonelik hipotezlerin test edilmesi

Yapilan faktor analizi sonucunda, Mersin Marina AVM markasinin marka
kisiliginin 3 boyuttan olustugu belirlenmistir. Bulunan marka kisiligi boyutlar1 su
sekildedir: sert, heyecanli ve uzmandir. Bireysel degerlerin marka kisiligi ile iliskisi
her bir boyut i¢in incelenmistir.

Cizelge 3.40. Bireysel degerler ve sert boyutu arasindaki regresyon analizi

Bagimli Standardize edilmis katsayilar

Degisken Beta t p R2 F p
Sert

Toplulukguluk .120 2.765 .006 .043 8.871 .000
Bireycilik 122 2.782 .006

Eril/kadind.  -.036 -.884 337

Cizelge 3.40’da goriildiigii gibi, yapilan regresyon analizi sonucuna gore, sert
marka kisiligi boyutundaki degisimlerde toplulukculuk ve bireycilik degerleri
etkilidir. .337 olan eril/kadin degerler p degeri, sert marka kisiligi boyutundaki
degisimlerde eril/kadin degerlerinin etkili olmadigin1 gostermektedir.

Regresyon analizi sonucglarma gore, hipotez 1 “Bireysel degerler
boyutlarindan toplulukguluk ile marka kisiligi boyutlarindan sert arasinda pozitif
yonde ve anlaml1 bir iligki vardir.” kabul edilmistir.

hipotez 4 “Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi
boyutlarindan sert arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.” kabul edilmistir.

hipotez 7 “Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka
kisiligi boyutlarindan sert arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.”

reddedilmistir.



117

Cizelge 3.41. Bireysel degerler ve heyecanl boyutu arasindaki regresyon analizi

Bagimli Standardize edilmis katsayilar

Degisken Beta t p R2 F p
Heyecanl

Toplulukguluk .156 3.613 .000 .052 10.818 .000
Bireycilik 112 2.567 011

Eril/kadnd.  -.036 1.645 101

Cizelge 3.41°de goriildiigii gibi, yapilan regresyon analizi sonucuna gore,
heyecanli marka kisiligi boyutundaki degisimlerde topluluk¢uluk ve bireycilik
degerleri etkilidir. .101 olan eril/kadin degerler p degeri, heyecanli marka kisiligi
boyutundaki degisimlerde eril/’kadin degerlerinin etkili olmadigini gostermektedir.

Regresyon analizi sonucglarmma gore, hipotez 2 “Bireysel degerler
boyutlarindan topluluk¢uluk ile marka kisiligi boyutlarindan heyecanli arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.” kabul edilmistir.

hipotez 5 “Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi
boyutlarindan heyecanli arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligski vardir.” kabul
edilmisgtir.

hipotez 8 “Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka

kisiligi boyutlarindan heyecanli arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.”

reddedilmistir.

Cizelge 3.42. Bireysel degerler ve uzman boyutu arasindaki regresyon analizi
Bagimli Standardize edilmis katsayilar

Degisken Beta t p R2 F p
Uzman

Toplulukguluk .145 3.380 .001 .054 11.384 .000
Bireycilik .136 3.122 .002

Eril/kadin d. .045 1.099 272

Cizelge 3.42°de goriildiigi gibi, yapilan regresyon analizi sonucuna gore,
uzman marka kisiligi boyutundaki degisimlerde toplulukc¢uluk ve bireycilik degerleri
etkilidir. .272 olan eril/kadin degerler p degeri, uzman marka kisiligi boyutundaki
degisimlerde eril/kadin degerlerinin etkili olmadigin1 gostermektedir.

Regresyon analizi sonuglarma gore, hipotez 3 “Bireysel degerler
boyutlarindan toplulukguluk ile marka kisiligi boyutlarindan uzman arasinda pozitif

yonde ve anlaml1 bir iligki vardir.” kabul edilmistir.
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hipotez 6 “Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi
boyutlarindan uzman arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” kabul
edilmistir.

hipotez 9 “Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka
kisiligi boyutlarindan uzman arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.”
reddedilmistir.
3. 10. 8. 2. Bireysel degerler ve markaya yonelik tutum arasindaki iliskinin
belirlenmesine yonelik hipotezlerin test edilmesi

Bireysel degerler ile markaya yonelik tutum arasindaki iliski her bireysel
deger boyutu i¢in ayr1 ayr1 incelenmistir.

Cizelge 3.43. Bireysel degerler ve markaya yonelik tutum arasindaki regresyon
analizi

Bagimli Standardize edilmis katsayilar

Degisken Beta t p R2 F p
Tutum

Toplulukguluk .141 3.316 .001 .075 16.067 .000
Bireycilik 172 3.992 .000

Eril/kadin d. 119 2971 .003

Cizelge 3.43°de goriildiigi gibi, yapilan regresyon analizi sonucuna gore,
markaya yonelik tutumlardaki degisimlerde toplulukculuk, bireycilik ve eril/kadin
degerleri etkilidir.

Regresyon analizi sonuglarma gore, hipotez 10 “Bireysel degerler
boyutlarindan topluluk¢uluk ile markaya yonelik tutum arasinda pozitif yonde ve
anlamli bir iliski vardir.” kabul edilmistir.

hipotez 11 “Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile markaya yonelik
tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” kabul edilmistir.

hipotez 12 “Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile markaya
yonelik tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” kabul edilmistir.

3. 10. 8. 3. Bireysel degerler ve marka sadakati arasindaki iliskinin
belirlenmesine yonelik hipotezlerin test edilmesi

Bireysel degerler ile markaya sadakati arasindaki iligki her bireysel deger

boyutu- toplulukguluk, bireycilik ve eril/kadin degerler- i¢in ayr1 ayri incelenmistir.
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Cizelge 3.44. Bireysel degerler ve marka sadakati arasindaki regresyon analizi

Bagimli Standardize edilmis katsayilar

Degisken Beta t p R2 F p
Sadakat

Toplulukguluk .074 1.728 .085 .045 10.479 .000
Bireycilik 172 1.437 151

Eril/kadin d. 119 5.001 .000

Cizelge 3.44°de goriildigi gibi, yapilan regresyon analizi sonucuna gore, .000
olan eril/kadin degerler p degeri, marka sadakatindeki degisimlerde eril/kadin
degerlerinin etkili oldugunu gdstermektedir. p=.085 olan toplulukguluk ve p=.151
olan bireycilik marka sadakatinde etkili degildir.

Regresyon analizi sonuglarina goére, hipotez 13 “Bireysel degerler
boyutlarindan toplulukg¢uluk ile marka sadakati arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
iliski vardir.” reddedilmistir.

hipotez 14 “Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka sadakati
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.” reddedilmistir.

hipotez 15 “Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka
sadakati arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” kabul edilmistir.

3. 10. 8. 4. Marka Kkisilig¢i ve markaya yonelik tutum arasindaki iliskinin
belirlenmesine yonelik hipotezlerin test edilmesi

Bu boliimde, yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen Mersin Marina
AVM markasmin marka kisiliginin boyutlart -sert, heyecanli ve uzman- ile Mersin
Marina AVM markasina yonelik tutum arasindaki iligki her bir boyut icin ayr1 ayri
incelenmistir.

Cizelge 3.45. Marka Kkisiligi ve markaya yonelik tutum arasindaki regresyon
analizi

Bagimli Standardize edilmis katsayilar

Degisken Beta t p R2 F p
Tutum

Sert 120 2.709 .007 341 102.955  .000
Heyecanli .381 8.669 .000

Uzman .168 3.765 .000

Cizelge 3.45°de goriildiigi gibi, yapilan regresyon analizi sonucuna gore,
marka kisiliginin her bir boyutu markaya yonelik tutum iizerindeki degisimlerde

etkilidir.
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Regresyon analizi sonuglarina gore, hipotez 16 “Marka kisiligi boyutlarindan
sert ile markaya yonelik tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.”
kabul edilmistir.

hipotez 17 “Marka kisiligi boyutlarindan heyecan ile markaya yonelik tutum
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” kabul edilmistir.

hipotez 18 “Marka kisiligi boyutlarindan uzman ile markaya yonelik tutum
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.” kabul edilmistir.

3. 10. 8. 5. Markaya yonelik tutum ve marka sadakati arasindaki iliskinin
belirlenmesine yonelik hipotezin test edilmesi

Mersin Marina AVM markasina yonelik tutum ile Mersin Marina AVM marka
sadakati algis1 arasindaki iligki incelenmistir.

Cizelge 3.46. Markaya yonelik tutum ve marka sadakati arasindaki regresyon
analizi

Bagimh Standardize edilmis katsayilar

Degisken Beta t p R2 F p
Sadakat
Tutum 643 .20.567 .000 413 422.982  .000

Cizelge 3.46’da goriildiigii gibi, yapilan regresyon analizi sonucuna gore
markaya yonelik tutum ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir. .413 olan
R> degeri marka yonelik tutumlardaki degisimlerde sert marka boyutunun etkili
oldugunu gostermektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore hipotez 19 “Markaya yonelik tutum ve

marka sadakati arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde tiiketicilerin farklilik arayisi ve markalara anlam yiiklemeleri
markalarin birbirleriyle rekabet halinde olmasina neden olmaktadir. Bir markanin
rakiplerinden farkli algilanmasin1 ve kalici olmasini saglamak i¢in marka tiiketiciler
ile duygusal bag kurarak gelistirilmelidir. Bu nedenle, tiiketicilerin karar verme, satin
alma tercihlerini etkileyen ve tiiketicilerle marka arasinda duygusal bag olusturan
marka kisiligi kavrami 6nem kazanmaktadir (Ege, 2013:67; Onur, 2011: 118).
Tiiketici davraniglarin1 anlamak igin yapilan birgok calisma bulunmaktadir ve bu
caligmalarda psikoloji biliminden yararlanilmaktadir (Ege, 2013: 67). Kiiltiirel
degerler, tiiketici davranislar1 iizerinde etkili olan psikolojik ve sosyal faktorleri
etkilemektedir (Saydan ve Kanibir, 2007:86-87).

Bu calismada birey seviyesinde 6l¢iimlenen kiiltiirel degerler, marka kisiligi,
markaya yonelik tutum ve marka sadakati arasindaki iliski incelenmistir. Bu amagla
son yillarda hizla gelisen alisveris merkezleri ele alinmis ve Mersin Marina AVM
aragtirmanin konusu ve degiskenleri agisindan degerlendirilmistir.

Aragtirmaya katilanlardan, kisilerin bireysel degerlerini, Mersin Marina AVM
marka kisilik algilarini, Mersin Marina AVM markasina yonelik tutumlarint ve
sadakatini tespit etmeye yonelik sorulari igeren anketi cevaplamalari istenmistir.

Adana ve Mersin bolgesinde uygulanan arastirma 6rneklemi 602 katilimcidan
olusmaktadir. Arastirmaya katilanlardan 373’i kadin ve 229’u erkektir. Baska bir
deyisle, Orneklemin %62’si kadinlardan ve 9%38’1 erkeklerden olusmaktadir.
Katilimeilarin 188’1 evli ve 414’1 bekardir. Aragtirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu
%357.8°’1 15-29 yas araliginda, %21.8’1 30-39 yas araligindadir. Katilimcilarin
%34.4’lUnli  O0grenciler, %?29.6’simm1 6zel sektdor ve %15.29’unu kamu calisanlari
olusturmaktadir. Ogrenim durumlari incelendiginde arastirmaya katilanlarm %601
lisans mezunudur. Bunu %24.4’liik dilimle yiiksek lisans mezunlar1 ve %7.3 ile lise
mezunlart izlemektedir. Yiksekokul mezunlar1 Orneklemin %4’tni, doktora
mezunlar1 % 2.5’in1 ve ilkogretim mezunlart %1.8’ini olusturmaktadir. Bu sonuglara
gore arastirmaya katilarin biiylik c¢ogunlugunun 6grenim durumlarimin yiiksek
seviyede oldugu soylenebilir. Gelir dlzeyi incelendiginde, arastirmaya katilanlarin
%26.2°sini 2001-3000 TL, %25.9’unu 1001-2000 TL ve %23.8’nin 0-1000 TL
araliginda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin  ekonomik

durumlarmin ortalama diizeyde ve ortalamanin altinda oldugu goriilmektedir.
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Calismada kullanilan 6lgeklerin  giivenirlilik analizleri incelendiginde
Cronbach’s Alpha degeri .930 olan marka kisiligi 6l¢egi, .905 olan marka sadakati
olcegi, .865 olan markaya yonelik tutum 6lgegi ve .893 olan eril/kadin degerler 6lgegi
yuksek derecede giivenilirdir. Cronbach’s Alpha degeri .734 olan bireycilik 6lgegi ve
.756 olan toplulukguluk 6l¢egi oldukga giivenilirdir.

Katilimcilarin Mersin Marina AVM marka kisiligi algilarin1 belirlemek icin
faktor analizi yapilmistir. Aaker’in bes boyuttan olusan —samimiyet, heyecanli,
uzman, sofistike ve sert- marka kisiligi 6l¢egi ¢alismanin temelini olusturmaktadir.
Yapilan ilk faktor analizi sonucunda 8 boyut bulunmus fakat anlamli bir dagilim
olmadig1 i¢in birden fazla boyut altinda birbirine yakin deger alan degiskenler ve
.050’den daha az deger alan degiskenler tekrarlanan analizlerle ¢ikarilmistir.
Tekrarlanan analizler sonucunda 30 degisken analizden c¢ikarilmistir ve 12 degisken 3
marka kisiligi boyutu altinda toplanmistir. Analiz sonucuna goére Mersin Marina
AVM marka kisiligini olusturan boyutlar ve alt kisilik sifatlar1 su sekildedir; sert:
diizgiin, disa doniik, batili, giiglii; heyecanli: neseli, arkadas canlisi, cesur, hayal giicii
olan, essiz; uzman: giivenilir, ¢aligkan, emin. Belirlenen marka kisiligi boyutlarinin
cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, 6grenim durumu ve gelir diizeyine gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan t test ve one-way anova sonucunda
Mersin Marina AVM marka kisiligi algisinin demografik verilere gore farklilik
gostermedigi bulgusuna ulasilmistir.

Katilimeilarin bireysel degerlerini belirmek amaciyla Hofstede tarafindan
gelistirilen kiiltiirel deger boyutlarindan bireycilik/toplulukguluk, Singelis vd. (1995)
tarafindan gelistirilen 6l¢egin yatay toplulukguluk ve yatay bireycilik degerlerini
Olgen maddeler ve eril/kadin degerler Dorfman ve Howell (1988) tarafindan
olusturulan birey seviyesinde Ol¢limlenen kiiltiirel degerler 6l¢eginin eril degerler/
kadin degerleri Olgmeye yonelik maddeleri kullanilarak birey seviyesinde
degerlendirilmistir. 10 maddeden olusan topluluk¢uluk o6lgeginde maddelerin
ortalama degerlerine bakildiginda ‘Maddi giicliik i¢inde olan akrabama imkanlarim
Olgiistinde yardim ederim.” yargis1 en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu durum
katillmcilarin i¢inde yasadiklari toplumun ihtiyaglarini onemsediklerini ve diger
bireylere kars1 sorumluluk duyduklarin1 gosterir. ‘Benim i¢in zevk baskalariyla vakit
gecirmektir’ yargisi en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu durum katilimcilarin diger
insanlarla beraber vakit gecirmenin yaninda bireysel olarak da etkinlikler yapmay1

tercih ettiklerini gosterebilir.
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10 maddeden olusan bireycilik 6lgeginde maddelerin ortalama degerlerine
bakildiginda ‘6zgilin bir birey olmak benim i¢in dnemlidir’ yargisinin en yiiksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin diger bireylerden
farkli olma, 6zgilin olma gibi bireysel degerlere sahip oldugunu gosterir. ‘Eger basaril
oluyorsam bu benim yeteneklerim sayesindedir.” yargisi en diisiik ortalamaya sahiptir.
Bu yargi arastirmaya katilanlarin basarilarinin sadece kendi yeteneklerine
dayanmadigina, ¢calismalarina, sarf ettikleri ¢abaya, basariya ulastiran kosullara veya
onlara yol gosteren kisilerin olduguna inandiklarini gosterebilir.

5 maddeden olusan eril/kadin degerler Olgeginde maddelerin ortalama
degerlerine bakildiginda ‘Erkegin profesyonel bir kariyere sahip olmasi, kadinin
profesyonel bir kariyere sahip olmasindan daha etkilidir.” yargisinin en yiiksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. ‘Erkekler genelde problemleri mantiksal
analiz ile ¢ozerken kadinlar sezgi ile ¢ozmektedir.” yargist en diisiik ortalamaya
sahiptir.

Bireysel degerlerin demografik verilere gore farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek i¢in yapilan analiz sonucunda bireysel degerlerin medeni duruma, yasa ve
meslek gruplarina gore farklilik gostermedigi bulgusuna ulasilmistir. Toplulukguluk
ve bireycilik degerleri cinsiyete gore farklilik gostermezken eril/kadin degerler
cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Erkek katilimcilarin kadin katilimeilardan
daha ¢ok eril degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni Tiirk toplumunda
cinsiyet algis1 dikkate aldiginda eril degerlerin 6n planda olmasi1 olabilir.
Toplulukguluk ve bireycilik degerlerinin  6grenim durumuna gore farklilik
gostermedigi fakat eril/kadin degerlerinin farklilik gosterdigi bulgusuna ulasilmistir.
Ogrenim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin en yiiksek eril degerlere ve dgrenim
durumu doktora olan katilimcilarin en diisiik eril degerlere sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir.  Ogrenim diizeyi arttikca eril degerlerin azaldi§1 gériilmektedir.
Toplulukculuk ve eril/kadin degerler gelir diizeyine gore farklilik gostermemektedir
fakat bireycilik farklilik gostermektedir. En yiiksek bireycilik degerlerini 1001-2000
TL gelir diizeyine sahip katilimcilar tagimaktadir. En diisiik bireycilik degerlerini ise
5000 TL ve iizeri katilimcilar yansitmaktadir.

Katilimcilarin Mersin Marina AVM markasina yonelik tutumunu belirlemek
icin sorulan 8 yargidan en ¢ok ortalama degere sahip yargi ‘Mersin Marina AVM ile
ilgili diistincelerim olumludur.” Buna gore g¢alismaya katilan kisilerin s6z konusu

markayla ilgili olumlu diislinceleri oldugu sdylenebilir. En diisiik ortalamaya sahip



124

madde ise ‘Fiyat avantaji olsa bile bagka bir AVM’ye gitmeyi diislinmem’ yargisidir.
Arastirmaya katilanlarin tutumlart iizerinde odedikleri fiyatin etkili oldugu
sOylenebilir. Katilimcilarin Mersin Marina AVM’ye karsi tutumlar1 olumlu olsa bile
cevaplarin en ¢ok degiskenlik gosterdigi yargi ‘Favori AVM markamdir.” yargisidir.
Bu durum, tercih ettikleri tek AVM markasinin Mersin Marina olmadigini gosterir.
Yapilan t-test ve One-way Anova testi sonucunda markaya yonelik tutumun
demografik verilere gore farklilik gostermedigi bulgusuna ulagilmistir.

7 maddeden olusan marka sadakati 6l¢eginde en yiiksek ortalama degere sahip
yargl ‘Mersin Marina AVM beklentilerimi karsiliyor’ yargisidir. Bu durum ¢alismaya
katilanlarin ihtiyag ve isteklerini Mersin Marina AVM’de elde edebildiklerini
gosterir. ‘Mersin Marina AVM’ye gidemiyorsam baska bir AVM’ye gitmem.’ yargisi
en diisiik ortalama degeri almistir. Bu durum katilimcilarin marka sadakatinin diistik
oldugu anlamina gelebilir. Yapilan analizler sonucunda marka sadakatinin demografik
verilere gore farklilik géstermedigi bulgusuna ulagilmistir.

Bireysel degerler, marka kisiligi, markaya yonelik tutum ve marka sadakati
arasindaki iliskinin varligini, yoniinii ve giiciinii belirlemek amaciyla korelasyon ve
regresyon analizi yapilmistir.

Bireysel degerlerin -toplulukguluk, bireycilik ve eril/kadin degerler- marka
kisiligiyle iliskisi her bir boyut i¢in ayri ayri incelenmistir. Yapilan analizler
sonucunda toplulukguluk ve Mersin Marina AVM marka kisiligi sert boyutu,
heyecanli ve uzman boyutu arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Yapilan regresyon analizi topluluk¢ulugun en ¢ok heyecanli
marka boyutu lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Topluluk¢ulugun uzman ve
sert boyutu tlizerindeki etkisi heyecanli boyutuyla karsilastirildiginda daha diistiktiir.
Heyecanli boyutunun alt boyut sifatlarinin neseli, arkadas canlisi, cesur, hayal giicii
olan, essiz oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda topluluk¢ulugun en ¢ok heyecanl
marka boyutu iizerinde etkili olmasinin nedeninin topluluk¢u bireyler i¢in sosyal
uyumun siirekliliginin, normatif baglhiligin, aidiyet duygular1 ve ortak bir kaderi
paylastiklarina inandiklar1 i¢ grubun 6nemli olmasi olabilir.

Bireycilik Mersin Marina AVM marka kisiligi- sert, heyecanli ve uzman
boyutlari- arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligski oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Yapilan regresyon analizine gore bireycilik degerlerinin en ¢ok uzman marka kisiligi
tizerinde etkili oldugu fakat sert ve heyecanli boyutu tizerindeki etkisinin diisiik

oldugu sonucuna ulagilmigtir. Uzman boyutunun alt boyut sifatlarinin giivenilir,
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caligkan ve emin oldugu goz oniinde bulunduruldugunda bireyciligin en ¢ok uzman
marka boyutu iizerinde etkili olmasinin nedenlerinin bireyciligin temel 6zellikleri olan
bireysel basarilar, basarilar dogrultusunda statiilerin olugmasi, 6zerklik, kendine 6zgii
ve diger bireylerden farkli olma, bireysel sorumluluk, odiillendirme, niteliklerin ve
yeteneklerin bireylerden kaynaklanmasi oldugu sdylenebilir.

Yapilan korelasyon ve regresyon analiz sonuglarina gore eril degerler ile
marka kisiliginin-sert, heyecanli ve uzman- boyutuyla pozitif yonde ve anlamli bir
iligkisi olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Eril degerlere sahip bireyler igin stat,
zenginlik, gii¢, bagimsizlik, basari, ilerleme, sorumluluk, 6zgiirliik, rekabet, kazanim
gibi degerler onemlidir. Ayrica, eril degerler tasiyan bireyler tarafindan baskalarina
giivenmek basarisizlik ve zayiflik olarak goriiliir. Kadinsi degerler tasiyan bireyler
icin ise, grup kararlari, baglilik, dayanigsma, ahenk, giivenlik gibi degerler 6nemlidir.
Marka kisiligi boyutlarinin alt sifatlar1 incelendiginde (sert boyutu i¢in diizgiin, disa
doniik, batili, giiclii; heyecanli boyutu i¢in neseli, arkadas canlisi, cesur, hayal giicii
olan, essiz; ve uzman boyutu i¢in giivenilir, ¢aliskan, emin), her bir boyutun hem eril
degerlerin hem de kadinsi degerlerin Ozelliklerini yansittigi goriilmektedir. Eril
degerlerin marka kisiligi iizerinde etkili olmamasinin nedeni bu 6zellikler olabilir.
Sert boyutunun diizgiin ve disa doniik olmas1 kadins1 degerlerle batili ve gii¢lii olmasi
eril degerlerle ortiislir. Heyecanli boyutu kadins1 degerleri ifade eder. Yalnizca cesur
eril degerlere sahip bireylerin 6zelligidir. Uzman boyutu {izerinde eril degerlerin etkili
olmasi beklense de bagkalarina glivenmek eril degerlere sahip bireyler tarafindan
zayiflik olarak goriildiigii i¢in etkili olmayabilir.

Bireysel degerler ile markaya yonelik tutum arasindaki iligki her bir bireysel
deger boyutu i¢in ayr1 ayri incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda bireysel
degerler ve markaya yonelik tutum arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski oldugu
bulgusuna ulagilmistir. Regresyon analizi sonuglari bireyciligin markaya yonelik
tutum tiizerinde en kuvvetli etkiye sahip oldugunu ve eril degerlerin ise zayif etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Bireyciligin markaya yonelik tutum {izerinde en
kuvvetli etkiye sahip olmasinin nedeni bireyci tiiketicilerin yeni iiriinlerini denemeyi
sevmeleri, yeniliklere agik olmalari, markalar1 daha olumlu degerlendirmeleri ve daha
kolay kabul etmeleri olabilir. Bireycilikle karsilastirildiginda topluluk¢uluk daha az
etkiye sahiptir. Iginde yasadiklar1 gevreye uyum saglamak isteyen ve bir grubun iiyesi
olmak isteyen toplulukcu tiiketiciler markalar1 degerlendirirken grup igerisindeki

konumlarini riske atmazlar ve kendilerini giivende tutarlar (Fazel, 2015). Markaya
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yonelik tutum {izerinde deneyimler sonucunda 6grenme gibi igsel faktorler ve referans
gruplari, agizdan agiza bilginin yayilmasi ve grup liderlerinin fikirleri gibi digsal
faktorler etkilidir (Naeem ve Li, 2011). Eril degerlere sahip tiiketiciler karar verme
streclerini kendileri kontrol ettigi ve i¢inde bulunduklari grubun etkisi altinda
olmadiklart i¢in (Lam ve Lee, 2005) tutumu etkileyen dis faktorlerle bir iliskisi
olmadigimi soylenebilir. Bu nedenle, bireycilik ve topluluk¢uluga gore markaya
yOnelik tutum Uzerinde daha az etkiye sahip olabilir.

Bireysel degerler ile marka sadakati arasindaki iliski her bir bireysel deger
boyut i¢in ayr1 ayri incelenmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore eril degerler
marka sadakati Uzerinde etkiliyken toplulukculuk ve bireycilik marka sadakati
iizerinde etkili degildir. Yiiksek eril degerlere sahip bireylerin karar verme siireci
kendi kontrollerinde oldugu i¢in pazarlama karmasi, sosyal ve grup normlari onlarin
kararlar1 iizerinde etkili degildir. Bu bireyler neyi seviyorlarsa onu satin alirlar ve
sevdikleri markaya bagl kalirlar. Bu nedenle yiiksek eril degerlere sahip bireyler daha
cok sadakat egilimi gosterirler (Lam ve Lee, 2005). Toplulukgu bireylerin iginde
yasadiklar1 ¢evreye uyum saglama istegi, toplum tarafindan kabul gérme istegi, bir
grubun tiiyesi olma istegi, grup tarafindan onaylanma istegi Ozelliklerini tasir.
Topluluk¢ulugun marka sadakati iizerinde etkili olmamasinin nedeni arastirma
orneklemini olusturan katilimcilarin bagli oldugu i¢ gruplarin Mersin Marina
AVM’ye gidilmeli gibi bir beklentisi ve gidenleri onaylama davranisinin olmamasi
olabilir. Bireyciliginin sadakat iizerinde etkili olmamasinin nedeni bireycilik igin
normatif bagliligin énemli olmamasi ve bireyci bireylerin bagliliklarinin kendilerine
fayda saglayabildigi siirece devam etmesi olabilir.

Mersin Marina AVM marka kisiligi boyutlar1 ve markaya yonelik tutum
arasindaki iligki her bir boyut i¢in ayr1 ayri incelenmistir. Mersin Marina AVM
markasinin biitiin marka kisiligi boyutlari-sert, heyecanli, uzman- ile markaya yonelik
tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Mersin Marina AVM marka kisiligi boyutlar karsilagtirildiginda heyecanli boyutunun
markaya yonelik tutum iizerinde en kuvvetli etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Sirastyla uzman ve sert boyutlar1 gelmektedir. Tutum kavrama,
tilkketicilerin markaya iliskin genel degerlendirmesini ifade etmektedir. Bu kavram
bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere li¢ farkli bilesenden olusmaktadir. Bir
tlketicinin marka hakkinda hissettikleri duygusal, bilgileri biligsel ve eylemleri ise

davranigsal tutumu yansitir (Leventoglu, 2012). Heyecanli marka kisiligi boyutunun
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alt boyut sifatlar1 neseli, arkadas canlisi, essiz, hayal giicli olan ve cesur bu ii¢ farkh
tutum bilesenini ifade etmektedir. Bu nedenle heyecanli boyutunun tutum {izerinde
daha etkili oldugu sdylenebilir.

Korelasyon ve regresyon analizi sonuglarina gére markaya yonelik tutum ve
marka sadakati arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Tutum marka ile iletisimde ve tiiketicilerin satin alma davranislarinda belirleyicidir.
Tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmast olumlu tutum gelistirmelerini saglar
(Leventoglu, 2012). Bir markaya yonelik olumlu tutum gelistiren tiiketiciler ayni
kategoride benzer iirlinler olsa bile o markay1 almaya devam ederler (Onur, 2011).
Marka sadakatinin olusmasi igin tiiketicilerin sitirekli ayn1 markayi satin almasi ve 0
markayla duygusal bir bag kurmasi gerekir (Ercis vd., 2009).

Arastirma sonuglarina gore bireysel degerler, marka kisiligi, markaya yonelik
tutum ve marka sadakati algisi iliskisini test etmek icin gelistirilen hipotezler;

HI1: Bireysel degerler boyutlarindan toplulukg¢uluk ile marka kisiligi
boyutlarindan sert arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. kabul edilmistir

H2: Bireysel degerler boyutlarindan topluluk¢uluk ile marka kisiligi
boyutlarindan heyecanli arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. kabul
edilmistir

H3: Bireysel degerler boyutlarindan topluluk¢uluk ile marka kisiligi
boyutlarindan uzman arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. kabul
edilmistir

H4: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi boyutlarindan
sert arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir. kabul edilmistir

HS: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi boyutlarindan
heyecanli arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir. kabul edilmistir

H6: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi boyutlarindan
uzman arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligski vardir. kabul edilmistir

H7: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka kisiligi
boyutlarindan sert arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir. reddedilmistir

HS8: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka kisiligi
boyutlarindan heyecanli arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski wvardir.
reddedilmistir

HO9: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka kisiligi

boyutlarindan uzman arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir. reddedilmistir
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H10: Bireysel degerler boyutlarindan toplulukguluk ile markaya yonelik tutum
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. kabul edilmistir

H11: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile markaya yonelik tutum
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. kabul edilmistir

H12: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile markaya yonelik
tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. kabul edilmistir

H13: Bireysel degerler boyutlarindan toplulukguluk ile marka sadakati
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. reddedilmistir

H14: Bireysel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka sadakati arasinda
pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir. reddedilmistir

H15: Bireysel degerler boyutlarindan eril’kadin degerler ile marka sadakati
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. kabul edilmistir

H16: Marka kisiligi boyutlarindan sert ile markaya yonelik tutum arasinda
pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir. kabul edilmistir

H17: Marka kisiligi boyutlarindan heyecanli ile markaya yonelik tutum
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. kabul edilmistir

H18: Marka kisiligi boyutlarindan uzman ile markaya yonelik tutum arasinda
pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir. kabul edilmistir

H19: Markaya yonelik tutum ve marka sadakati arasinda pozitif yonde ve
anlaml bir iliski vardir. kabul edilmistir

Bu caligmanin en temel siirliligi, katilimeilarin Mersin Marina’ya en az bir
kere gitmis olma zorunlulugudur (Onur, 2011). Ciink{, tiiketicilerin markaya yonelik
tutumunun ve marka sadakatinin belirlenebilmesi i¢in aragtirmaya konu olan markay1
en az bir defa denemis olmalar1 gerekmektedir (Onur, 2011). Arastirmanin Mersin ve
Adana bolgesinde uygulanmas: nedeniyle genelleme yapilamamaktadir. Yerel bir
marka yerine Tirkiye’nin farkli boélgelerinde yasayan tiiketicilerinin de bildigi,
kullanabildigi bir marka segilerek arastirma yapildiginda farkli sonuglar elde
edilebilir. Arastirma bir alisveris markasi olan Mersin Marina segilerek uygulanmistir.
Begenmelik iiriin kategorisinde bir iirlin veya kolayda f{iriin kategorisinde bir iiriin
secilerek farkli sonuglar elde edilebilir. Marka kisiligini 6l¢mek i¢in Aaker tarafindan
gelistirilen bes boyutlu marka kisiligi 6l¢egi kullanilmistir. Farkli arastirmacilar
tarafindan gelistirilen marka kisiligi Olgekleri kullanilarak farkli sonuglar elde

edilebilir.



129

KAYNAKLAR

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, The Free Press, New York.

Aaker, D. (2014). Gugcli Markalar Yaratmak, Ceviri: Erdem Demir, MediaCat,
Istanbul.

Aaker, J. L. (1997). “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing
Research, 34/3, 347.

Aaker, J. L., Garolera, J. ve Benet-Martinez, V. (2001). “Consumption Symbols as
Carriers of Culture: A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Contructs”,
Journal of Personality and Social Psychology, 81, 3, 492-508.

Akgiil, B. (2007). “Uriin Cesitlendirme ve Marka Stratejileri Yatay ve Yanal iiriin
Cesitlendirme Siirecinde Marka Transferinin Tiiketicilerin Marka Algisina Etkileri”.

Aksoy, L. ve Ozsomer, A. (2007). “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar”,
12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, Sakarya Universitesi, 1-14.

Aktas, M. (2010). “Izleylcllerln Kiiltiirel Degerleri ve Liderlige Duyduklari Ihtiyag”,
Baskent Universitesi, Isletme Anabilim Dali, Yonetim ve Organizasyon Doktora
Programi Doktora Tezi.

Aktuglu, I. K. (2004). Marka Y énetimi Giiglii ve Basarili Markalar i¢in Temel Ilkeler,
fletisim Yaynlari, istanbul.

Aldemir, M.C., Ozmen, O.N.T., Arbak, Y. ve Cakar, U. (2009). “Turkish Work
Mentality at the Organizational Level”, https://www.researchgate.net.

Allen, D. B., Miller, E. D. ve Nath, R. (1988). Comparative Management, 23-54.
Cambridge, MA: Ballinger.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2014). Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi, Beta
Yayincilik, Istanbul.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2012). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali, Sakarya Yayincilik, Istanbul, 7. Baska.

Aman, F. (2012). “Bronislaw Malinowski’nin Kiiltiir Teorisi”, Uludag Universitesi
[lahiyat Fakiiltesi Dergisi Cilt 21, Say:1, 2012, s. 135-151.

Arslan, M. ve Pirtini, S. (2000). “Uluslararas1 Pazarlamada Tiiketici Davranigini
Etkileyen Faktorlerden Kiiltiir ve Onemi”, Pazarlama Diinyas1, Y1l: 14, say1: 2000-06,
s.38.

Awan, A. G. ve Rehman, A. (2014). “Impact of Customer Satisfaction on Brand
Loyalty- An Empirical Analysis of Home Appliances in Pakistan”, British Journal of
Marketing Studies, Vol.2, No: 8, 18-32.



130

Aydm, G. ve Ar, A. A. (2009). “Marka Giiveninin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi: Global ve Ulusal Markalar Uzerine Karsilastirmali Analiz”, 14.Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiri Kitab1, 354-368, Bozok Universitesi.

Balleste, E. D. (2004). Applicability of a Brand Trust Sacle Across Product
Categories A multigroup Invariance Analysis, European Journal of Marketing, Vol.
38, No: 5/6, 573-592.

Belli, S. (2011). “The Effects o Brand Associations on Consumers’ Brand Attitude,
Brand Loyalty, Brand Preference and Brand Satisfaction in Turkish Cola Market for
Teenagers Aged Between 12 and 197, Marmara Universitesi, Isletme Anabilim Dal,
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi (ING).

Biyuk, H. D., Ercis, A. ve Tirk, B. (2014). “Ambalajli Dondurma Sektoriinde Marka
Sadakatine Etki Eden Faktorler”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 18 (3): 275-292.

Culpepper, R. A. ve Watts, L. (1999). “Measuring Cultural Dimensions at the
Individual Level: An Examination of the Dorfman and Howell (1988) Scales and
Robertson and Hoffman (1999) Scale”, Academy of Strategic and Organizational
Leadership Journal, volume 3, Number 1.

Cabuk, S. ve Demirci Orel, F. (2008). “Marka Karakteristikleri ile Marka ve Uretici
Firmaya Duyulan Giiven Arasindaki Iliskilerin Belirlenmesi: Cukurova Universitesi
Olgeginde Bir Arastirma”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt: 17, Say1: 1, 103-116.

Caglar, 1. (2001). “Yonetim-Kiiltir Baglammnda Tiirk Yonetim Modelinin
Saptanmasina Yonelik Kavramsal Bir Calisma”, Gazi Universitesi, iktisadi Idari
Bilimler Dergisi, 3/2001, 125-148.

Carik¢1, 1.H. ve Koyuncu, O. (2010). “Bireyci-Toplumcu Kiiltiir ve Girisimeilik
Egilimi Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Mehmet Akif Ersoy
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Y1l:2 Say1:3 2010-Giiz, s. 1-18.

Cengiz, E. (2002). Perakendecilikte Biiylik Aligveris Merkezleri ve Tiiketicilerin
Biiyiik Aligveris Merkezleri ile Ilgili Tutumlarini Tespit Etmeye Yonelik Bir
Arastirma”, https://www.researchgate.net.

Cilingir, Z. (2006). “Tiiketicilerin Kendilerini Ifade Etmelerinin Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisi ve Sigara Sektoriinde Bir Uygulama”, Karadeniz Teknik
Universitesi, Isletme Anabilim Dali, Isletme Programi Yiiksek Lisans Tezi.

de Groot, A. H. (2011). “Cultural Differences and Brand Personality. The Influence of
the Relation between Culture and Brand Personality on Brand Like”, Amsterdam
Business School Bachelor Thesis.

Demir, M. O. (2009). “Tiiketici Imaji ve Marka Imaji Uyumunun Marka Sadakati
Uzerine Etkisi”, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi.


https://www.researchgate.net/

131

Demirel, H.G. ve Kisman, Z.A. (2014). “Kiiltiirler Aras1 Liderlik. International
Periodical for the Languages”, Literature and History of Turkish or Turkic Volume
9/5 Spring 2014, p.689-705.

de Mooji, M. ve Hofstede, G. (2002). “Convergence and Divergence in Consumer
Behaviour: Multiplications for International Retailing”, Journal of Retailining, 78.

de Mooji, M. ve Hofstede, G. (2010). “The Hofstede Modal. Applications to Global
Branding and Advertising Strategy and Research”, International Journal of
Advertising, 29 (1), 85-110.

Denizli, S. (2011). “Marka Imaji Algisiin Tiiketici Tercihlerine Etkisi”, Fatih
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Devrani, T. K. (2009). “Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadimlarm Kozmetik Uriin
Tiiketimi Uzerine Bir Calisma”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 14, Say1: 3, 407-421.

Dobni, D. ve Zinkham, G. M. (1990). “ In Search of Brand Image A foundation
Analysis”, Advances in Consumer Research, Vol. 17.

Doney, P. ve Cannon, J. (1997). “An Examination of the Nature of Trust in Buyer-
Seller Relationships”, Journal of Marketing, Vol. 61, No. 2.

Dorfman P. W. ve Howell, J. P. (1988). “Dimensions of National Culture and
Effective Leadership Patterns: Hofstede Revisited”, Advances in Internaitonal
Comparative Management, Vol. 3, 127-150.

Dorfman, P. W., Howell, J. P., Hibino, S., Lee, J. K., Tate, U. ve Bautista, A. (1997).
“Leadership in Western and Asian Countries: Commonalities and Differences in
Effective Leadership Processes Across Cultures”, Leadership Quarterly, Vol: 8, No:
3, 233-274.

Délarslan, S. E. (2012). “Bir Marka Kisiligi Olgegi Degerlendirmesi”, Ankara
Universitesi SBF Dergisi, Cilt: 67, No: 2, 1-28.

Ege, L. (2013). “Marka Kisiligi ile Bireyin Kisilik Ozelliklerinin Satin Alma Niyetine
ve Yiiksek Fiyat Odeme Egilimine Etkisini Belirlemeye Yonelik Adidas ve Colgate
Markalar1 Uzerine Mersin Ilinde Bir Uygulama”, Cag Universitesi, Isletme Yonetimi
Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Ercis, A., Yaprakli, S., Can, P. ve Yilmaz, K. (2009). “Tiiketicilerin Markaya Mliskin
Hedonik ve Faydaci Algilamalarinin Marka Degeri Boyutlarima Etkisi: Ulusal ve
Global Markalar Uzerine Karsilastirmali Bir Uygulama”, 14. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiriler Kitab1, Bozok Universitesi.

Ercetin Barlas, E. (2010). “Tiirkiye’deki AVMlerin Incelenmesi ve Van ili’nde AVM
Projesi Gelistirilmesi”, Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii,
Gayrimenkul Gelistirme Programi, Yiiksek Lisans Tezi.



132

Erdem, ., Karsu, S., Sertkaya, N. S. ve Yildiz, T. (2010). “Alisveris Merkezlerinin
Marka Kisiliginin Karsilastirilmasi, Istanbul Ilinde Bir Uygulama”, Oneri Dergisi,
Cilt: 9, Say1: 33.

Erdil, T. S. ve Uzun, Y. (2010).Marka Olmak, Beta Yayncilik, 2. Baski, Istanbul.
Eren, E. (2014). Orgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi, Beta Yayinlari, 2014.

Fazel, H. (2015). “The Congruency Effect of Cultural- Specific Brand Personality
Traits and National Culture on Brand Evaluation, The 2015 WEI International
Academic Conference Proceedings.

Garbarino, E. ve Johnson, M. S. (1999). “The Different Roles of Satisfation, Trust
and Commitment in Customer Relationships”, Journal of Marketing, Vol. 63, 70-87.

Geuens, M., Weijters, B. ve Wulf, K. (2008). “A new Measure of Brand Personality”,
Universiteit Gent, Faculteit Economie En Bedrijfskunde, Working Paper.

Glowa, T. (2002). “The Value of Brands: Evaluating Hiken’s Global Branding
Strategy, Working Paper.

Giingoér, E. (1986). Kiiltiir Degismesi ve Milliyetgilik, istanbul, Otiiken Yaymevi.
Giiveng, B. (1991). Insan ve Kiiltiir, Istanbul.

Hofstede, G. (1991). Cultures and Organizations: Software of the Mind, International
Cooperation and Its Importance for Survival, Harper Collins Manufacturing, Glagow.

Hofstede, G. (2001). Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviours,
Institutions and Organizations Across Nations. Thousand Oaks, CA: Sage (co-
published in the PRC as Vol. 10 in the Shaghai Foreign Language Education Press
SFLEP Intercultural Communication Reference Series, 2008)

Husted, B. W. (1999). “Wealth, Culture and Corruption”, Journal of International
Business Studies, 30 (2).

Islamoglu, A. H. ve Firat, D. (2011). Stratejik Marka Yonetimi, Beta Yaymncilik,
Genisletilmis 2. Baski, Istanbul.

Kagitcibasi, C. (1997). “Individualism and Collectivism”, Handbook of Cross-
Cultural Pschology: Social Behaviour and Applications 3.cilt.

Kasmer, H. (2005). “Miisteri Iliskileri Y®&netimi, Miisteri Memnuniyetinin
Arttirllmasina Yonelik Bir Model Calismast ve Deniz Ulasim Sektoriinde
Uygulanmasi, YTU FBE Endiistri Miihendisligi ABD Sistem Miihendisligi Programi
Yuksek Lisans Tezi.

Keller, K. L. (1993). “Conseptualizing, Measuring and Managing Customer-Based
Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol. 57, 1-22.



133

Keller, K.L. (2003). Strategic Brand Managament: Building, Measuring and
Managing Brand Equity, Second Edition, Prentice Hall Inc, Pearson Education
International, New Jersey.

Klein, J. (2005). “Co-Branding als Strategicoption der Markenpolitik”,
Wissenschafliche Arbeit, zur Erlangung des Grades einer Diplom-Volkswirtin im
Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Universitat Konstanz.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing, Thirteen Edition,
Prentice Hall Inc, Pearson Education International, New Jersey.

Lam, D. C. S. ve Lee, A. Y. C. (2005). “The Influence of Cultural Values on Brand
Loyalty”, Proceedings of the Australia and New Zealand Marketing Association
Conference 2005: Broadening the Boundaries, ANZMAC, pp.163-171.

Leslie, N. (2011). “Culture’s Influence on Brand Loyalty Among Culturally Diverse
Consumers in the United States, Florida State University, College of Communication
& Information Master Thesis, Florida State University Digital Library.

Leventoglu, M. (2012). “Marka Kavrami ve Marka Yapilandirma Stratejileri Uriinleri
Farklilastirict Deger Olarak Marka Kavrami ve Yonetimi”,
http://www.pazarlamamakaleleri.com.

Lewis, R.D. (2006). When Cultures Collide: Leading Across Cultures. Nicholas
Brealey Publishing. 3rd ed.

Lau, G. T. ve Lee, S. H. (1999). “Consumers’ Trust in a Brand and the Link to Brand
Loyalty”, Journal of Market-Focused Management, 341-370.

Merig, C. (1986). Kiiltiirden irfana, Istanbul, insan Yayinlar1.

Milas, G. ve Mlacic, B. (2007). “Brand Personality and Human Personality: Findings
from Ratings of Familiar Croation Brands, Journal of Business Research, 60, 620-
626.

Mockus, T. (2011). “What Dimensions of Brand Personality are Valued in Different
Cultures? A Study on Four Nations”, Amsterdam University Bachelor Thesis.

Moisescu, O. I, ve Allen, B. (2010). “The Relationship Between The Dimension of
Brand Loyalty. An Empirical Investigation Among Romanian Urban Consumers”,
Management&Marketing Challenges for Knowledge Society, Vol.5, No. 4, 83-98.

Mowday, R. T., Steers, R. M. ve Porter, L. W. (1979). “The Measurement of
Organizational Commitment”, Journal of Vocational Behaviour 14, 224-247.

Munteanu, C., Ceobanu, C., Bobalca, C. ve Anton, O. (2010). “An Analysis of
Customer Satisfaction in a Higher Education Context”, International Journal of Public
Sector Management, VVol.23, No. 2, 124-140.

Nayeem, T. (2012). “Cultural Influences on Consumer Behaviour”, International
Journal of Business and Management, VVol. 7, No.21.


http://www.pazarlamamakaleleri.com/

134

Newman, K. L. ve Nollen, S. D. (1996). “Culture and Congruence: The Fit Between
Managament Practice and National Culture”, Journal of International Business
Studies, 1996 (4).

Nisanci, Z.N. (2012). Toplumsal Kiiltiir-Orgiit Kiiltiirii iliskisi ve Yonetim Uzerine
Yansimalar1. Batman Universitesi, Yasam Bilimleri Dergisi, Cilt 1, Say1 1, 2012.

Naeem, M. B. ve Li, Z. (2011). ‘Factors Affecting Attitudes- A Study of Immigrants’
Attitude towards the Brochures and Website of Vaxjo Kommun’, The Marketing
Programme, Bachelor Thesis, Spring, 2011.

Odabas1, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranisi, Medicat, 4.Baski, Istanbul, 2002.

Oliver, E. G. ve Cravens, K. S. (1999). “Cultural Influence on Managerial Choice: An
Empirical Study of Employee Benefit Plans in the United States”, Journal of
International Business Studies, 30 (4).

Onur, M. B. (2011). “Marka Kisiligi ve Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin
Iliskisi ve Hazir Giyim Sektoriinde Bir Uygulama”, Marmara Universitesi, Isletme
Anabilim Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi.

Ozgelik, D. G ve Torlak, O. (2011). “Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler
Arasindaki liski: Lewis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama”, Ege Akademik
Bakais, Cilt: 11, Sayi: 3, 361-377.

Ozpmar Somaklar, F. (2006). “Isletmelerde Marka Yonetimi Sireci ve Bir
Uygulama”, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim
Dali, Uluslararasi Isletmecilik Programi Yiiksek Lisans Tezi.

Park, H., Borde, S.F. ve Choi, Y. (2002). “Determinants of Insurance Pervasiveness:
A Cross-National Analysis”, International Business Review, 11.

Park, W. C., Jaworski, B. J. ve Cinnes D. (1986). “Strategic Brand Concept Image
Management”, Journal of Marketing, Vol. 50, 135-145.

Pitta, D. A. ve Katsaniss, L. P. (1995). “Understanding Brand Equity for Successful
Brand Extension”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 12, No. 4, 51-64.

Polat, M. (2013). “Marka ve Uriin Faydasinin Marka Sadakati Uzerine Etkisi”,
Cankirt Karatekin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Isletme Anabilim Dali
Yuksek Lisans Tezi.

Redding, S. G., Norman, A. ve Schlander, A. (1994). “The Nature of Individual
Attachement to the Organization: A Review of East Asian Variations”, Handbook of
Industrial and Organizational Psychology 4, 647-688.

Rodrigues, C. A. (1988). “Cultural Classificiations of Societies and How They Affect
Cross-Cultural Management.”, Cross-Cultural Managament, 15(3).



135

Saydan, R. ve Kanibir, H. (2007). “Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir
Farkliliklarmin Onemi (Cokuluslu Sirket ve Yerel Kiiltiir Ornekleri)”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, Gliz 2007, C.6, S. 22, 74-89.

Sigr, U. ve Tigh, M. (2006). “Hofstede’nin “Belirsizlikten Kaginma” Kiiltiirel
Boyutunun  Yonetsel-Orgiitsel ~ Siireclere ve Pazarlama Agisindan  Tiiketici
Davranislarina Etkisi”, Marmara Universitesi, IIBF Dergisi, Y1l: 2006, Cilt XXI, Say1
1.

Siquaw, J. A., Mattila, A. ve Austin, J. R. (1999). “The Brand- Personality Scale”,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quaterly, 40/3, 48.

Sénmez, E. (2010). “Markalama Stratejilerine Genel Bir Bakis”, Adiyaman
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Y1l: 3, Say: 5, 227-238.

Steger, U., Schindel, C. ve Krapf, H. (2002). “The Experience of EMAS in Three
European Countries: A Cultural and Competitive Analysis”, Business Strategy and
the Environment, 11.

Sullivan, M. (1990). “Measuring Image Spillovers in Umbrella-Branded Products”,
The Journal of Business, Vol. 63, No: 3, 309-329.

Sahin, A. (2010). “Orgiit Kiiltiirii-Yonetim [liskisi ve Yonetsel Etkinlik”, Maliye
Dergisi, Say1 159, Temmuz-Aralik 2010.

Simsek, B. (2015). “Marka Kisiligi: Gida Sektoriinde Bir Uygulama”, Istanbul Ticaret
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Yiiksek Lisans Programi Yiiksek

Lisans Tezi.

Triandis, H. C. (2001). “Individualism-Collectivism and Personality”, Journal of
Personality, 69: 6.

Topguoglu, H. (1975). Genel Sosyoloji Ders Notlar1, A.U.DTCF; Felsefe Boliimii.
Turan, I. B. (2011). “The Role of Personality Congruence, Perceived Quality and
Brand Prestige on Brand Loyalty”, Marmara Universitesi, Isletme Anabilim Dali,
Uretim Yo6netimi ve Pazarlama (ING) Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

URL 1 (2016). Marka Bagvuru Kilavuzu, Tiirk Patent Enstitiisii.

URL 2. The Hofstede Center. http://geert-hofstede.com

Walter, H. (1976). “Cultural Values Do Correlate with Consumer Behaviour”, Journal
of Marketing, May 1976, s.121-127.

Wasti, A. ve Erdil, S. E. (2007). “Bireycilik ve Toplulukguluk Degerlerinin
Olctlmesi: Benlik Kurgusu (Self Construal Scale; SCS) ve INDCOL Olgeklerinin
Tiirkge Gegerlemesi”, https://www.researchgate.net/publication/265964576.


http://geert-hofstede.com/
https://www.researchgate.net/publication/265964576

136

Wasti, S. A. (2003). “Organizational Commitment, Turnover Intentions and the
Influence of Cultural Values”, Journal of Occupational and Organizational
Psychology, 76.

Yalman, N., Ulusu, Y., Saglik, D. ve Durmus, B. (2012). “Blackberry ve iphone’un
Marka Kisilikleri Farkli Midir?”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, sayi:
10, 83-99.

Yener, D. (2007). “Marka Cagrisim Unsurlarmin Marka kisiligi Uzerine Etkisi: Siitas
Markas1 Uzerine Bir Uygulama”, Marmara Universitesi, Isletme Anabilim Dali,
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Yimaz, H. (1999). “Toplumsal Kiiltir Farkliliklarinin Uluslarasi Pazarlama
Uygulamalarina Etkileri”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, May- Haz, Say1 75.



137

“EK 1 - Anket Formu ”

Bu anket, Toros Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme béliimii yiiksek lisans
programinda Yrd. Do¢. Dr. Ashhan Yavuzalp Marangoz damismanhginda yiiriitiilmekte olan
“Bireysel Degerlerin Marka Kisiligi, Markaya Yonelik Tutum ve Marka Sadakati Algis1 Uzerine
Etkisi: Ahsveris Merkezi Ornegi” konulu tez cahsmasina yonelik olarak hazirlanmstir. Sizlerin
kimlikleri belirtilmeden, konu hakkindaki goriisleriniz anket sorularina vereceginiz cevap
dogrultusunda belirlenecektir. Vereceginiz bilgiler arastirma acisindan c¢ok oOnemlidir.
Yardiminiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Sena Tekeli
1. Bolim

Mersin Marina AVM markas: ile ilgili asagida verilen ifadelerden size en uygun
secenegi (katilim derecenizi) (X) isaretleyiniz.
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1 | Favori AVM markamdir.
2 | Arkadaslarima gitmelerini tavsiye ederim.
3 | Mersin Marina AVM ile ilgili diisiincelerim olumlu.
4 | Mersin Marina AVM’yi seviyorum.
5 | Mersin Marina AVM’de aligveris yapmaktan onur
duyarim.
6 | Mersin Marina AVM’de yeni bir magaza/kafe/restoran
acilsa gitmeyi diigiiniirim.
7 | Fiyat avantaji olsa bile bagka bir AVM’ye gitmeyi
diigiinmem.
8 | Gelecekte Mersin Marina AVM’ye gitmeyi diisliniiriim.
9 | Mersin Marina AVM her zaman 1.tercihimdir.
10 | Mersin Marina AVM’ye gidebiliyorsam baska bir
AVM’ye gitmeyi diisiinmem.
11 | Mersin Marina AVM’ye sadigim.
12 | Baska bir AVM’ye gitsem Mersin Marina AVM’deki
kadar mutlu olmam.
13 | Mersin Marina AVM’ye gidemiyorsam bagka bir
AVM’ye gitmem.
14 | Mersin Marina AVM’de verdigim paraya deger.
15 | Mersin Marina AVM beklentilerimi karsiliyor.
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Mersin Marina AVM markasinin bir insan oldugunu diisilinilirseniz, asagida verilen
kisilik 6zelliklerinin markayla ne kadar uyum sagladigini (X) isaretleyiniz.

Ne
Kesinlikle Katilmiyorum | Katihyorum | Katihyorum | Kesinlikle
Kisilik Ozellikleri | Katilmiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
1 2 3 4 5
1 | Pratik
2 | Aile Yonli
3 | Mitevazi
4 | Dirust
5 | Samimi
6 | Gergek
7 | Saglam
8 | Orijinal
9 | Neseli
10 | Duygusal
11 | Arkadag Canlisi
12 | Cesur
13 | Modern
14 | Heyecan Verici
15 | Canli
16 | Soguk Kanli
17 | Geng
18 | Hayalgici Olan
19 | Essiz
20 | Cagdas
21 | Bagimsiz
22 | Giincel
23 | Givenilir
24 | Caligkan
25 | Emin
26 | Zeki
27 | Bilimsel
28 | Kurumsal
29 | Bagarili
30 | Lider
31 | Uzman
32 | Ust Simf
33 | Cazibeli
34 | Gosterisli
35 | Sevimli
36 | Feminen
37 | Duzgun
38 | Disa Doniik
39 | Maskiilen
40 | Batili
41 | Guclu
42 | Sert
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secenegi (katilim derecenizi) (X)
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1 | Benim mutlulugum c¢evremdekilerin mutluluguna ¢ok
baglidir.
2 | Yakin ¢evrem i¢in kisisel c¢ikarlarimdan fedakarlik
ederim.
3 | Yakin c¢evremdekilerin birbiriyle uyumunu muhafaza
etmek benim i¢in 6nemlidir.
4 | Komsularimla ufak tefek seyleri paylagsmak hosuma
gider.
5 | Is arkadaslarimin iyiligi benim icin nemlidir.
6 | Is arkadaslarimdan biri 8diil kazansa gurur duyarim.
7 | Ozgiin bir birey olmak benim icin énemlidir.
8 | Cogu zaman kendi bildigim gibi yasarim.
9 | Bagkalarina giivenmektense kendime giivenirim.
10 | Baskalarindan bagimsiz bireysel kimligim benim icin
cok 6nemlidir.
11 | Bireysel kimligim benim igin ¢ok dnemlidir.
12 | Ben bagkalarindan ayr1 6zgiin bir bireyim.
13 | Kendine 0zgli ve bagkalarindan farkli olmaktan
hoslanirim.
14 | Bir karar vermeden once yakin arkadaslara danisip
onlarn fikirlerini almak nemlidir.
15 | Maddi guclik iginde olan bir akrabama imkanlarim
6l¢iisiinde yardim ederim.
16 | Insan  hayatini  bagkalarindan  bagimsiz  olarak
yasamalidir.
17 | Bagkalariyla isbirligi yaptigim zaman kendimi iyi
hissederim.
18 | Insanlara acik ve dosdogru konusmay tercih ederim.
19 | Benim i¢in zevk bagkalartyla vakit gegirmektir.
20 | Eger basarili oluyorsam bu benim yeteneklerim
sayesindedir.
21 | Toplantilar bir erkek tarafindan bagskanlik edildiginde
daha etkili olarak yuriimektedir.
22 | Erkegin profesyonel bir kariyere sahip olmasi, kadinin
profesyonel bir kariyere sahip olmasindan daha
onemlidir.
23 | Erkekler genelde problemleri mantiksal analiz ile
cozerken kadinlar sezgi ile ¢ozmektedir.
24 | Karsilagilan problemleri ¢dzmek erkeklere 6zgii olan
etkin ve kuvvetli bir yaklasim gerektirmektedir.
25 | Yiiksek seviyede bir pozisyonda erkegin olmasi kadinin

olmasindan daha tercih edilebilir bir durumdur.
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Kisisel bilgilerinizle ilgili kendinize uygun olan se¢enegi (X) isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz;
2. Medeni Durumunuz:

3. Yasimz:

4. Ogrenim Durumunuz:

5.Mesleginiz:

6. Gelir Diizeyiniz:
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