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Hazirlamus oldugum tez 6zgiin bir ¢alisma olup YOK ve ITICU
Lisansiistii  Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu
calismayr vyaparken bilimsel etik kurallarma tamamayla uydugumu;
yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdigimi ve hicbir kaynaktan yaptigim
ayrintili alint1 olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar
sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.



OZET

Marka; geg¢miste tiriiniin kime ait oldugunu vurgularken, simdi ise tiiketicinin
aligverislerini etkilen bir faktor haline gelmistir. Tiiketiciler satin aldiklar1 triinlerde
kalite, satis sonras1 hizmet ve fiyat gibi degiskenlere dikkat etmektedirler. Tiiketicilerin
aldiklar1 iiriinlerin markalar;, misteriye iiriin hakkinda bilgi verir ve miisterilerin
trtinleri hatirlamalarina imkan saglar. Bu sebepten isletmeler rakiplerinden farkli
olabilmek icin kendilerini miisteriye hatirlatacak markalar tercih etmelidirler. Boylece

miisterinin satin alma davranisi tizeride etkili olurlar.

Markanin basarili olabilmesi i¢in, markanin ait oldugu isletmenin vizyonu ile bir olmasi
gerekmektedir. Bundan dolayr marka hedefledigi pazarda dogru konumlandirilmali,
kisiligi dogru bir sekilde tanitilmalidir. Tim bunlar igin ise isletmelerin marka
yonetimini dogru uygulamalar1 gerekmektedir. Marka, tiiketici, isletme ve perakendeci
acisindan da faydalar saglamaktadir. Tiiketici agisindan satin alma kararini belirlemede
etkili olur. Bu durum ayni zamanda isletmeye de sadik miisteri kazandiracaktir. Firmalar
hedefledikleri pazarlarda, marka kisiliklerini dogru bir sekilde anlatabilirlerse tiiketici,
marka ile bir bag kurabilir ve miisteri sadakati olusturabilirler. Perakende agisindan ise
marka ile ¢aligmanin en biiyiik faydasi tasarruf ve kalite yoniinden avantaj saglamak

olacaktir.

Tezde marka, marka kavrami, markanin tarihsel siireci, marka yonetimi, marka kisiligi
ve perakende konularina deginilecek olup. Gida perakende sektoriindeki bir indirim
marketinin marka kisiligi analiz edilecek ve marka kisiligi boyutlar1 ile algisal harita

olusturulacaktir.

Anahtar Kelime: Marka, Marka Kavrami, Marka Yonetimi, Marka Kisiligi, Algisal

Harita
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ABSTRACT

While brand emphasized to whom the product belonged in the past; it has now become a
factor affecting purchases of the consumer. Consumers pay attention to such variants as
quality, post-sale service and price in their purchased products. Brands of the products
purchased by the consumers give information to them about the products and enable
them to recognize the products. Therefore, companies should prefer brands which are
easy to remember in order to differentiate from their rivals. So that, they can be effective

in the purchase behaviors of the customers.

Brand should be consistent with the vision of its company to be successful. Therefore,
brand should be positioned correctly in the targeted market and its personalities should
be promoted correctly. For all of these, companies need to apply brand management in a
correct way. Brand also provides benefit for the consumer, company and retailers. It is
also effective in determination of the purchase decisions of the consumer. This will add
loyal customers to the company as well. If the companies can correctly express their
brand personalities in their targeted markets, the consumer can establish a link with the
brand and so that, the customer loyalty can be established. The biggest benefit in

working with the retail will provide advantage in terms of saving and quality.

In the thesis, such issues as brand, the concept of brand, historical process of brand,
brand personality and retail will be touched upon and brand personality of a discount
market in food retail sector will be analyzed and a perceptual map with the dimensions
of brand personality will be established.

Keywords: Brand, the Concept of Brand, Brand Management, Brand Personality,
Perceptual Map
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GIRIS

Gegmiste sadece iirliniin kime ait oldugunu vurgulayan marka, giiniimiizde tiiketicinin
satin alma davranis1 {lizerinde etkili olmaktadir. Giinlimiizdeki teknolojik gelismelerin
ilerlemesi, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinin degismesi, tliketicilerin karar alma
stirelerinde etkili olmaktadir. Bu ylizden saticilar, tiiketicilerin karar alma davraniglarini
etkileyebilmek adina degisik yollar aramak zorundadirlar. Isletmeler, miisterilerinin
satin alma davranislarin1 etkileyebilmek icin isletmelerin, miisterilerin akillarinda
kalabilecek sloganlar1 ve markalart olmalidir. Boylelikle miisteri gordiigii marka
sayesinde, saticiy1 hatirlayacak veya taniyacak, isletmenin mal veya hizmetini satin alip

almama konusundaki kararini verecektir.

Marka, tiiketici, isletme ve perakendeci agisindan faydalar saglamaktadir. Tiiketici
acisindan en belirgin faydasi; {irlin veya hizmet i¢in ¢agrisim olusturdugundan satin
alma kararinda belirleyici olmas1 olarak gosterilebilinir. Isletme agisindan elde edilmesi
istenen en temel sey kar oldugu diisiiniiliirse, miisteri satin aldigr mal tekrardan satin
alma egilimde olacagindan, isletmeye sadik miisteri kazandiracaktir. Perakende
acisindan ise konumlandirilmis bir marka ile ¢alismanin en biiylik faydast zamandan

tasarruf ve kalite yoniinden avantaj saglamak olacaktir.

Kisilerin markalara sahip olduklar1 kisilik 6zelliklerini yiiklemesi markanin kisiligini
ifade etmektedir. Bu 6zellikler pozitif ya da negatif 6zellikler olabilirler. Isletmelerin
marka kisiligi olusturmak istemelerindeki en biiyiik sebep, eger miisteri satin aldigi
markada kendisine ait bir veya birka¢ Ozellik bulursa, miisteri markay1 diger

markalardan aymrt eder ve markaya karst miisteri sadakati olusabilir.



1. MARKA ILE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Asagida marka ile ilgili kavramlara ve markanin tarihsel gelisimine deginilecek olup,
markanin isletme, tiiketici ve perakende acisindan faydalarina ve marka yoOnetimi

konular1 incelenecektir.

1.1. Marka ile Ilgili Kavramlar

Tiiketiciye sunulan {irlin ve hizmet kollar1 her ge¢en giin artmaktadir. Sunulan bu tiriin
cesitlerinin  ve hizmet kollarinin ayirt edilebilmesi i¢cin marka kavramindan

faydalanilmaktadir.

Marka olusturmanin amacini yogun rekabetin oldugu pazarlarda bir adim One
gecebilmek diye tanimlanabilinir. Firmalarin pazarda artan rekabet ile miicadele
edebilmeleri i¢in giiclii markalara sahip olmalar1 gerekmektedir. Eger firmalar basarili
markalara sahip olurlarsa pazardaki diger {irlinlerden farklilagabilirler ve bu
farklilasmalar sayesinde pazarda kendilerine yer bulabilirler. Ayrica basarili markalar,

firmalar i¢in mali gii¢ anlamina da gelmektedir.

Marka tarihte ilk olarak ustalarim irettikleri iiriinlere, iirettikleri iriinlerin kalitesini
anlatmak i¢in koyduklar isaretler ile baslayan bir siirectir. Sonrasinda bu siire¢ iiriiniin
kaynag1 ve kalitesini gdsterme cabasina doniismiistiir. Tarihte ilk M.O 1300 yillarinda
Hindistan’da tescilli marka kullanildig1 goriilmektedir. Denizci ve tliccarlar tirlinlerin

nitel ve nicel kontrollerini yapmada markay: kullanmuslardir.*

! sl Karpat Aktuglu, “Marka Yonetimi Giiclii ve Basarih Markalar i¢cin Temel Ilkeler”, Iletisim
Yayinlari, 5. Baski, 2014, s.47.
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Marka Kavramina deginilirse;

Chernatony ve Gill’e gore marka; “Marka bir veya bir grup iiretici ve/veya saticinin mal
ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilasgtirmaya
yarayan isim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin

cesitli bilesenleridir.” seklinde tanlmlamls‘ur.2

Tdk’ya goére marka kavrami; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” seklinde tanimlamustir.®

Vikipedia’ya gore marka, “Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir.” seklinde tanimlanmaktadir.*

Scott Talgo’ya gore; zihni fetheden marka davramig iken, kalbi fetheden marka
bagliliktir.”

Uriinleri rakiplerinden isim, dizayn ve sembollerle ayiran 6gelere marka denir.°
Unutulmamalidir ki bir iiriinii rakibinden ayiran en 6nemli 6zelligi marka ismidir. Marka
irlinli ve ait oldugu firmay1 temsil eder. Tiiketicinin satin alma kararii etkilemede ve

sekillendirmede 6nemli somut 6gelerden biridir.

2 Dursun Yener, Marka Cagrisim Unsurlarimn Marka Kisiligi Uzerine Etkisi, Electronic Journal of
Vocational Colleges Dergisi, (May1s 2013), s.89.
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Cevrimigi
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=qts&quid=TDK.GTS.54b820df478910.065818
47, (Erisim Tarihi: 13.01.2015).

* Cevrimigi http://tr.wikipedia.org/wiki/Marka, (Erisim Tarihi: 4.05.2014).

® David A. Aaker, “Giiclii Markalar Yaratmak”, MediaCat 2. Baski, s.155.

6 Yalgin Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi;Coca-Cola (")rnegi”, Review o Social,
Economic & Business Studies, Vol.3/4, 5.233.


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0%C5%9Fletme
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.54b820df478910.06581847
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.54b820df478910.06581847
http://tr.wikipedia.org/wiki/Marka

Uner ve Alkibay’a gore; bir isletmenin iiriinlerini, diger isletmelerin iiriinlerinden ayiran

ve farklilastiran isaretler biitiinii olarak tanlmlanmlstlr.7

Stobart’a gore marka tanimi; “Bir sise sekerli su ile, bir sise Coca-Cola arasindaki fark”

olarak tanimlanmaktadir.®

Kotler’e gore marka; “Uretici ve saticinin tiiketicilere belirlenen 6zellik ve yararlari

stirekli olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite g:,raratntisidir.”9

Tosun’a gore marka altt gruptan olusmaktadir; nitelik (markanin {iriiniin niteligini
simgelemesi), yarar (Tiiketiciye saglanan yarar), deger (markanin tiikketiciye sunduklari),
kiiltiir (markanin benimsedigi degerler ve vurguladigi tilke kiiltiirii), kisilik (sahip oldugu

kisilik 6zellikleri) ve kullanici ( kendisini kimlerin kullandigina dair ipucu vermesi).™

1.2 Markanin Faydalar

Marka hem tiiketiciye hem isletmelere hem de perakende sektoriine faydalar

saglamaktadir.

Tiiketici A¢isindan Markanin Faydalar:

Tiiketiciler markali {iriinleri markasiz {irlinlere gére daha ¢ok tercih ederler. Bunun
sebebi olarak markanin kisiye hissettirdigi hissiyat ve sosyal statii farkliliklar1 6rnek

gosterilebilir. Orneklerle detaylandirmak istenilirse;

" Elif Haliloglu, “Marka Kavramu ve Kiiresel Markalar Yaratmada Turquality’nin Onemi Uzerine Bir
Arastirma”, (Gazi Univerisitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaynlanmis Yiiksek
Lisans Tezi), Ankara, 2008, s.5.

fa.g.e., s.6.
° Figen Yildirim ve Ozlem Deniz Basar, “Marka Sloganlar1”, Istanbul, Beta Yayini, 2013, 5.2.

10 a.ge., 2.



Marka kalite ile aym cagristma sahiptir. Ornegin belli bir biitcesi olan
dokunmatik ekran bir telefon almak isteyen bir tiiketicinin, marka degeri
olmayan bir telefonla, marka degeri olan iki ayr1 segenegi varsa, tiiketici parasini
riske atmak istemez ve marka degeri yiiksek olan telefonu tercih eder.

Kisi markal1 bir aldiginda ve firiin ile ilgili bir sorun yasadiginda sorun ile ilgili
nereye basvurmasi gerektigini bilir. Satis sonrast hizmetlerden daha rahat
faydalanabilecegini diisiiniir.

Marka, iriin i¢in referans olusturarak, tiiketicinin satin alma egilimini belirler.
Ayni zamanda tiiketicinin kullandigr markalar bir sonraki aligverisleri i¢inde
satin alma egilimlerinde 6nemli rol tutmaktadir.

Marka ayn1 zamanda tiiketici i¢in sosyoekonomik simif gostergesi de
olusturmaktadir. Ornegin kisinin giydigi pahali markalar, gittigi liiks restoranlar,
kullandig liiks aksesuarlar v.b 6geler kisiye prestij saglamaktadir.

Kisilerin begendigi ve satin aldigi markalar, tiiketicinin yasam tarzi hakkinda
bilgi verir. Ornegin kisi satin alma davranislarinda ucuz ve zayif karakterli bir

marka satin aliyorsa bu kisinin tutumlulugu ile 6tiismektedir.

Isletme Acisindan Markanin Faydalari:

Markal tirlinlerin tiiketiciye sagladigi yararlarin yani sira isletmeye sagladig yararlarda

g0z ard1 edilemez. Bu yararlar 6rneklerle detaylandirmak istenilirse;

Tiiketici agisindan marka kalite ile ayn1 ¢agrisima sahip oldugundan, markali bir
tirliniin pazara girdiginde tutundurulmasi daha kolaydir.

Tiiketiciler kullandiklart markalar1 bir sonraki alisverislerinde tekrardan satin
alma egiliminde olduklarindan, tiiketici i¢in marka sadakati olusmus olur bu da
isletme acisindan tiiketici kaybetme riskini azaltir.

Marka isletmelere finansal agidan katki saglamaktadir. Tiiketicinin alistig1
markay1 tercih etmesi isletmeninde siparislerini diizenlemesine yardimci olur.

Isletmeye stok maliyeti agisindan avantaj saglar. Aym zamanda taninmis markasi
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olan firmalar, markasi olmayan firmalara gore daha itibarlidir. Bu da firmanin

finansal degerini arttirmaktadir.

Vazquez, marka degeri firmalara giic saglayacagindan rakipleri karsisinda gii¢ elde
edecegini, Cooksey’de firmalarin kazandiklar1 giiglerin yani sira hisse senetleri yani mali

ac¢idan da kazang elde edeceklerini Vurgulamlstlr.11

Perakende Acisindan Markamin Faydalari:

Perakendecilik sektoriinde farkli biiyiikliikteki isletmelere gérmek miimkiindiir. Bu da
magaza yoneticileri i¢in ylizlerce veya binlerce farkli markay1 idare etmek anlamina
gelmektedir. Perakendeci agisindan iyi konumlandirilmis markalar ile ¢alismak;

- Lojistik (zamaninda iiriiniin teslimi)

- Kalite yonilinden avantaj saglamaktadir.
Bunun yam1 sira magaza yoneticileri tarafindan marka teshiri, markalarin
konumlandirilmast dogru bir sekilde yonetmelidirler. Teshir satis esnasinda tiiketicinin
markay1 rafta gormesi onun satin alma kararini1 dogruda etkilemektedir.
Tiiketici marka ile arasinda baglilik kurdugundan, perakendeci kendi markasim
olusturursa; tiiketicinin magazasina veya magazalarina olan bagliligini arttirir. Bu
perakendeci agisindan;

- Sadik miisteri olusturabilme avantaji

- Perakendeci, iiretici firmalarina olan baghliktan kurtarir veya baghiligini azaltir

- Kendi markasini olusturdugundan iiretici firma olusturabilme

- Uriinii daha rahat konumlandirabilme

- Distik fiyat avantaji konusundan fayda saglar.

1 Yener, a.g.e., 5.89.



1.3. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kavrami, giinlimiizde kullanilan anlamda ilk olarak ne zaman kullanildig
bilinmemesine ragmen, eski ¢ag donemlerinde lirettikleri nesnelerin lizerilerine ayirt

edici 6zellik olarak, malin kime ait oldugunu vurgulamak i¢in kullanilmistir.

Cagdas pazarlamadan once liretimin 6n plandaydi ve {iriinler tiretildigi siirece satryordu.
Yani arz talepten az durumdaydi. Zamanla arz talebi arttikca iireticiler fark yaratmaya
calistilar. Gittikge artan arzdan dolayi iireticiler liriinlerini satamama durumlar ile karsi
karsiya gelince, iriinlerine degisik ozellikler katmaya ve rakiplerinden farkli olmaya
calismalarina neden oldu. Bu sebeple iirlinlerine degisik 6zellikler katma ¢alismalari ile
tiikketicinin tercihlerini yonlendirme g¢abalar1 ortaya c¢ikti ve bdylece “marka” kavrami

dogdu. 12

Cagdas anlamada marka kavraminin kullanimina 19. yy sonlarinda sanayi devrimi ile
rastlanilmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte benzer iriinler artmis bununla birlikte
olusan fiyat rekabeti ile tlirevlerinden 6ne c¢ikmak, farklilagmak icin baska nedenler
olusturmaya yonlendirmistir. BOylece “marka” {iriinlin onu diger benzer iirlinlerden
ayran Ozellikleri, kalitesini belirtme, vurgulama gorevi yiliklenmistir fakat yapilan

tanitimlardan belirli kligelerin disina glkllamamlstlr.l?’

Modern dénemde markaya kisilik, statii gibi soyut ifadeleri yiiklenerek, sosyal
duyarlhiliga vurgu yapilarak, markanin akilci faydalarma vurgu yapilmis ve diger
tiirevlerinden farklilastirilmistir. Ve gilinlimiizde markalar artik alinip, satilabilen,

kiralanabilen, evrensel ve yerel anlamda korunan ticari varlik haline gelmistir."*

12 Cevrimigi http://faydapatent.com/markanin-tarihcesi.html, (Erisim Kaynak: 01.01.2015).

13 Barig Ekdi, “Marka imaji Yaratma ve Yerlestirme”, (Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2005, s.4.

¥ Cevrimigi http://faydapatent.com/markanin-tarihcesi.html, (Erisim Tarihi:10.01.2015.)



http://faydapatent.com/markanin-tarihcesi.html
http://faydapatent.com/markanin-tarihcesi.html

Marka kavraminin tarih igerisindeki kullanim sekillerine bakildiginda; ilkel donem ve

modern dénemde marka kavramlari gézlenmektedir.™

Ilkel Donemde Marka:

Marka kavrami ilk olarak sadece malin kime ait oldugunu vurgulamak igin
kullanilmistir. Cheverton (2006) ise bu tanim sadece {iriiniin kime ait oldugunu
gosterdigini, iiretici hakkinda bilgi vermediginden giiniimiiziin ihtiyaglarini
karsilamadigini sdylemistir.

Moore ve Reid’e gore (2008), iiretilen {iriiniin giivenilirligine dikkat ¢ekilmesi
gerekmektedir. Markanin  iriiniin ~ kalitesini  vurgulamas1  gerektigini
vurgulamstir.

Ortagagda bircok zanaatkdrin olmasi markaya orijin ve garanti gorevini

tistlendirmistir.

Modern Donemde Marka:

1.4.

Biligsel Boyut; Markanin akilct faydalarina vurgu yapilmis ve diger

tiirevlerinden farklilastirilmistir.
Duygusal Boyut; Markaya kisilik, statii gibi soyut ifadelerin yiiklenmesi
Etik Boyut; Sosyal duyarliliga vurgu yaparak farklilasmasi saglanmigtir.

Marka Yonetim Siireci

Artan rekabet kosullari, firmalar1 diger rakiplerinden farklilagtirabilmek i¢in firmalari

arayis icerisine sokmustur. Bu farklilik yaratma c¢abalarinda yeni {iriin sunumlar1 yapma,

diisiik maliyetli iiretim, kalite yonetimi uygulamalar1 ve miisteri hizmetleri gibi siirecler

> zuhal Gokdemir, "Akademik Orgiitlerde Kurumsal Marka Kisiligi: Akdeniz Universitesinde Bir
Aragtirma”, (Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Antalya,
2010, s.7.
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gbzlenmistir. Bu siire¢ler marka yOnetimin ortaya ¢ikmasini saglayan siiregler olarak

gosterilebilinir.'®

Marka yonetimi, markayr ayrigtirma ya da birlestirme yoluyla yeni bir pazarin

olusturulmasidir seklinde tanimlanabilinir.*’

Tosuna gore; marka yOnetiminin agsamalart markayr konumlandirma, marka kimliginin

tasarlanmasi, marka deger ve denkligi asamalarindan olugmaktadir.™®

Giliclii markalar yaratabilmek icin firmalar, sadece lriinlerinin fiziksel 6zelliklerine
degil, tiiketicilerin de isteklerine uygun marka stratejileri gelistirip ilerlerse basarili
olacaklardir. Ayn1 zamanda firmalar gii¢clii markalar yaratabilmek igin, iist yonetimden
alt yonetimine kadar bilgi paylagimi i¢cinde olmali ve herkesin tiim uygulamalara destek

vermesi gerekmektedir.

Marka yonetimi i¢in gerekli unsurlar su sekilde siralanabilinir:*®

e Marka rekabet kosullari da goze alindiginda, pazarin en azindan temel

thtiyaglarin karsilayabiliyor olmalidir.
e Marka sadakati olusturulmak isteniyorsa, tiiketiciye soyut yararlar sunulmalidir.

e Markanin sundugu yarar ve ozellikleri uyumlu olmali, marka kisiligi ile de

ortlismelidir.

e Marka, tiiketicinin istedigi deger ve yararlar1 sunabilecek tek bir marka oldugunu
vurguluyorsa, uzun donem kendinden bahsettirebilir. Zaman igerisinde

degisebilecek istekleri de goz onilinde bulundurursa.

16 Aktuglu, a.g.e., s.45.
17 Yildirim ve Basar, a.g.e., S.3.
18a.g.e.,s.3.

19 Aktuglu, a.g.e., s.61.



Ingiltere ‘de 1266 yilinda, ingiliz yasalar1 ekmegin iizerine firincilarin kendi
amblemlerini koymalarmni zorunlu kilmast ile ingiltere’de marka uygulamas: baslamstir.
ABD de hayvan sahiplerinin, koyun, sigir v.b sahipliklerini belli etmek i¢in kullanmalar1
ile yayginlagmistir. 1860 ve 1870’lerde ilk déonem marka uygulamalar1 ila¢ firmalari

tarafindan gerg:eklestirilmistir.20

Procter & Gamle firmasi1 marka yonetimi sistemini 1931 yilinda uygulayarak, rasyonel
anlamda ilk marka yonetimini uygulan firma olmustur. 1950 sonrasinda ise marka

yonetimi sistemi popiilerlik kazanmistir.”*

Marka yonetimi ile tiiketicinin {iriinii veya hizmeti tekrar satin almas1 amaclanmaktadir.
Buna bagli olarak satis rakamlarinin arttirilmasi, maliyetlerin azaltilmasi1 ve pazardaki

diger rakiplere kars1 direnebilmek i¢in marka yonetimi gereklidir.

Asagidaki sekilde marka yonetimin hedefleri yer almaktadir.?

2 Aktuglu, a.g.g., 5.47-48.

21 Aktuglu, a.g.e., s.47.

22

a.g.e., s.53.
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Marka YOnetiminin Hedefi

Marka Farkindahg: | | Marka Tanmmirhg:
[Marka Bilinirligi |
| Marka imaji |

Markay: kabul etme | | Markay: kabul etmeme

|

| Marka Tercihi |

|

| Marka Sadakati |

Sekil 1. Marka Y onetimin Hedefi

Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, “Marka Yénetimi Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler”,
Tletisim, 5. Baski, Istanbul, 2014.

1.4.1. Marka Konumlandirma

Konumlandirma ile markanin miisteri i¢in ne anlama gelece8i belirlenmeye
calisilmaktadir. Dogru marka konumlandirilmas: ile tiiketicinin markayr neden satin

almasi gerektigi vurgulanir.

11



Dogru konumlandirma i¢in;
e Miisteri egilimleri dikkate alinmal
e Uriinlerin soyut 6zelliklerine deginilerek zihinsel algi olusturulmali

e Konumlandirma kararindan 6nce tiiketici istekleri ve egilimleri incelenmelidir.?®

1.4.2. Marka Denkligi ve Unsurlar

Marka denkligi hakkinda cesitli tanimlamalar yapilmis olup en yaygin olarak kullanilan
tanim; tiiketicinin satin aldigy, fiziksel 6zelliklerinin yaninda duygusal boyutu da olan,
sahsiyeti ve tatmin yaratan bir kavram olarak tanimlaniyor olmasidir. David Aaker'a
gore marka denkligi; marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, markay1

cagristiran 6zellikler ve marka sahibine ait diger varliklar tarafindan olusmaktadir.?*

Taskin ve Akat’a gore marka denkligi; “Markanin, tiiketici nezdinde ki algisal degeridir”

seklinde tanimlamaktadir.”®

Marka denkligi tiiketici agisindan, satin almadaki giiven duygusunun arttirilmasi ve
memnuniyetin olusturulmasi gibi faydalar saglarken, saticilar agisindan, marka baglilig

olusturma, rakipten farklilagma ve karlilig1 arttirma gibi konularda katki saglar.26

2 Yildirim ve Bagar, a.g.e., s.3.

?* Cevrimi¢i kaynak, http://brandsrus.blogspot.com.tr/2011/11/marka-denkligi-marka-degeri-giris.html,
10.01.2015.

2 vildirim ve Basar, a.g.e., s.11.

2 a.g.e., s.12.
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Marka Denkliginin Unsurlar

Marka denkligini olusturan unsurlar su sekilde agiklanacaktir;

e Marka farkindalig
e Marka cagrigimlari
e Marka tutumu

e Marka sadakati

e Markanin degeri

e Algilanan kalite

e Marka Farkindahgi: Marka farkindaligi; tiiketicin kendisine sunulan
iriin  kategorileri arasindan belirli markayr secebilmesi olarak

tanimlanabilir.?’

Marka farkindaligimin olusturulabilmesi icin kullanilan slogan ve
semboller dogru secilmelidir. Kullanilan gorsel iiriinler ne kadar akilda
kalir ve anlasilabilir olursa tiliketicilerinde akillarinda o kadar
hatirlanabilir ve c¢agrisimlar yapilabilir. Tiiketicilerin markay: tanimasi,
daha 6nceden onu gdrmiis olmasi ile orantilidir. Ornegin; elma amblemini

gorenlerin aklina Apple markas1 gelmesi gibi.

T Aktuglu, a.g.e, s.27.
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e Marka Cagrisimlar:: Aaker’a gore marka c¢agrisimlari, miisterinin marka ile
ilgili teknik 6zellikleri 6grenmesini, marka ic¢in pazarda farklilasmay1 saglarken,

marka hakkinda olumlu tutum ve duygular yaratilmasi olarak tanimlamugtir.”®

Aaker; marka ¢agrisimlarini, “tliketicinin belleginde markayla baglantili olan her

sey” olarak tanimlamaktadir.”®

Marka cagrisimi, belli bir seye ihtiya¢ duyuldugunda o anki gereksinimi
gidermek amagh o anki ihtiyaci karsilayabilme yeterliligine sahip bir markanin
akla gelmesidir. Marka ¢agrisimlarinin ihtiya¢ aninda akla gelmesi ise markanin

tilkketiciler tarafindan begenilmesi ile baglantilidir.
Cagrisimin istenilen 6zelliklere sahip olmasi ise su 6zelliklere baglidir:

o Tiiketicilerin marka ¢agrisimina gosterdikleri ilgi,
e Tiiketicilerin markay1 diger markalardan farkli gérmesi,
o Tiiketicilerin markay1 inandirict ve tatmin edici bulmalari,

e Hitap edilen Pazar payinda ulagilabilir nitelikte bulmalari.

e Marka Tutumu: Odabasi ve Barig’a gore; tiiketicinin markaya olumlu hisler
duymasi, sadik oldugu markayr rakiplerine gore daha sik almasi ve almaya
devam etmesi olarak tamimlamustir.®® Tiiketicilerin markaya olan tutumu
hafizasinda olan markay1 degerlendirmesi olarak tanimlanabilinir. Gii¢lii marka

tutumu, marka sadakatini yani satin alma ve isletme karini arttiracaktir.

%®a.g.e., s.17.
2 Alparslan Ozmen, “iletisim Temelli Marka Y®6netimi”, 2010, s.9.

** Y1ldirim ve Basar, a.g.e., 5.12.
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Marka Sadakati: Miisterinin belirli bir iirtin veya hizmeti sat1 aldiktan sonra
tekrardan ortaya c¢ikan satin alma isteginde yine o {iriin veya hizmeti satan yeri
tercih ediyor olmasi olarak tanimlanabilir. Cilinkii tiiketici bir mal veya hizmeti
satin alirken bir risk {istlenir ve eger almis oldugu iiriin veya hizmetten memnun
kalirsa tekrardan o markaya yonelir. Ciinkii tiiketici tekrardan risk almak istemez
bu da marka sadakatinin olusmasini saglar. Marka sadakati kisaca tiiketicinin

markayla gii¢lii iliski kurmasina neden olan tutum olarak diistiniilebilir.

Marka Degeri : Marka degeri markanin finansal degeri olarak tanimlanabilir.
Marka denkligi tiiketici zihninde algisal bir deger olusturdugundan tiiketici {iriin
ve hizmete ne kadar verecegine karar verir. Bu yiizden marka denkligi, marka
degeri kavramina katki saglamaktadir. Ancak marka degeri sadece satis degerini,

parasal degeri, ifade ettiginden isletme esasli bir kavramdir.

Algilanan Kalite: Kalite; gergek ve algilanan kalite olarak ikiye ayrilir. Gergek
kalite; bir {irlinlin pazarlama karmasi1 fonksiyonlar1 olan 4P’nin (liriin, fiyat,

dagitim, tutundurma) {iriin ile uygunlugunun mitkemmelligi yakalamasidir.

Algilanan kalite ise; miisterilerin satin alma gii¢leri dogrultusunda ortaya ¢ikan
istek ve ihtiyaglar1 tatmin edici Ozellige sahip olmasi ve memnuniyet

yaratabilmesidir. Algilana kalite 6znel bir nitelige sahiptir.

Kalitenin istenilen diizeyde olmasi i¢in kalitenin sahip olmasi gereken temel

nitelikler su sekilde siralanabilir;

Uriiniin performansi ve dayaniklilig1,

Uriiniin giivenilirligi,

Uriiniin estetik agidan durusu ve kullanim kolaylig1,

Uriiniin bir sonraki ihtiyag halinde tekrar tercih edilebilmesinin saglanmast,
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e  Uriin kullanimimin giivenli olmasi,

e Uriiniin toplumda olusturdugu imaj,

e  Uriiniin benzer iiriinlere nazaran ayirt edici 6zellige sahip olmasi,

e Uriine duyulan ihtiyag ile iliskili olmast,

e Uriiniin pazarda tanmmishg ve bilinirliligi gibi o6zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir.

1.4.3. Marka imaj ve Kisiligi

Marka imaj1; “Tiketicilerin iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerinin

toplamidir”. 3

Marka imaj1 tiiketicinin marka ismiyle iliskilendirdigi 6zellik ve ¢agrisimlar marka imaji

denilirken marka kisiligi tireticinin markay1 tanimlamasidir.*

Isletmeler marka imajini korumak, gelecek dénemlerde de karliliklarmi devam
ettirebilmek amaci ile markalarinin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanip, pozitif marka

imajin1 olusturabilmek icin biiyiik ¢aba sarf ederler.

Imaj bireylerin zihninde; sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve hizmetlerin
etkilesimi sonucunda bir dizi bilgilenme sonucu olusan imge olarak tanimlanabilir. Imaj
nesnenin kendisini degil, onu temsil eden bir semboldiir. Marka imaj1 ilk olarak Gardner
ve Levy tarafindan 1955 yilinda tanimlanmistir. Ayni y1l Ogilvy tarafindan marka imaji
kavrami, tiiketicileri yalnizca fonksiyonlarindan degil, markaya yiliklenen anlamlarin
etkisiyle satin aldiklar1 tanimiyla genisletilmistir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinde
driinlerin ve markalarinin imaj1 etkisinde kalmaktadir. Marka imajinin ¢ islevi

bulunmaktadir. Bunlar;

31 Aktuglu, a.g.e., s.34.

% A.g.e., s.35.
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1. Marka vaadini ve {irlin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini dnleyici sekilde mesajin iletilmesi,
3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.®

Marka kisiligi konusuna ikinci boliimde daha detayli deginilecektir.

3 yildinm ve Basar, a.g.e., s.s.5-11.
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2. MARKA KIiSILiGI ve ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Asagida marka kisiligi, marka kisiliginin 6nemi, giiclii markalar yaratmak, marka kisiligi

yaratma siireci ve marka kisiliginin 6l¢iilmesi konularina deginilecektir.

2.1. Marka Kisiligi

Ryckman’a gore kisilik; biyolojik ve cevreden gelen sosyal etmenlerin biitiintidiir.
Kisinin davranis bi¢imi, diisliniisii, yetenegi, egilimleri ve yonelimleri gibi ruhsal

durumlarinin, karakteristik 6zelligi oldugunu sé')ylemistir.34

Insana, bireysellik dzelliklerini kazandiran ve bu &zelliklerin baskalarina benzememesi

onu digerlerinden ayr1 kilan 6zelliklerine kisilik denir.®®

Amerikan Tiitiin Endiistrisi marka kimligini ilk benimseyen sektdrlerden birisidir.*

Marka kisiligi; insanlarin sahip oldugu kisilik o6zellikler gibi, markalarinda kisilik
ozelliklerine sahip oldugunu ifade eder. Marka yas, cinsiyet, sosyoekonomik durum gibi
ozellikleri ile degerlendirilebilinirken, duygusallik, ilgi, sicaklik, miitevazi, diiriist gibi
kisi 6zellikleri ile de degerlendirilebilinir. Ornegin;

- Malbora erkeksi bir yapiya sahipken, Virginia Slims kadins1 bir yapiy1 temsil

etmektedir.

% Yener, a.g.e., 5.90.

% Duygu Giingér ve Omer Torlak, “Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler Arasmdaki iliski:
Levis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama”,2011, 11(3), s.362.

% Aktuglu, a.g.e., s.47.
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- Apple geng bir yapiya sahipken, IBM, Apple’a gore kismen daha uzun siiredir
sektorde oldugundan daha yash olarak algilanmaktadir.
- American Express gosterisli bir yapiya sahipken, Discovery Card daha

miitevazidir.®’

Tiiketiciler satin aldiklart markalar ile arasinda duygusal bag kurduklarindan, tiiketiciler

aldiklari Urtinler ile kendi kisilik 6zelliklerini belli edebilirler.

Mick ve Fournier’e gore marka kisiligi; Insanlarin markalara kendileri gibi kisisel
ozellikler yiiklemesidir diye tamimlar. Ornegin kisinin bilgisayarini dinlendirmesi, ya da
arabasinin onun sinirini bozmak i¢in bozuldugunu diisiinmesi kisinin markaya insanmis

gibi davrandigindan kaynaklanmaktadlr.38

Marka kisiligi kavrami ilk olarak 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan ortaya
koyulmustur. 1997 yilinda ise Jennifer Aaker tarafindan sekillendirilmistir. Gardner ve
Levy’e gore marka kisiligi; “Genel bir imaj ve karakterdir ki, belki de markanin genel

satts durumundan ya da iirtiniin baz1 teknik 6zelliklerinden daha 6nemlidir.”*

Jennifer Aaker’a gore ise; “Marka ile anilan tiim insani karakter zellikleridir”.*°

Kapferer’e gore marka kimligi;

- Markanin var olus sebebi

% Aaker, a.g.e., 5.160.

% Birsen Cetin, “Tiirkiye’de Liiks Tiiketim Uriinlerinde Marka Kisiliginin Marka Sadakatine Etkisi ve Bir
Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler Anabilim Dal1 Yayimlannus
Yiikseklisans Tezi), Istanbul, 2009, s.76.

% Ozgelik ve Torlak, a.g.m., s.363’den Akgiin S, “Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkist:
Bir Arastirma Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist, 2008.

“0a.g.m., 5.363.
19



- Eger bu marka olmasaydi tiiketiciler neden yoksun kalacaklard1?

- Marka hangi kesime hitap ettigi?

- Markanin vizyonu?

- Markanin temel degerleri?

- Markanin misyonu insan yasamina nasil bir degisiklik getirecek?

- Markanin misyonuna ulagsmak i¢in nerede ve hangi iiriin grubu kullanilmal1?
- Markanin taninmasindaki ve hatirlanmasindaki belirleyici 6zellikler

-  Markanin stili ve dili ne olmali sorularina yanit vermesi gerektigini

belirtmektedir.**

Yukarida ki tanimlardan, bireyin, markaya deger ve anlam yiikliiyor olmasi, bireyin

markay1 kendi kimligini disa vurumu olarak gordiigiindendir diye sdylenebilinir.

2.2. Marka Kisiliginin Onemi ve Satin Alma Davramsi Uzerindeki
Etkileri

Bilisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, teknolojinin gelismesini saglamistir.
Teknolojik gelismeler sayesinde iiretim hizmetleri ¢cogalmis ve pazara girme stireleri
kisalmigtir. Bu durum rekabetin artmasima neden olmus ve firmalar rakiplerinden
farklilasabilmek i¢in yeni firsatlar aramaya caligsmislardir.

Tiiketicilerin alig veris aligkanliklar1 incelendiginde, bilingsiz bir sekilde hareket ettikleri

ve hoslandiklar iirlinii alma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Hoslandiklar: iiriinlere

1 ¥ildirim ve Basar, a.g.e., s.8.
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insani Ozellikler yiikleyebilir bu yiikledikleri o6zelliklerde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda etkilidir. Yani satin alma kararimin duygusal bir karar oldugu
sOylenebilinir. Tiiketici yiikledigi 6zellikleri satin alma karar1 verirken bir Ol¢iit olarak
kullandigindan firmalar tiiketicilere markalarinin kisilik 6zelliklerinin hitap ettikleri
pazara uygun olmasina énem verip iizerinde durmalidirlar. Eger hitap ettikleri pazar ve
tireticinin  marka tanimlamast uyusur ve siirekliligi saglarsa rakiplerinden

farklilagabilirler.

Satin alam kararinda duygusalligin yani sira bir de risk faktorii vardir. Bu da eger
tiiketici bir iiriini satin aldiysa tekrardan alma egilimindedir. Ciinkii eger bagka bir iiriin
alirsa {iriiniin iyi bir liriin yada koti bir {irtin oldugunu bilemeyeceginden riske girmis
olur. Tiiketici bu riski satin alma karar1 sirasinda ayni iirlinler i¢in tekrardan yasamak
istemeyebilir ve bildigi anlam yiikledigi markaya yonelir. Bu durumda marka sadakati
olugmasini etkiler. Bu yiizden pozitif marka kisilikleri olusturmak 6nemlidir.

Marka kisiliginin tiiketici tercihlerini anlamak i¢in Onemli bir etmen oldugu

unutulmamalidir.

2.3. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Marka kisiligi yaratma siirecinde ilk dikkat edilmesi gereken unsur, marka hangi pazara
hitap ediyor. Markanin hedef kitlesi ne olacak diye sorulmalidir.

Uriin ya da hizmet tiiketici ile bulusacagindan, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogru bir
sekilde belirlenmeli ve analiz edilmelidir. Tiiketici neyi begeniyor, neyi tercih ediyor
analiz edilmelidir.Isletmeler bu adimlar belirleyerek marka kisiligi olusturmahdirlar.

13

Yavuz ve Barisa gore; marka kisiligi, “ marka i¢in anlamli, yonelimi ve amaci

belirlemeye yardimei bir gergeve” olmalidir.*?

*2 Giingor ve Torlak, a.g.e., s.12.
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Tiiketicinin markay1 tercih eder hale gelmesinde, marka kisiliginin temel unsurlar

olan;®

2.4.

Giiven: markaya kars1 giiven duygusunu ancak zamanla kazanabilir. Giiven
duygusu uzun siirede kazanilacagindan markalar uygulamalarinda istikrarli bir
sekilde ilerlemelidirler.

Onemseme: Firmalar sadece mal veya hizmet iiretmemeli bunun yani sirasinda
tiikketiciye, tiiketiciyi diistindiigii ve korudugunu da gdstermelidir. Kullanic1 dostu
iriinler tireterek, sosyal sorumluluk kampanyalar1 yaparak veya bu kampanyalara
destek olarak, ¢evreye duyarli davranarak tiiketiciyi 6nemsedigini gostermelidir.
Heyecan verici olma: Teknoloji ve rekabet tiiketicide her gegen giin satin aldig1
iiriin ve hizmetlerde yeni bir 6zellik ya da ona yeni bir siirpriz sunan 6zellik
aramaya itmistir. Bu ylizden firmalar kendilerini her gegen giin gelistirmeli ve
tiikketiciye yeni heyecan ve siirprizler sunmalidir.

ilham verici olma: Eger bir marka onu kullanan tiiketiciye ilham veriyorsa bu
marka ve tiiketici arasinda saglam bir bag ve sadakatin olugsmasini saglar.

Temel Degerler: Genel kisilik 6zellikleri olan gevre, yenilik, eglenceli ve daha

1yi bir yasam 6zelliklerinin timiidiir.

Marka Kisiligi / Oz Varhg Yaratma

Markaya insani 6zellik kazandirilmasinin sebebi olarak, eger tiiketici, markada kendine

ait kisilik ozelliklerinden bir veya birkagimni bulursa onu diger markalardan ayirt

edebilecek olmasidir.

Marka kisiligi yaratmadaki ti¢ farkli yol asagidaki gibi zetlenmistir;**

Kendini ifade Etme Modeli: Kisilerin kendi benliklerini ifade edebilmek igin

begendigi, takdir ettigi, tartistig1 veya satin aldigi markalardir.

®a.g.e., s.s.12-13.

* Aaker, a.g.e., s.171.
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2.5.

fliski Temelli Model: Bireyin marka ile olan iliskisinde iki insan arasindaki
iliskiye benzeyen bir bakis agis1 kurmasidir. Oregin Kodak, Coca- Cola gibi

markalar ailenin sevilen ve saygi duyulan bir liyesi gibidir.

Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli: Markanin, kisilik 6zelligi ile fonksiyonel
fayday1 da anlatmasidir. Kisilik, markay1 temsil ederken marka ile ilgilide fikir
vermekte ve algi olusturmaktadir. Ornegin; Harley- Davidson markasmin kisiligi
Ozgiurliik arayan bir kisiyi cagristirmaktadir. Bu 6zelligi ayn1 zamanda markanin

tiriinlerinin de gii¢li ve 6zgiir olmay1 saglayan bir arag oldugunu gostermektedir.

Giiclii Marka Kisiligi Yaratmak

LePla Parker’ a gore giiglii marka kisilikleri yaratabilmek i¢in asagidaki kriterler

sorgulanmalidir.*

Kisilik markay1 yansitiyor mu?

Markanin pazardaki yeri ile vurguladig: kisilik bir biri ile értiismelidir. Ornegin, Apple

geng bir yapiya sahip bir marka kisiligine sahiptir. Eger IBM gibi daha eski ve koklii

marka gibi kendisini vurgulasaydi hataya diismiis olurdu.

Miisteri kisiligi sevecek mi?

Kisilik miisterilerinizin kisisel ifade ihtiyaclarmi karsiiyor mu? Ornegin,
diistinceli bir kisilik 6zelligi olan marka dikkatli ve farkli olarak algilanmak
isteyebilir.

Kisilik miisterilerinizin markadan bekledikleriyle tutarli m1? Marka kisiligi ile
miisterilerin tiriinden ve hizmetten beklentileri ile desteklenmektedir.

Kisilik gelecek davraniglarinizla yaklasacak olan ruhu belirlemeye yardimci

oluyor mu?

*® Cetin, a.g.e., 5.83.
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2.6. Marka Kisiliginin Ol¢iilmesi

Bireylerlerin markalara yiikledigi ozellikler kisilikler pozitif ya da negatif olabilir.

Marka kisiligi Olgegi sayesinde bireyin yiikledigi degerin pozitif mi yoksa negatif mi

oldugu anlasilabilir. Cikarilan sonuglarda ise tiiketici tercihleri analiz edilebilir.

Marka kisiligini 6l¢iimleye bilmek igin, Marka Kisilik Olgegi (Brand Personality Scale)

gelistirilmistir. Amerika’da, 1000 katilimci ve 60 marka ve 114 kisilik ozelligi ile

yapilan bir arastirma ile sonucu “Marka Kisiligi Boyutlar1” olusturulmustur. Sekil 1 de

Marka kisilik boyutlarina deginilmistir. Marka Kisiligi Boyutlar1 olarak 5 boyut

(Samimiyet, Cosku, Yeterlilik, Cok Yonliilik ve Sertlik) ve 15 alt boyuttan

olugmaktadir.*®

Marka Kisilik Boyutlar

Sekil 2. Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: David A. Aaker, “Giiglii Markalar Yaratmak”, MediaCat 2. Baski, s.155.

® Aaker, a.g.e., 5.162.

Samimiyet Cosku Yeterlilik v Sertlik

H  Mitevazi |H Cesur | Guvenilir UstSmf | H Ack Havaya Uygun |
H Diriist |H Canli | Zeki Cazibeli | Cetin |
H  Haysiveti | H Hayal Giicit Genis | Basarili

= Neseli Y Guncel |
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Tablo 1. Tiiketicilerin Marka Kisiliklerini Olugturma Boyutlar

Yetkinlik Heyecan |Geleneksellik | Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapl Maskiilen
Profesyonel Eglenceli Miitevazi Asi
Bagarili Hareketli Geleneksel Kadmsi
Isini Iyi Yapan | HayatiSeven Tutumlu Satafath
Guvenilir Sempatik Klasik
Prestijli Ozgirliketi | Muhafazakar
Kendine Glivenen Cevik Aile Odakl
Iddiah Geng Ruhlu
Bildik Ding
Saglam Geng
Global Tutkulu
Istikrarh Sportif
Iyi Bastan Cikarici
Orjinal

Kaynak: Figen Yildirim ve Ozlem Deniz Basar, “Marka Sloganlar1”, Istanbul, Beta Yayini, 2013, s.11.

Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada, marka kisiligi icin kullanilabilecek boyutlar ve alt

smiflar1 Tirkgeye ve Tiirk kiiltlirline uygun belirlenerek asagidaki tablodaki gibi

aciklanmustir.
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3. MARKA KIiSILiGi: GIDA PERKANDE SEKTORUNDE BIR
UYGULAMA

3.1. Perakendecilige Giris

Toplumlarda meydana gelen sosyal&kiiltiirel degismeler, teknolojinin ve ekonomik
dengelerin degismesi bunun yani sira sehirlesme ve sanayideki degisikler tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarinda degismeler meydana getirmistir. Hoch’a gore; dagitim

zincirinde gii¢ dengesi iireticiden tiiketiciye dogru kaymaktadir.*’

Gilintimiizde perakendecilik sektorii, sagladigi istthdam ve tliretmis oldugu cirolarla iilke
ekonomileri i¢in onemli bir yere sahiptir. Bir iilkedeki rekabet, canlilik ve sosyal yap1

perakende sektorii gozlemlenerek yorumlanabilir.

3.1.1. Perakendecilik Kavram

Degisen tiiketim aligkanliklari, artan sehirlesme, modern yasam, tiiketicilerdeki artan
beklenti ve talepler perakendecilik kavramini1 daha da 6nemli hale getirmistir. Kotler ve

Keller’e gore; “ Dagitim kanalinin son halkasini olusturan perakendecilik, tiim ¢evresel

*" Dog. Dr. Remzi ALTUNISIK ve Kazim MERT, “Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerindeki Satin Alma
Davramslar1 Uzerine Bir Saha Calismasi: Tiiketiciler Kontrolii Yitiriyor Mu?”, Sakarya Universitesi,
Isletme Boliimii, s.1.
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kosullarla birlikte degerlendirildiginde mevcut pazarin ekonomik ve sosyal yapisini i¢ine

alan bir siire¢ olarak ¢ikmaktadir.” seklinde perakendeyi tanimlamaktadir.*®

Tek’e gore perakende kavrami; “Perakende mal ve hizmetlerin dogrudan son tiiketiciye

pazarlanmast ile ilgili etkinliklerin biitiniidiir.” seklinde tanimlamistir.*®

Arpaci’ya gore; perakende ile toptancilik arasindaki en onemli fark perakendecinin

tilkketiciye daha yakin olmasidir.”

Uriin ve hizmete kolay ulasimi saglayacak dagitim ag1 ve iletisimin kurulmas: tiiketici

yonlii perakendecilik anlayisindandir.
Perakende tiriinii tedarikgi ile bulusturan hizmet ortami olarak tanimlanabilir.

Gilintimiizde geleneksel ve organize (modern) perakendecilik kavramlar1 goriilmektedir.
Berman ve Evans “organize perakende” kavramini;
- Miisteri Yonelimlik (Isletemenin kar amac ile birlikte miisterinin istek, talep ve
sorunlarini anlamaya y6nelik ihtiyaglarin toplanmast)
- Biitiinlestirme Faaliyetleri (Verimliligi artiric1 faaliyetlerle pazarlama karmasi
unsurlarinin birlesimi)
- Deger Yonelimlik (Katma deger yaratmaya yonelik faaliyetler) olarak 3 ana

baslik altinda tanimlamistir.>*

48 Eren Durmus ARICI, “Rekabet STRATEJiSI, Orgiit Yapist ve Performans iliskilerinin Gida
Perakende Sektdrii Baglaminda Arastirilmasi”, (Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Yayinlanmig Doktora Tezi), Antalya, 2008, s.6.

* Fiisun GOKALP, “Perakende Sektoriinde Performans Olgiimii: Tiirkiye Uzerinde Model Denemesi”,
(Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymlanmis Doktora Tezi), Izmir,
2009, s.4.

Y a.g.e., s.4.

1
! Aric, a.gee., s.8.
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Perakende iiretici ve tiiketici arasinda aracilik yapan hizmet olarak adlandirilmaktadir.

Perakende, tiretici firmay1 temsil ederken, tiikketici agisindan da {irline verilen garanti

niteligini tagsmaktadir. Perakendenin kapsaminda iirliniin sadece tedarik¢iden miisteriye

ulastirilmast  degil, iirlinliin miktar1 ve ne zaman hazirlanmast gerektigini de

belirtilmelidir.>?

3.1.2. Perakendeci Kuruluslari

Perakendeci Kuruluslar1 agagidaki gibi siralanabilirler;

1

Bakkallar ve manavlar; En kiiciik perakende birimi olan bakkal ve manavlar
genelde 50 m2’nin altinda satis alanina sahip olup, genelde sahipleri tek kisidir.
Magazasiz perakendecilik; Internet ortamindan satis yapan firmalar, evden satis
sekilleri bu kategoriye 6rnek gosterilebilinir.

Zincir magazalar; Faaliyetlerin merkezden kontrol edildigi magazalar bu
kategoriye girmektedir.

Aligveris Merkezleri (Shopping Center); Perakendeci diikkanlari, hizmet
birimleri ve otopark alanindan olusur. Bunlara ek olarak lokanta, banka, sinema
da bulunabilir. Ulkemizde ilk alisveris merkezi 1988 yilinda Galleria adiyla
acilmustir.

Pesin Ode Gotiir (Cash&Carry); Satisin, mali iireticinin gdnderdigi, iiriiniin
ambalajli haliyle yapilmasidir. Ambalaj ve personel giderleri azaldigindan ucuza
{iriin satabilme olanaklar1 bulunmaktadir. Ornek olarak Mertro gosterilebilinir.
Stipermarket

Hipermarket; Satig alan1 en az 2500 m2 olan marketlerdir. MMM Migros ve

Carrefour 6rnek gosterilebilinir.

?2 Mehmet Pala ve Y. Birol Saygi, “Gida Sanayiinde Biiyiik Magazalarin Ozel Markali Uygulamalar1”,
Istanbul Ticaret Odasi, Y.73, (Istanbul 2014), s.15.
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8- Indirimli satis magazalar1; Uretici ve imalat¢1 kuruluslarin actigi magazalar bu
kategoriye 6rnek gosterilebilinir. Ornegin; Pasabahce, Vakko gibi magazalarin
indirim magazalar1. indirimli satis magazalar1 da “Yiiksek Indirim” ve “Diisiik
Indirim” magazalari olarak ikiye ayrilmaktadir.

Yiiksek indirim Marketleri: Hard Discount diye de adlandirilan bu marketler,

cok diisiik fiyat, cok az c¢esit ve paketli iirlinleri biinyesinde bulundururlar.
Uriinlerinin ¢ogunu PL iiriiriinler (kendi 6z markalin iiriinler) olusturmaktadir.

Diisiik_Indirim Marketleri: Soft Discount diye de adlandirirlar. Biinyelerinde

az ¢esit Uriin, paketli ve agik iiriinler bulundururlar. Diisiik fiyat uygularlar. PL

tiriinleri bulundugu gibi ulusal markalarda biinyelerinde bulunmaktadir.

9- Indirim Marketleri; Ik olarak 1960’larin basinda Alman kokenli Aldi market
tarafindan atilmistir. Indirim marketlerinde asil olan smirli iiriin gami/cesitliligi
ile tiiketicinin temel ihtiyaclarinin maksimum diizeyde karsilanmasidir.
Tiirkiye’de indirim marketleri kavrami 1995 BIM ile baslamistir. Sonrasinda
SOK, Dia, A101 seklinde yeni marketlerin pazara girmesi ile indirim marketleri
pazart  genislemistir. Indirim  marketleri tiiketiciye yakin yerlerde
konumlandirilan, reklam ve liks kavramlarindan diger marketlere gore daha
uzak duran, masraflar1 minimize ederek, ucuz lriinlerle pazar pay1 olusturabilen

marketler olarak tanimlanabilinir.>®

Indirim marketleri PL diye adlandirilan Private Label markalara yani kendilerine
ait 6zel markalara yonlenirler. PL markalara yonelmelerindeki en biiyiik sebep
diisiik fiyata iiriinii mal edebilme yani maliyet avantaji gosterilebilir. Bir diger
sebep olarak da perakendeciye tedarik¢i konusunda yasattifi rahatlik
gosterilebilinir. Clinkli indirim marketler kendilerine ait PL iiriinlerin {ireticisi
degildirler. ~ Bdylece herhangi bir sikinti aninda tedarikgilerini rahatca

degistirebilirler.

> Cevrimigi kaynak, http://www.perakende.org/haber_yazdir.php?detaylD=1285219467, s.1., 13.01.2015.
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Tablo 2. Perakendeci Tanimlari

Satis Alan1 (m2) | Yazar Kasa | Diger Ozellikler
(Adet)

Hipermarketler 2.500 8 Self Servis, Park, ATM
Biiyiik Siipermarket 1.000 — 2.499 2 Self Servis
Kiigiik Stipermarket 400 — 999 2 Self Servis
Stipermarket 100 - 399 2 Self Servis
Market 51 -99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkal 10 - 50 1 Sokak, cadde

Kaynak: Mehmet Pala ve Y. Birol Saygi, “Gida Sanayiinde Biiyiik Magazalarin Ozel Markali
Uygulamalar1”, Istanbul Ticaret Odasi, Y.73, (Istanbul 2014), 5.23.

Market tipinin belirlenmesinde li¢ metrik 6ne ¢ikmaktadir;
1- m2 biytkligi
2- Satilan {iriin ¢esit sayisi

3- Uriin kategori agirlig1 metriklerine bakilarak market tipleri belirlenebilir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Marka Kisiliklerini Olusturma Boyutlar1

m’ Biyiiliigii O (g S e Uriin Kategori Az
Asgari Azami Asgari Azami
Hipermarket 1.500 m? | 2.500 mPve iizeri | 25.000 150.000 Tum Kategoriler
Tim Kategoriler ama Esnaf ve/veya
Gross Market m2 Baz yok 40.000 150.000 Bl v
Profesyonellere satis.
Supermarket 400 1.500 n? 8.000 15.000 FMCG(*) ve Gida Agirlikl
Mark: FM tiriinleri
Discount Market | 250 m? 1.000 e 400 1500 flarkastz, CG ve Guda iiriinleri
agirhikh
Dragstore 250 m’ 800 m’ 400 800 Saglik iiriinleri agirkkh
Micro Market 200 500 n’ 300 600 Gida Agrrhikh

Kaynak: Cevrimigi kaynak, http://www.pazarraporu.com/2013/01/nedir-bu-supermarket-
hipermarket.html#0

FMCG: Ingilizcesi “Fast Moving Consumer Goods” diye tabir edilen ifadenin bas harflerinden
olusmaktadir ve Tiirkgesi “Hizli Tiiketim Uriinleri” anlamina gelmektedir.
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3.2. Tiirkiye ve Perakende

Artan geng¢ niifus ve tiiketicilerin degisen aligveris aligkanliklar1 perakende Pazar
potansiyelini arttirmaktadir. Artan potansiyelle hem Tiirk yatirimcilarin hem de diinya
perakende devlerinin Tirkiye’deki pazara girme isteklerini ve yatirimlarini
arttirmaktadir.  Tiiketici daha kurumsal ve organize perakendeye dogru egilmeye
baslamistir. Aligveris aliskanliklarindaki ve pazardaki bu degismeler rekabeti
arttirmistir.
Tiirkiye’de modern perakende sektoriiniin gelismesi, istthdama, kobilere, tedarik¢iye,
misteriye ve ekonomik biliylimeye katki saglarken, hijyen ve giivenlik kosullariin da
iyilestirilmesini saglar.>
- Istihdam: Perakendenin Tiirkiye’deki en onemli etkisi istihdam ile ilgilidir.
Tuik’in agikladigr verilere gore Haziran 2014’te issizlik oran1 %9,1 seviyesinde
gerceklesmistir.>® Bu rakamda énemli bir sorunu goz 6niine sermektedir. Modern

perakende ile istihdam ve daha kaliteli bir yagam kalitesi saglanabilmektedir.

- Kayith ekonomi ve vergi gelirleri Kayit disi ekonomi hem ekonomide haksiz
rekabete sebep olmaktadir hem de vergi kagakeiligina yol agmaktadir. Modern
perakende de ise isletmeler kayit altina alinacagindan vergi kacakciligina karsi

net bir ¢6ziim elde edilir.

- Tedarik¢i ve KOBI’ler: Modern perakende kobi ve tedarikcilerde baski
olusturacagindan onlara {riinlerini gelistirme, kalite standartlarini arttirmaya,

hijyen ve giivenlik standartlarin1 gelistirmeye zorlar.

> Cevrimici kaynak, http://www.ampd.org/images/tr/PwC_turkce.pdf, <(b.t)”.

> Cevrimigci kaynak, http://www:.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16011, 03.01.2015.
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- Miisteri ve Toplum & Hijyen ve Giivenlik: Modern perakendenin tedarik¢i ve
saticilarda olusturdugu baski onlarin toplum icin daha kaliteli, saglikli ve

giivenilir iirinler tiretmeye ve gelistirmeye zorlar.

- Genel ekonomik biiyliime: Yukaridaki tiim bu maddelerde iilkelerin ekonomik

biiyiimelerine katki saglamaktadir.

3.2.1. Perakendecilik Sektorii ve Tarihsel Gelisimi

Ekonomideki biiyiime, teknolojik gelismeler, Tiirkiye’de kisi basma diisen gelirin
artmast, uluslararasi perakende sektoriiniin Tiirkiye pazarina verdigi dnemin artmasi ile

Tiirkiye’de perakendenin gelismesi hiz kazanmigstir.

Bocutoglu ve Atasoy’a gore; Tiirkiye’de perakendeciligin tarihsel siireci 1913’te kurulan
ancak kisa siire sonra kapanan tiikketim kooperatifleri ile baglamistir. 1936 yilinda devlet
tarafindan tiiketim maddelerinin fiyatlar1 disiiriilmiis ve devlet tarafindan tliketim
mallarimin fiyatlar: diisiik tutulmaya ¢alisilmistir. 1946 da liranin deger kaybetmesi refah
diizeyini etkilemistir. 1950’lerde dagitim sistemlerindeki organizasyon yetersizlikleri
uretimi etkilemis ve kitlik bas gostermistir. Kitligin bas gostermesi zincir magaza

girisimlerini devreye sokmustur.*®

Tiirkiye’de perakendecilik kurumsallastikca tiiketiciler manav, bakkal, kasap gibi kiiciik

isletmelerden biiytlik zincir magazalarina ytjnlenmistir.‘r’7

Tiiketiciler, perakende kuruluslarini bir birinden ayirirken bes konuya dikkat ederler.
Bunlar; fiyat, hizmet diizeyi, magazalarin c¢ekiciligi ve ticari uzmanliktir. Daha

sonrasinda ise reklam gelmektedir. Isletmeler sektdrde basarili olmak ve rakiplerinden

*® pala ve Saygl, a.g.e., 5.5.20-21.

a.g.e., s.27.
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farklilagsmak istiyorlarsa bu konularda kendilerini gelistirmelidirler. Tiiketicinin

gormedigi ancak isletmeyi basariya tasiyacak alanlar ise; iiretkenlik, verimlilik, maliyet

diisiikliiliigii misteriyi getirecektir.®

Tablo 4. Tiirkiye’de Perakendenin Tarihsel Gelisimi

Yil

Tiirkiye’de Perakendenin Tarihsel Gelisimi

1913

Kooperatiflerin agilmasi

1936

Devlet tarafindan tiikketim mallarinin fiyatlarinin dengede tutulmaya ¢alisilmasi

1946

TL’nin deger kaybetmesi ve refah diizeyinin etkilenmesi

1950

Dagitim organizasyon yapisinda iiretimin yetersiz kalmasi ve kitligin bas
gostermesi

1954

Yabanci sermaye tesvik kanunun ¢ikarilmasi

1956

GIMA ilk ulusal siipermarket zincirinin agilmas1

1960

Beymen, Vakko, IGS, YKM, 19 Mayis magazalarinin acilmasi(Ozel Sektor
Girigimi)

1960-
1970

Kooperatiflerin yaygilagmasi

1987

Gima ve Migros’un o6zellestirilmesi ve kredi kolayliklarinin saglanmasi

1988

Ilk modern alis veris merkezi Galeria’nin acilmasi

Kaynak: Mevcut literatiirlerden derlenmistir.

3.2.2. Gida Perakendesi ve PESTEL Analizi

Pestel analizi; bir organizasyon ya da departmanin stratejik planlar1 yapilirken icerisinde

bulunan Pazar ya da faaliyetlerin incelenmesi anlamina gelmektedir. Politik, ekonomik,

sosyo-kiiltiirel, teknolojik, yasal ve cevresel boyutlarin bas harflerinden olugmaktadir.

Asagida gida perakende sektorii i¢in petsel analizine deginilecektir.

*ag.e., s.27.

33




Global Politik faktorler:

Politik faktorler basta petrol olmak {izere ham madde fiyatlarii etkiler. Bu da dolayl
yoldan perakende sektoriinde iiriin maliyetlerini arttirir.  Ayrica hiikiimetlerin
uygulamalar sonucu vergi, issizlik, faiz oranlar {ilke igerisindeki kaos ya da degisikler

perakende de hem maliyetleri hem de satislar1 etkilemektedir.

Ekonomik Faktorler:

Ekonomik faktorler c¢ogunlukla maliyetler, talep, kar ve fiyatlarla ige icedir.
Ekonomik faktoérlerin etkisi ile hane halkinin gelirinde diisiis ya da artis olmasi gida

perakende sektoriinii etkilemektedir.

Sosyo- Kiiltiirel Faktorler:

Sosyal degisikliliklerin cesitliligi, trendlerin sik¢a degismesi, harcama ve aligveris
aliskanliklarin1 da degistirdigi gozlenmektedir. Eger marketler pazardaki degisikliklere
uyum saglayip Uriin gamlarim giinceller ve tiiketicilerin isteklerine cevap verebilirlerse
rekabette 6ne gegebilirler aksi taktirde artan rekabet ortaminda devamliliklart uzun siireli

olmayacaktir.

Teknolojik Faktorler;

Teknolojik ilerlemeler, perakendecilere cesitli yeni firsatlar dogurmustur. Internetten
aligveris, bilgisayar, akilli telefon, tabletlerden alis veris imkani1 dogurmustur. Bu da
perakende sektoriinde cirolarin artmasina katki saglamistir. Ornek olarak; Kasiyersiz
kasalarin yayginlagmasi gosterilebilinir. Kasiyersiz kasalarla personel giderlerinde

azalmalar meydana getirmek ve maliyetleri azaltmak miimkiindiir.
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Cevresel Faktorler:

Firmalarim, ¢evreye karsi duyarlilik olusturmalari, egitim ve seminerler diizenlemeleri
yada ¢evresel kampanyalara destek vermeleri gosterilebilinir. Ornegin; karbon ayak izini
diisiirecek, enerji tasarrufu saglayacak projelerin artmasi. Miisterilere sosyal

bilinglendirme yapilarak fazla poset kullanimlarinin azaltilmasi.

Yasal Faktorler:

Hiikiimet politikalar1 ve yasal diizenlemeler gida perakende sektoriiniin performansi
lizerine direk etki etmektedir. Ornegin, tarrm ve hayvancilik bakanlifi zaman zaman,
ozellikle et ve siit ireticilerine denetimler yapmaktadir. Bu durumda kalite

standartlarinin artmasini saglamaktadir.

Tablo 5. Tiirkiye de Perakende Sektorii

400
350

290 3083 .
300 275 284 280*
250 235 210.7 225.2

200 1493 155.6 160.1 Y 1801 174.4
126.0

| CAGR (2014-2018): 7.4% 353

Uss$ billion

150

100
o 108s 1287 1280 128ls 1383 3§l0 126c 193 #A4 14EO

2009A 2010A 2011A 2012A 2013A 2014F 2015F 2016F 2017F 2018F
Gida Perakendesi “ Gida Disi Perakende

Kaynak: Cevrimi¢i kaynak, http://www.pazarlamasyon.com/2014/07/deloitte-perakendenin-kuresel-
gucleri-2014-raporu-aciklandi/ 05.01.2015
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Tablo 6. Tiirkiye’deki Alisveris Merkezleri Sayist

4 1

5 2 4 B
i P
i B

D . & & @ 1
1 o
4:1.' 5.,‘2 1
2

Kaynak: Cevrimi¢i kaynak, http://www.pazarlamasyon.com/2014/07/deloitte-perakendenin-kuresel-
gucleri-2014-raporu-aciklandi/ 05.01.2015

3.3. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Tiiketiciler alis veris egilimlerinde duygusal davrandiklar1 ve alis veris egilimlerinde
kendileri ile bagdastirdiklari markalara yonelmektedirler. Bu baglamda markalar
tiikketicilerin zihinlerinde kalabilmek i¢in rekabet halindedirler. Kendilerini rakiplerinden

ayirt edebilmek icin hitap ettikleri pazar ile markalarinin bagdaslagsmalarini isterler.

Uriiniin, tiiketici agisindan farkli bir {iriin oldugunu, rakiplerinden farkli algilamasini,
saglamak ve iiriin ile tliketici arasinda bag kurmak i¢in marka kisiligi kavramima 6nem

duyulmaktadir. Bu sebepten dolayr marka kisiligi 6nem kazanmaktadir.

Arastirmada SOK Marketler markasinin, marka kisiliginin tiiketiciler tarafindan nasil

algilandi81, 6z kimligi ifade etme, marka ile fonksiyonel fayda saglama degiskenlerinin,

36


http://www.pazarlamasyon.com/2014/07/deloitte-perakendenin-kuresel-gucleri-2014-raporu-aciklandi/
http://www.pazarlamasyon.com/2014/07/deloitte-perakendenin-kuresel-gucleri-2014-raporu-aciklandi/

tilkketicilerin markaya karsi olumlu tutum ve davramig gelistirmesini nasil etkiledigi
hakkinda bir arastirma yapilacaktir.
Aragtirma indirim marketlerinden alis veris yapan ve SOK Marketler markasini bilen ya

da en az bir kere SOK Marketlerden alig veris yapmis kisilere uygulanmistir.

3.4. SOK Marketler

SOK Marketler Hakkinda;

- Migros Ticaret A.S tarafindan 1995 yilinda indirim marketleri formatinda kurulmustur.
- 2011 Agustos ayinda Gozde Finansal Yatirim ve Bizim Toptan’a satilmistir. Bu iki
firma da Yidiz Holding istirakidir. Satigla beraber konseptini yenileyen SOK
Marketler, tiiketicilerin bildigi ve alistig1 markali tirlinleri uygun kosullarla miisterilerine
sunmaya baslamustir. 72 ilde 2250yl agkin magazas1 bulunmaktadr.*®

- 2013 Mayis aymda Sabanci Holding ve Ispanyol Dia’nin ortak oldugu indirim market

zinciri DiaSA’nin tamamini satin alarak magaza sayisini arttirmistir.

Sok Marketler diisiik indim marketi tipidir. Et, donuk, sarkiiteri, kuru gida, siit ve siit
tiriinleri, unlu mamulleri, igecek ve atistirmalik, meyve sebze, kozmetik, deterjan gibi
temel ihtiyac maddelerini ve gida dis1 Urlinlerini miisterilerine yakin noktalarda ve
uygun fiyatlarla sunan market olarak kendisini pazarda konumlandirmaktadir.
‘HEPSI Y] MARKA FABRIKADAN HALKA’ sloganiyla, her zaman markali ve
kaliteli triinleri uygun ve rekabetci fiyatlarla miisterilerine sunarak miisterilerinin

hanelerine katkida bulundugunu vurgulamaktadir.

Biinyesinde hem diisiik gelirli C ve D grubuna hitap ederken hem de biinyesinde
bulundurdugu exclusive yani sadece kendi biinyesinde bulunan markali iiriinleri

miisterisine sunarak B grubuna da hitap etmektedir.

*® Cevrimici kaynak, http://www.sokmarket.com.tr/kurumsal/hakkimizda, 10.01.2015.
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Tablo 7. SOK Marketlerin Tarihsel Geligimi

Yil SOK Marketlerin Tarihsel Gelisimi
1995 Migros Ticaret A.S tarafindan indirim marketleri formatinda kurulmustur
2011 Gozde Finansal Yatirim ve Bizim Toptan’a satilmigtir

2013
alinmasi

Sabanci Holding ve Ispanyol Dia’nin ortak oldugu, DiaSA nin satin

Kaynak: Mevcut literatiirlerden derlenmistir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Metodolojisi

Arastirmada marka hakkinda olumlu tutum ve davranis gelistirmenin alt boyutlar1 ile

Fonksiyonel fayda saglama, marka kisiligi boyutlar1 ( Samimiyet, heyecan verici,

yetenekli, secgkin, sert), marka 6z kimligi ve marka ile iliski kurma fonksiyonlari

arasinda anlaml bir iliski olup olmadig1 hipotezlerine bakilacaktir.

Fonksiyonel Fayda Saglama

Marka Kisiliginin Bovyutlari

Yetkinlik
Heyecan
Geleneksellik
Eglence
Androjenik

Marka ile Kisinin Kendini Bagdastirmasi -

Marka Hakkinda Olumlu Tutum ve
Davrams Gelistirme

e Marka Satin Alma Egilimi
e Markaya Fiyat Pirimi Odeme
e Marka ile iliski Kurma

Sekil 3. Arastirmanin Modeli
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Hipotezler:
* H1 Marka kisiligi boyutlarindan Yetkinlik ile Satin Alma Davranisi arasinda pozitif

yonde ve anlamli bir iligki vardir.

» H2 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan ile Satin Alma Davranis1 arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.

* H3 Marka kisiligi boyutlarindan Geleneksellik ile Satin Alma Davraniglar arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

* H4 Marka kisiligi boyutlarindan Eglence ile Satin Alma Davranisi arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.

» H5 Marka kisiligi boyutlarindan Androjenik ile Satin Alma Davranigi1 arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.

» H6 Marka kisiligi boyutlarindan Yetkinlik ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.

« H7 Marka kisiligi boyutlarmdan Heyecan ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif yonde
ve anlaml bir iliski vardir.

+ H8 Marka kisiligi boyutlarindan Geleneksellik ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.

+ H9 Marka kisiligi boyutlarindan Eglence ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif yonde
ve anlaml bir iligki vardir.

+ H10 Marka kisiligi boyutlarindan Androjenik ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.

+ H11 Marka kisiligi boyutlarindan Yetkinlik ile Marka ile Iliski Kurma arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki vardir.

+ H12 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan ile Marka ile iliski Kurma arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.

+ H13 Marka kisiligi boyutlarindan Geleneksellik ile Marka ile iliski Kurma arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

+ H14 Marka kisiligi boyutlarindan Eglence ile Marka ile Iliski Kurma arasinda pozitif

yonde ve anlamli bir iligki vardir.
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+ H15 Marka kisiligi boyutlarindan Androjenik ile Marka ile Iliski Kurma arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

» H16 Marka ile Kisinin Kendini Bagdastirmasiyla Satin Alma Egilimi arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.

» H17 Marka ile Kisinin Kendini Bagdastirmasiyla Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir

+ H18 Marka ile Kisinin Kendini Bagdastirmasiyla “Markayla iliski Kurma(Tutum)”
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

* H19 Fonksiyonel Fayda Saglama ile Markay1 Satin Alma egilimi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

» H20 Fonksiyonel Fayda Saglama ile Markaya Fiyat Pirimi Odeme arasinda anlamli bir
iligki vardir.

* H21 Fonksiyonel Fayda Saglama ile Marka ile iliski kurma arasinda anlamli bir iliski

vardir.

3.6. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda 400 kisiye ulasilmistir. 400 anket formundan 44 tanesi eksik
dolduruldugu i¢in 356 kisinin anketi degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada basit
rastgele drnekleme yontemi kullanilmistir. Ornekleme secilirken katilimcilarin indirim
marketlerinden alis veris yapip yapmadigi sorulmustur. Yapan kisiler arasinda da SOK

Marketleri biliyor olmasina dikkat edilmistir.

Aragtirmada “Marka Bagimliligr” ile ilgili 5 soru, “Oz Kimlik” ile ilgili 2 soru, “Marka
Kisiliginin Boyutlar1” ile ilgili 39 soru, “Olumlu Tutum ve Davranis Gelistirme” ile ilgili
8 soru, “Fonksiyonel Fayda” ile ilgili 5 soru ve “Marka ile Iliski Kurma” ile ilgili 8 soru

bulunmaktadir.
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Uygulanan anket formunun ilk béliimiinde; “Gida Indirim Marketlerinde Aligveris
Hakkinda Genel Goriislere” ve “Marka Baghligi ve Oz Kimlik” sorularma yer

verilmistir. Besli likert 6l¢egi kullanilmastir.

Uygulamanin ikinci boliimiinde; “Marka Kisiligi” ile ilgili sorular yer almaktadir. Besli
likert 6lcegi kullanilmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum).
Marka kKisiligi 6lciimii icin Aksoy ve Ozsomer’in, Aaker’m oSlgeginden yola ¢ikarak

gelistirdikleri marka kisiligi 6lgegi kullanilmistir.”

Uygulamanin igiincii boliimiinde; “Markaya Karst Olumlu Tutum ve Davranis”
hakkindaki goriigler ile ilgili besli likert oOlgegi kullanilmistir (1: Kesinlikle

Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). ®*

Uygulamanin son boliimiinde; yedi adet demografik sorulara yer verilmistir. Cinsiyet,
yas, medeni durum, 6grenim durumu, ¢calisma durumu, hane halki geliri ve ikamet edilen

semt sorular1 sorulmustur.

* Giingor ve Torlak, a.g.e., s.71.

! Mesut Yilmaz, s.70’den Sahin C, “Tiiketicilerin Markali Uriinlere Yénelik Olumlu Tutum Ve
Davrams Gelistirmelerinde Marka Kisiliginin Roliine fliskin Bir Arastirma”, Yaymlanmanus
Doktora Tezi, 2006.
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3.7. Veri Analizinde Kullanilan Yontemler

Verilerin analizinde SPSS 17 (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik paket
programi kullanilmistir. Analiz kisminda asagidaki istatistiksel yontemler kullanilmistir.

- Gilvenirlik Analizi
- Faktor Analizi

- One-way ANOVA
- t—testi

- Korelasyon Analizi

- Regresyon Analizi

3.8. Giivenirlik Analizi

Yapilan arastirmanin istatistiksel ag¢idan dogrulugu ve gilivenirligini Olgmek igin,

giivenilirlik analizi uygulanmistir. Cronbach Alpha (a ) katsayisi,

» 0,00 < a <0,40 ise olgek giivenilir degildir,
» 0,40 < a < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir,
» 0,60< a < 0,80 ise 6lgek oldukga giivenilirdir,

> 0,80< a < 1,00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir Slgektir.
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Tablo 8. Guivenirlik Analizi

Giivenirlik Analizi Soru Sayisi “a” Katsayisi
Marka Baglilig 5 0.885

Oz Kimlik 2 0.951
Marka Kisiligi 39 0.969
Olumlu Tutum ve Davranig 8 0.939
Marka ile Kisinin Kendini 8 0,949
Bagdastirmasi

Fonksiyonel Fayda Saglama 5 0.907

Marka Baglilig1 i¢in cronbach o degeri; 0.885, Oz Kimlik igin cronbach a degeri; 0.951,
Marka Kisiligi i¢in cronbach a degeri; 0.969, Olumlu Tutum ve Davranis i¢in cronbach
o degeri; 0.939, Marka ile Iliski Kurma igin cronbach a degeri; 0.949, Fonksiyonel
Fayda Saglama igin cronbach a degeri; 0,907 oldugu goriilmiistiir. Degerler 0.80’den
biiyiik oldugu i¢in yiiksek derecede giivenilirdir.

3.9. Bulgular ve Sonu¢

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini incelemek ve verdikleri cevaplarin

dagiliminin gézlemlenebilmesi i¢in asagida frekans dagilimlart incelenmistir.
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Tablo 9. Cinsiyet

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizdelik

Kadin 170 47.8
Erkek 186 52.2
Toplam 356 100.0

W Kadin

52%

Sekil 4. Cinsiyet

Erkek

Arastirmaya katilanlarin cinsiyeti incelendiginde %47, 8’1 kadin, %52,2’si1 erkektir.

Tablo 10. Yas

Yas Yiizdelik
18 - 25 yas 21.3
26 - 30 yas 37.4
31 - 35 yas 20.8
36 - 40 yas 10.4
41 -50 yas 8.4
51 ve lizeri 1.7
Toplam 100.0

51ve Uzeri
41 -50vyas
36-40yas
31-35vyas
26-30vyas

18- 25vyas

30
37
74
133
76
20 40 60 80 100 120 140

Sekil 5. Yas

Arastirmaya katilanlarin %21,3°4 18 - 25, %37,4’1 26-30, %20,8’1 31-35, %10,4’1
36-40, %8,4°1 51 ve iizeri yas gurubundadir.
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Tablo 11. Medeni Durum

Medeni Durum | Kisi Sayis1 | Yiizdelik

Bekar 183 51.4
Evli 173 48.6
Toplam 356 100.0

mBekar mEvli

49%

Sekil 6. Medeni Durum

Arastirmaya katilanlarin %51,4°1 bekar, %48,6’s1 evlidir.

Tablo 12. Egitim Durumu

Egitim Durumu Kisi Sayis1 | Yiizdelik

Lisansiistii, master, doktora, tipta uzmanlik, v.b 69 19.4
Universite 198 55.6
Onlisans (2 y1llik) 27 7.6
Lise 53 14.9
Ortaokul 8 2.2
Ikokul 1 3
Toplam 356 100.0
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Ikokul | 1
Ortaolkul 8
Lise 33
Onlisans (2 yillik) 27

Universite 198

Lisanstisti, master, doktora, tipta. . 69

0 50 100 150 200 250

Sekil 7. Egitim Durumu

Arastirmaya katilanlarin % 19,40 Lisansiistli, master, doktora, tipta uzmanlik, v.b, %
55,6's1 Universite, % 7,6's1 Onlisans (2 yillik), % 14,9'u Lise, % 2,2'si Ortaokul, % 0,3'ii

Ilkokul mezunudur.

Tablo 13. Calisma Durumu

Calisma Durumu Kisi Sayis1 | Yiizdelik

Calistyorum ( Tam Zamanli) 301 84.6
Calistyorum ( Yar1 Zamanl) 17 4.8
Calismiyorum 38 10.7
Toplam 356 100.0

Arastirmaya katilanlarin %84,6’s1 tam zamanli, %4,7°si yar1 zamanhi ve %10,7’si

calismamaktadir.
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Tablo 14. Gelir Durumu

Sekil 8. Gelir Durumu

Gelir Durumu Kisi Sayis1 | Yiizdelik
1000 TL’den az 18 5.1
1000 TL —2.000 TL arast 54 15.2
2000 TL —3.000 TL arasi 76 21.3
3000 TL —4.000 TL arasi 47 13.2
4000 TL —5.000 TL arasi 46 12.9
5000 TL — 6.000 TL arasi 44 12.4
6000 TL — 7.000 TL aras1 16 4.5
7000 TL —8.000 TL arasi 21 5.9
8000 TL —9.000 TL aras1 9 2.5
9000 TL ve tizeri 22 6.2
Kayip Veri 3 8
Toplam 356 100.0
9000 TL ve tizeri 22

8000 TL —9.000 TL aras1 9

7000 TL —8.000 TL aras1 21

6000 TL — 7.000 TL aras1 16

5000 TL —6.000 TL aras1 44

4000 TL —5.000 TL aras1 416

3000 TL —4.000 TL aras1 47

2000 TL — 3.000 TL aras1 76

1000 TL —2.000 TL aras1 54

1000 TL den az 18
0 10 20 30 40 50 60 70 80
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Arastirmaya katilanlarin % 5.1'1 1000 TL — 2.000 TL arasi, % 15.2' si 2000 TL — 3.000
TL aras1, % 21.3" i 3000 TL — 4.000 TL arasi1, % 13.2' si 4000 TL — 5.000 TL arasi1, %
12.9'u 5000 TL — 6.000 TL arast, % 12.4' i 6000 TL — 7.000 TL aras1, % 4.5'1 7000 TL
— 8.000 TL aras1, % 5.9' u 8000 TL — 9.000 TL aras1, % 2.5'1 9000 TL ve tlizeri gelir
grubuna sahiptir.

Tablo 15. Katilimcilarin “Market aligverisinizi 6nceden planlayarak mi1 yapiyorsunuz?”’
Sorusuna Verdigi Cevaplara Gore Dagilimi

Market ahsverisinizi onceden planlayarak mi yapiyorsunuz | Kisi Sayis1 | Yizdelik

Evet, planli aligveris yapiyorum. 83 23.3
Genellikle, planli aligveris yapiyorum. 143 40.2
Nadiren planli aligveris yaptryorum. 86 24.2
Hayir, planli alisveris yapmiyorum. 44 12.4
Toplam 356 100.0

Arastirmaya katilanlarin  %23,3’i  “Evet, planli aligveris yapiyorum.”, %40,2’si
“Genellikle, planl aligveris yaptyorum.”, %24,2’si “Nadiren planlt aligveris yapiyorum.”

ve %12,4°1 “Hayir, planlt aligveris yapmiyorum.” diye yanit vermislerdir.
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Tablo 16. Katilimcilarin “ SOK Marketlere gitmezseniz bagka hangi indirim marketini

tercih edersiniz?”” Sorusuna Verdigi Cevaplara Gore Dagilimi

SOK Marketlere gitmezseniz baska hangi indirim | Kisi Sayis1 | Yiizdelik
marketini tercih edersiniz?

BiM 140 39.3
A101 60 16.9
Carrefour mini 63 17.7
Mjet 42 11.8
Yerel Marketler 13 3.7
Bakkal 4 1.1
Siipermarket 23 6.5
Hakmar 5 14
Uucz 5 1.4
Kayip Veri 1 3
Toplam 355 99.7

Arastirmaya katilanlarm % 39.3’ti BIM, % 16.9’u A101, % 17.7’si Carrefour mini,%
11.8’1 Mjet, % 3.7’si Yerel Marketler, % 1.1°1 Bakkal, % 6.5’1 Siipermarket, % 1.4’

Hakmar, % 1.4°1i UCZ marketine gitmeyi tercih etmistir.

Tablo 17. Katilimeilarin “SOK Marketleri tercih etme sebebiniz?”” Sorusuna Verdigi

Cevaplara Gore Dagilimi

“SOK Marketleri tercih etme sebebiniz?” Kisi Sayis1 | Yiizdelik
Uriin Kalitesi 125 35.1
Fiyat Avantaji 191 53.7
Uriinlerin Konumlandirilmasi 22 6.2
Yakinlik 189 53.1
Hizmet Kalitesi 34 9.6
Uriin Cesitliligi 80 22.5
Diger 19.0 5.3
Ozel Bir Tercih Nedenim Yok 12 3.4
Marka Bagliligi 7 2.0
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Katilimcilara, SOK Marketlerini tercih etme sebepleri soruldugunda; Arastirmaya
katilanlarin % 35.1’i Uriin Kalitesi, % 53.7’si Fiyat Avantaji ,% 6.2’si Uriinlerin
Konumlandirilmasi, % 53.1°i Yakinlik, % 9.6’s1 Hizmet Kalitesi, % 22.5’i Uriin
Cesitliligi, % 3.4°ii Ozel Bir Tercih Nedenim Yok, % 2’si Marka Baglilig1, seklinde

yanit vermistir.

Tablo 18. Katilimcilarin “Genellikle Market aligverisine kiminle gidiyorsunuz?” Sorusuna
Verdigi Cevaplara Gore Dagilimi

Genellikle Market ahigverisine kiminle gidiyorsunuz? Kisi Sayis1 | Yiizdelik

Tek Basima 209 58.7
Esimle 109 30.6
Ebeveynlerimle 25 7.0
Arkadaglarimla 6 1.7
Aile Bireylerimle (Kardes, kuzen v.b) 3) 1.4
Kayip Veri 2 .6
Toplam 356 100.0

Katilimcilara, genellikle market aligverisine kiminle gidiyorsun diye soruldugunda;
Aragtirmaya katilanlarin % 58,7°si Tek Basima, % 30,6’s1 Esimle, % 7’si
Ebeveynlerimle, % 1.7°si Arkadaglarimla, % 1.4’i Aile Bireylerimle (Kardes, kuzen

v.b), seklinde yanit vermistir.
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Kesinlikle Katiliyorum 129

Katihiyorum 142
Kararsizim 21
Katilmiyorum 29
Kesinlikle Katilmiyorum 34
0] 50 100 150

Sekil 9. “ Gida tirinleri alacagim zaman, ilk baktigim markasidir.”

“ Gida trtinleri alacagim zaman, ilk baktigim markasidir.” sorusuna katilimeilarin 129°u
Kesinlikle Katiliyorum, 142’si Katiliyorum, 21°1 Kararsizim, 29’u Katilmiyorum ve

34’1 Kesinlikle Katilmiyorum yanitini vermistir

Kesinlikle Katiliyorum ag
Katiliyorum 155
Kararsizim 30
Katilmiyorum 45
Kesinlikle Katilmiyorum 29

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Sekil 10. “Gida iirtinleri alirken, sadece belirli markalar1 satin alirim.”

“Gida uriinleri alirken, sadece belirli markalar1 satin alirim.” sorusuna katilimcilarin
96’s1 Kesinlikle Katiliyorum, 155’1 Katiliyorum, 30’u Kararsizim, 45’1 Katilmiyorum ve

26’s1 Kesinlikle Katilmiyorum yanitini vermistir.
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Kesinlikle Katilryorum
Katilryorum 142
Kararsizim

Katilnuyorum

Kesinlikle Katilnuyorum

0 2040 60 80 100 120 140 160

Sekil 11. “Gida tirtinleri alirken, her zaman ayni markalar1 satin alirim.”

“Gida trilinleri alirken, her zaman ayn1 markalar1 satin alirim.” sorusuna katilimeilarin
43’1 Kesinlikle Katiliyorum, 142’si Katiliyorum, 72’si Kararsizim, 70’1 Katilmiyorum

ve 26’°s1 Kesinlikle Katilmiyorum yanitini vermistir.

Kesinlikle Katilryorum 69
Katilryorum 169
Kararsizim 42
Katilnuyorum 46
Kesinlikle Katilnuyorum 29
0 50 100 150 200

Sekil 12. “Gida firtinleri alirken, genellikle ayn1 markalar satin alirim.”

“Gida iriinleri alirken, genellikle ayn1 markalar1 satin alirim.” sorusuna katilimcilarin
69’u Kesinlikle Katiliyorum, 169°u Katiliyorum, 42’si Kararsizim, 46’s1 Katilmiyorum

ve 29’u Kesinlikle Katilmiyorum yanitin1 vermistir.
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Kesinlikle Katihiyorum 44
Katiliyorum 132
Kararsizim 90
Katilmiyorum 61

Kesinlikle Katilmiyorum 26

0 20 40 60 80 100 120 140

Sekil 13. “Bir sonraki gida {iriinleri aligverisimde, en son aldigim markay1 alacagim.”

“Bir sonraki gida iriinleri aligverisimde, en son aldigim markay1 alacagim.” sorusuna
katilimcilarin 44°ii Kesinlikle Katiliyorum, 132’si Katiliyorum, 90’1 Kararsizim, 61’i

Katilmiyorum ve 26’s1 Kesinlikle Katilmiyorum yanitini vermistir.

Kesinlikle Katiiyorum 17
Katiliyorum 38
Kararsizim 64
Katilmiyorum 124

Kesinlikle Katilmiyorum 111

0 20 40 60 80 100 120 140

Sekil 14. “Sok Marketler, benim nasil biri oldugumu yansitir.”

“Sok Marketler, benim nasil biri oldugumu yansitir.” sorusuna katilimcilarin 17’si
Kesinlikle Katiliyorum, 38’1 Katiliyorum, 64’i Kararsizim, 124’11 Katilmiyorum ve

111’1 Kesinlikle Katilmiyorum yanitin1 vermistir.
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Kesinlikle Katiliyorum 16

Katiliyorum 31
Kararsizim 69
Katilmryorum 117
Kesinlikle Katilmiyorum 121
0 50 100 150

Sekil 15. “Sok Marketler, benim nasil biri olmak istedigimi yansitir.”

“Sok Marketler, benim nasil biri olmak istedigimi yansitir.” sorusuna katilimcilarin 16’s1
Kesinlikle Katiliyorum, 31’ Katiliyorum, 69’u Kararsizim, 117°si Katilmiyorum ve

121’1 Kesinlikle Katilmiyorum yanitin1 vermistir
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Tablo 19. Marka Kisiligi

= = = 2 S = S =
g £ £ 3 = g = S
Marka Kisiligi >~ B = >~ =2 = 2

2| o] 2| | 2| o] 2| o] 2| | & )

> > > h > >
1| Kaliteli 30| 8.4 48|13.5| 92|25.8|157(44.1| 23| 6.5/350| 98.3
2|Profesyonel 36| 10.1| 70|19.7|121|34.0|113(31.7| 14| 3.9|/354| 99.4
3[Basarih 25| 7.0 42|11.8| 96|27.0|174|48.9| 17| 4.8|/354| 99.4
4|Isini Iyi Yapan 25| 7.0 46|12.9|112|31.5|154(43.3| 16| 4.5(/353| 99.2
5|Guvenilir 23| 6.5| 34| 9.6| 95(26.7|169|47.5| 35| 9.8|356(100.0
6| Prestijli 28| 7.9 eo0|16.9|113|31.7|123(34.6| 27| 7.6|/351| 98.6
7| Kendine Guvenen 21| 5.9 48|13.5|129|36.2|130(36.5| 26| 7.3|354| 99.4
8|iddiah 35| 9.8| 64|18.0|116|32.6|108|30.3| 33| 9.3|356|100.0
9|Bildik 24| 6.7 32| 9.0l 58|16.3|177|49.7| 62|17.4|353| 99.2
10|Saglam 28| 7.9 43|12.1|112|31.5|143|40.2| 27| 7.6|/353| 99.2
11|(Global 56| 15.7| 98|27.5|102|28.7| 78|21.9| 22| 6.2|356|100.0
12|istikrarh 23| 6.5 52|14.6| 98|27.5|149(41.9| 30| 8.4|352| 98.9
13|1yi 23| 6.5 39|11.0| 94|26.4|172|48.3| 27| 7.6|355| 99.7
14|Orijinal 38|10.7| 92|25.8|107(30.1| 97|27.2| 17| 4.8|351| 98.6
15|Eglendirici 48|13.5|127(35.7|114|32.0| 55|15.4| 10| 2.8[354| 99.4
16|Eglenceli 50| 14.0(125|35.1|110|30.9| 58(16.3| 11| 3.1|354| 99.4
17|Neseli 47|13.2(111(31.2(116(32.6| 66(18.5| 14| 3.9|354| 99.4
18|Hareketli 38| 10.7| 92|25.8|118(33.1| 88|24.7| 18| 5.1|354| 99.4
19(Hayat1 Seven 40| 11.2| 91|(25.6|129|36.2| 79|22.2| 15| 4.2(354| 99.4
20(Sempatik 36| 10.1| 83|23.3|120(33.7|100(28.1| 15| 4.2|354| 99.4
21|Ozgirlukgi 42| 11.8( 89|25.0|133|37.4| 73|20.5| 16| 4.5|/353| 99.2
22|Cevik 38| 10.7| 81|22.8|119(33.4| 96(27.0] 20| 5.6|/354| 99.4
23|Geng¢ Ruhlu 38(10.7| 75(21.1|105|29.5|107|30.1| 29| 8.1|354| 99.4
24| Ding 35| 9.8 67|18.8|119(33.4|105(29.5| 27| 7.6/353| 99.2
25|Geng 33| 9.3 e67|18.8|114|32.0|116(32.6| 23| 6.5/353| 99.2
26| Tutkulu 39|11.0 96|27.0|128|36.0| 73|20.5| 15| 4.2|351| 98.6
27|Sportif 48| 13.5| 93|26.1|116|32.6( 75|21.1| 22| 6.2|354| 99.4
28|Bastan Cikarici 75|21.1(100|28.1|112|31.5| 52|(14.6| 13| 3.7|352| 98.9
29|Hesaph 17| 4.8| 39|11.0( 74|20.8(163|45.8| 61|17.1|354| 99.4
30| Miitevaz 20| 5.6 43|12.1| 93|26.1|165(46.3| 33| 9.3|354| 99.4
31|Geleneksel 20| 5.6 49(13.8(117|32.9|127|35.7| 40[11.2|353| 99.2
32| Tutumlu 21| 5.9| 35| 9.8/111(31.2(140(39.3| 48|13.5|355( 99.7
33| Klasik 22| 6.2| 48|13.5|/112|31.5|/138|38.8| 31| 8.7|351| 98.6
34| Muhafazakar 23| 6.5 55|15.4|105(|29.5|122(34.3| 47|13.2|352| 98.9
35| Aile Odakh 20| 5.6 48|13.5| 87|24.4|141(39.6| 60|16.9|356|100.0
36| Erkeksi 64| 18.0| 102| 28.7|140(39.3| 31| 8.7| 15| 4.2|352| 98.9
37|Asi 82(23.0(112(31.5|114|32.0| 34| 9.6| 12| 3.4|354| 99.4
38|Kadmsi 65| 18.3| 82|23.0|130(36.5| 61|17.1| 16| 4.5|/354| 99.4
39(Satafath 83| 23.3[109|30.6|106|29.8| 38(10.7| 18| 5.1|354| 99.4
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Arastirmaya katilanlarin, %8,4'i Kesinlikle Katilmiyorum, %13,5'1 Katilmiyorum,
%25,8'1 Kararsizim, %44,1' Katiliyorum, %6,5'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitin

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %10,1' 1 Kesinlikle Katilmiyorum, %19,7'si Katilmiyorum,
%341 Kararsizim, %31,7's Katiliyorum, %3,9'u Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %7' si Kesinlikle Katilmiyorum, %11,8't Katilmiyorum, %27'si

Kararsizim, %48,9'u Katiliyorum, %4,8'i Kesinlikle Katiliyorum yanitin1 vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %7' si Kesinlikle Katilmiyorum, %12,9'u Katilmiyorum,
%31.5’1 Kararsizim, %43,3' i Katiliyorum, %4,5't Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %6,5' 1 Kesinlikle Katilmiyorum, %9,6's1 Katilmiyorum,
%26,7's1 Kararsizim, %47,5'1 Katiliyorum, 9%9,8'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %7,9' u Kesinlikle Katilmiyorum, %16,9'u Katilmiyorum,
%31,7'si Kararsizim, %34,6's1 Katiliyorum, %7,6'st Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %35,9'u Kesinlikle Katilmiyorum, %13,5'1 Katilmiyorum,
%36,2's1 Kararsizim, %36,5'1 Katiliyorum, %7,3'i Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %9,8'1 Kesinlikle Katilmiyorum, %18'i1 Katilmiyorum,
%32,6'si Kararsizim, %30,3'i Katiliyorum, %9,3'i Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %6,7'si Kesinlikle Katilmiyorum, %9'u Katilmiyorum,
%16,3'l Kararsizim, %49,7'si Katiliyorum, %17,41 Kesinlikle Katiliyorum yanitini
vermistir.
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Arastirmaya katilanlarin, %7,9'u Kesinlikle Katilmiyorum, %12,1'1 Katilmiyorum,
%31,5'1 Kararsizim, %40,2'si Katiliyorum, %7,6's1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %15,7'si Kesinlikle Katilmiyorum, %27,5'1 Katilmiyorum,
%28,7'si Kararsizim, %21,9'u Katiliyorum, %6,2'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %6,5' i Kesinlikle Katilmiyorum, %14,6's1 Katilmiyorum,
%27,5'1 Kararsizim, %41,9'u Katiliyorum, %8,4'i Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlari, %6,5' 1 Kesinlikle Katilmiyorum, %11'i Katilmiyorum,
%26,4"i Kararsizim, %48,3'i Katiliyorum, %7,6'st Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %10,7'si Kesinlikle Katilmiyorum, 9%25,8'1 Katilmiyorum,
%30,1'1t Kararsizim, %27,2'si Katiliyorum, %4,8'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitim

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %13,5'0 Kesinlikle Katilmiyorum, %35,7'si Katilmiyorum,
%32'st Kararsizim, %15,41 Katiliyorum, %2,8'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %14' i Kesinlikle Katilmiyorum, %35,1'1 Katilmiyorum,
%30,9'u Kararsizim, %16,3'0 Katiliyorum, %3,1'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %13,2'si Kesinlikle Katilmiyorum, %31,2'si Katilmiyorum,
%32,6's1 Kararsizim, %18,5'1 Katiliyorum, %3,9'ii Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.
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Arastirmaya katilanlarin, %10,7'si Kesinlikle Katilmiyorum, %25,8'1 Katilmiyorum,
%33,1't Kararsizim, %24,7'si Katiliyorum, %5,1'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitimi

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %11,2'si Kesinlikle Katilmiyorum, %25,6's1 Katilmiyorum,
%36,2'si Kararsizim, %22,2'si Katiliyorum, %#4,2'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %10,1'1 Kesinlikle Katilmiyorum, %23,3'i Katilmiyorum,
%33,7'si Kararsizim, %28,1'1 Katiliyorum, %4,2'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %11,8'1 Kesinlikle Katilmiyorum, %25't Katilmiyorum,
%3741 Kararsizim, %20,5'1 Katiliyorum, %4,5'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %10,7'si Kesinlikle Katilmiyorum, 9%22.8'1 Katilmiyorum,
%33,4'0 Kararsizim, %27'si Katiliyorum, %05,6'st Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %10,7'si Kesinlikle Katilmiyorum, %21,1'1 Katilmiyorum,
%29,5'1 Kararsizim, 9%30,1'1 Katiliyorum, %38,1'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %9,8'1  Kesinlikle Katilmiyorum, %18,8'1 Katilmiyorum,
%33,4'0 Kararsizim, %?29,5'1 Katiliyorum, %7,6's1 Kesinlikle Katiliyorum yanitim

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %9,3" i Kesinlikle Katilmiyorum, %18,8'1 Katilmiyorum,
%32'st Kararsizim, 9%32,6's1 Katiliyorum, %6,5'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %11' 1 Kesinlikle Katilmiyorum, %27't Katilmiyorum, %36's1
Kararsizim, %20,5'1 Katiliyorum, %4,2'si Kesinlikle Katiliyorum yanitin1 vermistir.
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Arastirmaya katilanlarin, %13,3 'i Kesinlikle Katilmiyorum, %?26,1'1 Katilmiyorum,
%32,6's1 Kararsizim, %21,1'1 Katiliyorum, %6,2'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %21,1'1 Kesinlikle Katilmiyorum, %28,1'1 Katilmiyorum,
%31,5'1 Kararsizim, %14,6's1 Katiliyorum, %3,7'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %4,8'1 Kesinlikle Katilmiyorum, %11't Katilmiyorum, %20,8'i

Kararsizim, %45,8'1 Katiliyorum, %17,1'i Kesinlikle Katiliyorum yanitini vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %5,6' s1 Kesinlikle Katilmiyorum, %12,1'i Katilmiyorum,
%26,1'1 Kararsizim, %46,3'i Katiliyorum, %9,3'i Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %5,6' s1 Kesinlikle Katilmiyorum, %13,8'i Katilmiyorum,
%32,9'u Kararsizim, %35,7'si Katiliyorum, %11,2'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %35,9 'u Kesinlikle Katilmiyorum, %9,8'1 Katilmiyorum,
%31,2'si Kararsizim, %39,3'i Katiliyorum, %13,5'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %6,2'si Kesinlikle Katilmiyorum, %13,5'1 Katilmiyorum,
%31,5'1 Kararsizim, %38,8'1 Katiliyorum, %8,7'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %6,5'1 Kesinlikle Katilmiyorum, %15,4'4 Katilmiyorum,
%29,5'1 Kararsizim, %34,3'0 Katiliyorum, %13,2'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %35,6' s1 Kesinlikle Katilmiyorum, %13,5'1 Katilmiyorum,
%24,4' Kararsizim, %39,6's1 Katiliyorum, %16,9'u Kesinlikle Katiliyorum yanitini
vermistir.
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Arastirmaya katilanlarin, %18'1 Kesinlikle Katilmiyorum, %28,7'si Katilmiyorum,
%39,3"i Kararsizim, 9%8,7'si Katiliyorum, %4,2'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %23' i Kesinlikle Katilmiyorum, %31,5'1 Katilmiyorum,
%32'si Kararsizim, %9,6's1 Katiliyorum, %3,4'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, %18,3 i Kesinlikle Katilmiyorum, %23'u Katilmiyorum,
%36,5'1 Kararsizim, %17,1'1 Katiliyorum, %4,5'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, %23,3' i Kesinlikle Katilmiyorum, %30,6's1 Katilmiyorum,
%29,8'1 Kararsizim, 9%10,7'si Katiliyorum, 9%5,1'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.
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Tablo 20. Olumlu Tutum ve Davramg - Fonksiyonel Fayda — Marka Ile iliski Kurma

v 5 g . £ o E
x o 13 S = = 1S
=2 2 @ 2 S =
% E E g = T = &
Olumlu Tutum ve Davranis - Fonksiyonel Fayda - Marka Ile Iligki Kurma y; y;
| S|z Szl Szl Slz| S|zl ¢
¥ ¥ M M M ¥
1|SOK Marketler bir kisi olsaydi ona ¢ok giivenirdim. 46| 129| 80 225| 112] 315| 102 28.7| 16| 45| 356 100
2|SOK Marketler bir kisi olsaydi1 ondan uzak kaldigimda onu 6zlerdim. 65| 18.3| 120| 33.7| 115 32.3| 46( 129 10| 28| 356| 100
3|SOK Marketler bir kisi olsaydi, o ve ben iyi bir arkadas olurduk. 56| 157 97| 27.2| 118 331 73| 205| 12| 3.4{ 35| 100
4{SOK Marketler'in bagarsini kendi bagarim gibi algilarim. 94| 26.4] 101| 284| 69| 19.4| 64| 18 27| 7.6 355 99.7
5|Baskalarn SOK Marketler ile ilgili neler diisindiigii ilgimi ¢eker. 73| 205| 87| 24.4| 65| 183| 97| 27.2[ 33| 9.3| 355 99.7
Birileri SOK Marketler markasini 6vdiigiinde bunu kigisel bir 6vgii 05| 2670 11| 312l s6l 157 s8| 163 33l 93l 353 992
6{olarak algilarim.
Bmle.g SOKVI\/Iarket"ler"m.z.irlfasml elestirdiginde bunu bana yapilmis bir 105 295 1121 32| 56l 157 51| 143 20| 81| 355! 997
7|elestiri oldugunu diigiiniiriim.
SE)K ].\/Iar-ketler markasma 1]1$k11.1, _gauzelt.ed.e elestl_rlsel, suclamaya o8l 275! 88l 247! 62| 174| 67| 188! 30| 11| 354] 994
8|yonelik bir haber okusam kendimi kétii hissederim.
9|SOK Marketler kaliteli sebze ve meyve tiriinleri satar. 31| 87| 57| 16| 128 36| 103| 28.9| 35| 9.8 354 994
10{SOK Marketler kaliteli et tiriinleri satar. 29| 8.1 47| 132| 166| 46.6| 92 258 21| 59| 355 99.7
11[SOK Marketler kaliteli siit ve siit {iriinleri satar. 16| 45| 34 96| 100[ 28.1 159| 44.7| 46| 12.9| 355| 99.7
12SOK Marketler kaliteli bakliyat {iriinleri satar. 21| 59| 28| 79| 116| 32.6| 165 46.3| 26| 7.3| 356| 100
SOK M_arketler kaliteli atigtirmalik (Biskivii, Cikolata, Kuru Yemis v.b) %6l 73| 20| 81l 87| 224| 152| 227| 61| 17| 355! 997
13(irtinleri satar.
14 SOK Marketler hakkinda, ¢evremdeki kisilere olumlu geyler sdylerim. | 31| 87| 60[ 16.9( 96| 27| 122 34.3| 46| 12.9| 355 99.7
Cevremdeki msir%la'ra"en kisa z?@anda SOK Marketlerden aligveris 2| 138] 71| 199 101| 284| 88| 247 47| 132 356| 100
15[yapmas1 gerektigini sdyleyecegim.
16| SOK Marketler markasni gevremdeki kigilere 6neririm. 43| 135| 58 16.3| 83| 233| 121 34| 45| 12.6] 355 99.7
SOK Marketlere iliskin satn alma tecriibelerimi diger insanlarla a1l 1150 ssl 154 771 216l 133| 374 8| 135 354| 994
17[paylagirm.
SOK Markasna, bana SOK markasinin sagladigi faydalarm benzerini
sunan rakip markalara gore daha yiiksek bir bedel 6demeye razi 98| 275] 93| 26.1| 98| 275| 42| 11.8| 24| 6.7) 355 99.7
18{olurum.
SOK markasmm ﬁy.atlraklplennmkmden daha fazla olsa, yine de SOK 12| 315 9| 258! a3l 261 371 104] 19| 53| 353] 992
19|Maarketten alisveris yaparm.
B}azdan .g-1d1p gida aligverisi yapacak olsam, SOK Marketlere gitmeye eal 18| 85| 239| 94l 264l 82| 23| 31| 87l 356| 100
20| niyetlenirim.
SOK Mar.ketlerden ahgveris yapma egilimim, diger markali indirim o2 174| 81| 28| 96| 271 79| 222| 38| 107! 356| 100
21| marketlerine oranla daha fazladir.
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Arastirmaya katilanlarin, % 12,9'u Kesinlikle Katilmiyorum, % 22,5'i Katilmiyorum, %
31,51 Kararsizim, % 28,7'si Katiliyorum, % 4,51 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 18,3" Kesinlikle Katilmiyorum, % 33,7'si Katilmiyorum, %
32,3"i Kararsizim, % 12,9'v Katiliyorum, % 2,81 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 15,7'si Kesinlikle Katilmiyorum, % 27,2'si Katilmiyorum, %
33,11 Kararsizim, % 20,5'1 Katihyorum, % 3,44 Kesinlikle Katiliyorum yanitim

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, % 26,41 Kesinlikle Katilmiyorum, % 28,4't Katilmiyorum, %
19,4 Kararsizim, % 18'si Katiliyorum, % 7,6'st Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, % 20,5'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 24,4'i Katilmiyorum, %
18,3'i Kararsizim, % 27,2'si Katiliyorum, % 9,3'i Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 26,7'si Kesinlikle Katilmiyorum, % 31,2'si Katilmiyorum, %
15,7'si Kararsizim, % 16,3'i Katiliyorum, % 9,3'ii Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 29,5'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 32'si Katilmiyorum, %
15,7'si Kararsizim, % 14.3 Katiliyorum, % 8,1'i Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, % 27,5'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 24,7'si Katilmiyorum, %
17,40 Kararsizim, % 18,81 Katiliyorum, % 11'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitim

vermistir.

62



Arastirmaya katilanlarin, % 8,7'si Kesinlikle Katilmiyorum, % 16's1 Katilmiyorum, %
36's1 Kararsizim, % 28,9'u Katiliyorum, % 9,81 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 8,1'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 13,2'si Katilmiyorum, %
46,6's1 Kararsizim, % 25,8'1 Katiliyorum, % 5,9'u Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 4,5'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 9,6's1 Katilmiyorum, %
28,1'1 Kararsizim, % 44,7'si Katiliyorum, % 12,9'u Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, % 5,9'u Kesinlikle Katilmiyorum, % 7,9'u Katilmiyorum, %
32,6'st Kararsizim, % 46,3'i Katiliyorum, % 7,30 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, % 7,3'i Kesinlikle Katilmiyorum, % 8,1'1 Katilmiyorum, %
24.4% Kararsizim, % 42,7'si Katiliyorum, % 17,1'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 8,7's1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 16,9'u Katilmiyorum, %
27'si Kararsizim, % 34,3'i Katiliyorum, % 12,9'u Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 13,8'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 19,9'u Katilmiyorum, %
28,4'W Kararsizim, % 24,7'si Katiliyorum, % 13,2'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, % 13,5'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 16,3'i Katilmiyorum, %
23,30 Kararsizim, % 34'0 Katiliyorum, % 12,6's1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.
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Arastirmaya katilanlarin, % 11,5'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 15,4'ti Katilmiyorum, %
21,6's1 Kararsizim, % 37,44 Katiliyorum, % 13,5'1 Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 27,5'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 26,1'i Katilmiyorum, %
27,51 Kararsizim, % 11,8'1 Katiliyorum, % 6,7'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Aragtirmaya katilanlarin, % 31,5'1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 25,8'1 Katilmiyorum, %
26,11 Kararsizim, % 10,4't Katiliyorum, % 5,3'i Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, % 18'i Kesinlikle Katilmiyorum, % 23,9'u Katilmiyorum, %
26,41 Kararsizim, % 23'4 Katiliyorum, % 8,7'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlarin, % 17,4'i Kesinlikle Katilmiyorum, % 22,8'i Katilmiyorum, %
27'si Kararsizim, % 22,2'si Katiliyorum, % 10,7'si Kesinlikle Katiliyorum yanitini

vermistir.

Faktor Analizi

Faktor analizi ile ¢ok sayida olan degiskenler, az sayida ve birkag ortak faktor altinda
toplanir. Degiskenleri aralarindaki iliskilere gore, bu sekilde alt kiimelere gruplayan

istatistiksel yonteme faktor analizi denilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin géziinden SOK Marketlerin marka kisiligini 6lgmek amaciyla
Aksoy ve Ozsomer tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lcegi kullanilmistir. Aksoy ve
Ozsomer tarafindan gelistirilen olgegi dort alt boyuttan olusmaktadir; Yetkinlik,
Heyecan, Androjenik ve Geleneksellik boyutlaridir. Olgekteki boyutlarin yaptigimiz
arastirmadaki yap1 ile ayn1 boyutlar algilayip algilamadigini kontrol etmek icin faktor
analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizine gore; KMO (Kaiser-Meyer-OIlkin 6rnek )
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ornek uygunluk testine gore; KMO degeri; 0.947°dir.

oldugu icin faktor analizi yapmaya uygundur.

0.947> 0,50 ve p = 0,000<0,05

Yapilan faktor analizine gore 5 ayri alt boyut ortaya ¢ikmistir. Boyutlar; Yetkinlik,
Heyecan, Geleneksel, Geleneksel, Eglence, Androjenik olmak iizere.
Marka Kisiligi

Yetkinlik Heyecan Geleneksel Eglence Androjenik
Guvenilir Geng Ruhlu Tutumlu Eglendirici Asi

Prestijli Geng Geleneksel Eglenceli Satafath

isini lyi Yapan Ding Klasik Neseli Erkeksi
Basarili Sportif Aile Odakl Orijinal Kadinsi
Profesyonel Cevik Hesapl Bastan Cikarici
Kaliteli Tutkulu Miutevazi

Saglam Sempatik Muhafazakar

Iyi Hayati Seven

Kendine Giivenen | Ozgiirliik¢ii

iddial Hareketli

istikrarli

Bildik

Global

Sekil 16. Marka Kisiligi Boyutlar
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Tablo 21. Guvenirlik Analizi

Giivenirlik Analizi

Soru Sayisi

“a” Katsayisi

Yetkinlik 13 0.948
Heyecan 10 0.964
Geleneksel 7 0.912
Eglence 4 0.932
Androjenik 5 0,873

Yeterlilik faktorii i¢in cronbach o degeri; 0.948, Heyecan faktorii i¢in cronbach a degeri;

0.964, Geleneksel faktorii i¢in cronbach a degeri; 0.912, Eglence faktorii i¢in cronbach

a degeri; 0.932, Androjenik faktorii i¢in cronbach a degeri;0,873 oldugu goriilmiistiir.
Degerler 0.80’den biiyiik oldugu icin yiiksek derecede giivenilirdir.

T Testi

Kalayci’ya gore; T (Student) testi, iki orneklem grubu arasinda ortalamalar acisindan

fark olup olmadigimi arastirmak amaciyla kullanilir. T testi, bir gruptaki ortalamanin diger

gruptaki ortalamadan énemli derecede farkli olup olmadigini belirler. T testi i¢in sifir hipotezi ve

alternatif hipotezi agsagidaki gibidir.

Ho: iki grubun ortalamalar1 arasinda anlamli fark yoktur.

Ha: Iki grubun ortalamalari arasinda anlamli fark vardir.
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F Testi

Kalayci’ya gore; Eger ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilagtirilacak ise F (Varyans)

Testi uygulanir. ikiden fazla grubun ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigin

test eden F testinin hipotezi asagidaki gibidir.

H,: Ortalamalar arasinda fark yoktur.

Ha: Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 22. Marka Kisiliginin Cinsiyete Gore Farklilik Gosterip Gostermedigini Test Eden t Testi

Cinsiyet | Katilimer | Ortalama | Standart | Standart | t Anlamlilik
Sayisi Sapma Hata (p)
Yetkinlik | Kadin 165 3.2746 712381 05635 | -.390 | .697
Erkek 177 3.3077 .84580 .06357
Heyecan Kadin 166 2.8873 93518 .07258 | -.500 | .618
Erkek | 183 2.9372 | .92501 .06838
Geleneksel | Kadin | 164 3.4355 .87590 06840 |.351 |.726
Erkek 181 3.4033 82769 06152
Eglence Kadin 165 2.6409 92612 07210 |-.763 | .446
Erkek 186 2.7177 95417 .06996
Androjenik | Kadin | 167 2.3557 | .83346 06449 | - .002
3.108
Erkek 183 2.6426 .88835 .06567
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HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhihk gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhhk gostermektedir.
%95 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;

"Yetkinlik" faktoriindeki anlamlilik siitunundaki deger p=0.697olarak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan HO hipotezi Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden

"Yetkinlik" faktorii incelendiginde cinsiyete gore anlamli farklilik géstermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhhk gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhilhik gostermektedir.

%095 gliven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;

"Heyecan" faktoriindeki anlamlilik siitunundaki deger p=0.618olarak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan HO hipotezi Kabul edilir. Yani; HA: Marka kisiligi faktorlerinden

"Heyecan" faktorii incelendiginde cinsiyete gére anlamli farklilik gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhhk gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhhk gostermektedir.
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%95 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
gu Yy yap g

"Geleneksel" faktoriindeki anlamlilik siitunundaki deger p=0.7260larak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan HO hipotezi Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden

"Geleneksel" faktorii incelendiginde cinsiyete gore anlamli farklilik géstermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhihk gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhhk gostermektedir.

%095 gliven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
gu

"Eglence" faktoriindeki anlamlilik siitunundaki deger p=0.4460larak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan HO hipotezi Kabul edilir. Yani; HA: Marka kisiligi faktorlerinden

"Eglence" faktorii incelendiginde cinsiyete gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhihk gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde cinsiyete gore

anlamh farkhilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
g Yy yap g
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"Androjenik" faktoriindeki anlamlilik siitunundaki deger p=0.002olarak bulunmustur.

p<0,05 oldugundan HO hipotezi Red edilir. Yani; HA: Marka kisiligi faktorlerinden

"Androjenik" faktorii incelendiginde cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Erkeklerin, SOK Marketlerin Androjenik yapisi ile ilgili algilari, kadinlara gére daha

yiiksek oldugu gormektedir.

Tablo 23. Marka Kisiliginin Medeni Duruma Gore Farklilik Gosterip Gostermedigini Test Eden

t Testi
Medeni | Katilimci | Ortalama | Standart | Standart | T Anlamlilik
Durum | Sayist Sapma Hata (p)

Yetkinlik | Bekar 173 3.2121 .80822 .06145 -1.897 | .059
Evli 169 3.3732 76121 .05855

Heyecan | Bekar | 182 2.7725 92826 .06881 -2.993 | .003
Evli 167 3.0671 90756 .07023

Geleneksel | Bekar 179 3.4206 87929 06572 .044 .965
Evli 166 3.4165 .81958 .06361

Eglence | Bekar 181 2.5746 97786 .07268 -2.212 | .028
Evli 170 2.7956 .88782 .06809

Androjenik | Bekar 180 2.4578 90102 .06716 -1.057 | .291
Evli 170 2.5565 .84250 .06462
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HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde medeni duruma

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde medeni duruma

gore anlamli farklilik gostermektedir.
%95 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;

"Yetkinlik" faktoriindeki anlamlilik siitunundaki deger p=0.059olarak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan HO hipotezi kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden
"Yetkinlik" faktorii incelendiginde medeni duruma gore anlamli farklhilik

gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde medeni duruma

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde medeni duruma

gore anlamh farklilik gostermektedir.
%95 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;

"Heyecan" faktoriindeki anlamlilik siitunundaki deger p=0.003olarak bulunmustur.
p<0,05 oldugundan HO hipotezi Red edilir. Yani; HA: Marka kisiligi faktorlerinden

"Heyecan" faktorii incelendiginde medeni duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.

Evlilerin, SOK Marketlerin Heyecan yapisi ile ilgili algilari, bekarlara gore daha yiiksek

oldugu goérmektedir.
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HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde medeni duruma

gore anlamli farklilik gostermemektedir.
HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde medeni duruma

gore anlamli farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
gu Yy yap g

"Geleneksel" faktoriindeki anlamlilik siitunundaki deger p=0.9650larak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan HO hipotezi Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden
"Geleneksel" faktorii incelendiginde medeni duruma gore anlamli farklilik

gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde medeni duruma gore

anlaml farklilik géstermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde medeni duruma gore

anlamli farklilik gostermektedir.

"Eglence" faktoriindeki anlamlilik stitunundaki deger p=0.028olarak bulunmustur.
p<0,05 oldugundan HO hipotezi Red edilir. Yani; HA: Marka kisiligi faktorlerinden

"Eglence" faktorii incelendiginde medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir.

Evlilerin, SOK Marketlerin Eglence yapisi ile ilgili algilari, bekarlara gére daha yiiksek
oldugu gormektedir.
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HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde medeni duruma

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde medeni duruma

gore anlamli farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;

%95 giliven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore; "Androjenik" faktoriindeki
anlamlilik stitunundaki deger p=0.291olarak bulunmustur. p>0,05 oldugundan HO
hipotezi Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii

incelendiginde medeni duruma gore anlamli farklilik gostermemektedir.
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Tablo 24. Marka Kisiliginin Yasa Gore Farklilik Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi

Marka Kisiligi / Yas Kisi Sayisi| Ortalama szzzila;t Stgr;?;rt F Anlamlilik (p)
Yetkinlik 18 - 25yas 71 3.425 .709 .084
26 - 30 yas 128 3.129 .793 .070
31-35vyas 70 3.313 .834 .100
36 - 40yas 37 3.435 822 A135] 2.054 .071
41 - 50vyas 30 3.385 .708 129
51 ve Uzeri 6 3.603 .865 .353
Toplam 342 3.292 .788 .043
Heyecan 18 - 25vyas 76 2.909 .923 .106
26 - 30 yas 132 2.767 931 .081
31- 35yas 70 3.011 916 .109
36 - 40 yas 37 3.062 1.092 179 1.975 082
41 - 50yas 29 3.017 .659 122
51 ve Uzeri 5 3.780 .593 .265
Toplam 349 2.913 .929 .050
Geleneksel 18- 25vyas 74 3.463 .888 .103
26 - 30 yas 130 3.404 .873 .077
31-35yas 71 3.366 778 .092
36 - 40yas 36 3.377 970 162 320 901
41 - 50vyas 28 3.485 .720 .136
51 ve Uzeri 6 3.738 .660 .270
Toplam 345 3.419 .850 .046
Eglence 18- 25vyas 76 2.618 .944 .108
26 - 30 yas 131 2.546 .890 .078
31- 35yas 71 2.704 1.023 121
36 - 40yas 37 2.764 1.019 167 3.428 005
41 - 50yas 30 3.058 .694 127
51 ve Uzeri 6 3.792 .332 .136
Toplam 351 2.682 941 .050
Androjenik 118 - 25 yas 76 2.439 .793 .091
26 - 30 yas 131 2.537 .950 .083
31- 35yas 71 2.369 .826 .098
36 - 40 yas 36 2.478 .809 .135 2.035 073
41 - 50vyas 30 2.720 .867 .158
51 ve Uzeri 6 3.367 572 .233
Toplam 350 2.506 .873 .047

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde yasa gore anlaml

farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde yasa gore anlaml
farklilik gostermektedir.
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%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.071 >0,05 oldugundan HO
kabul edilir. Yani; Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde yasa

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde yasa gore anlaml

farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde yasa gore anlaml

farklilik gostermektedir.

%095 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.082 >0,05 oldugundan HO
kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde

yasa gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde yasa gore anlamli

farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde yasa gore anlaml

farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.901 >0,05 oldugundan HO
kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde

yasa gore anlamli farklilik goéstermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde yasa gore anlaml

farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde yasa gore anlaml

farklilik gostermektedir.

75



%95 giliven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.005 < 0,05 oldugundan HA
kabul edilir. Yani; HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde
yasa gore anlamli farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in post
hoc testlerinden Tukey Testi kullanilmis ve 18-25 yas ile 51 ve lizeri yas grubu arasinda,

26-30 yas ile 51 ve lizeri yas grubu arasinda anlamli farklilik bulunmustur.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde yasa gore anlamli

farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde gore anlaml

farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.073 > 0,05 oldugundan HO
Kabul edilir. Yani; Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktori incelendiginde

yasa gore anlamli farklilik géstermemektedir.
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Tablo 25. Marka Kisiliginin Egitim Durumuna Gore Farklilik Gosterip Gostermedigini Test

Eden F Testi
Marka Kisiligi / Egitim Durumu Kisi Sayisi|Ortalama :fpnrizrt Et;r;dart F Anlamlilik (p)
Lisansiistii, master, doktora, tipta uzmanlik, v.b 66| 3.1760| .80131 .09864
Universite 192 3.2600( .77319| .05580
Onlisans (2 yillik) 26| 34231 73469| 14408
Yetkinlik  [Lise 49| 3.4914| .80934| .11562| 1.288 269
Ortaokul 8| 3.2692( 1.00548| .35549
flkokul 1| 4.0000
Toplam 342| 3.2917| 78833 04263
Lisansiistii, master, doktora, tppta uzmanlik, v.b 66| 28273 93159  .11467
Universite 195 29190| .93169| .06672
Onlisans (2 yillik) 27| 29741 96699 18610
Heyecan |Lise 52| 3.0077| .91755| .12724| 778 566
Ortaokul 8| 25375 82969 29334
Tlkokul 1| 4.0000
Toplam 349| 29135 92886 .04972
Lisansiistii, master, doktora, tipta uzmanlik, v.b 67| 3.4179| .78456| .09585
Universite 190 3.4241| 85675 .06216
Onlisans (2 yillik) 27| 34339 83533] 16076
Geleneksel [ Lise 52| 33489 .89255| 12377 225 952
Ortaokul 8| 3.6607 1.16543| 41204
Tlkokul 1| 37143
Toplam 345| 3.4186| 84986 .04575
Lisansiistii, master, doktora, tipta uzmanlik, v.b 65  2.4808 89302 11076
Universite 197 2.6612| 94679 .06746
Onlisans (2 yillik) 27| 29167 88252 .16984
Eglence  |Lise 53| 2.8868| .93486| .12841| 1.931 089
Ortaokul 8| 25000 1.11803| .39528
Tlkokul 1|  4.0000 . .
Toplam 351| 2.6816| .94053| 05020
Lisansiistii, master, doktora, tipta uzmanlik, v.b 67 2.4716 94753 11576
Universite 195| 24441 84335 06039
Onlisans (2 yillik) 27| 26963 89334| 17192
Androjenik | ise 52| 2.7192| 81482 .11300| 1.361 239
Ortaokul 8| 2.2000( 1.14143| 40356
flkokul 1| 3.0000 . .
Toplam 350 25057| .87324| .04668
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HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlaml farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.269 >0,05 oldugundan HO
Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde

egitim durumuna gore anlaml farklilik géstermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlaml farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.566 >0,050ldugundan HO
Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde

egitim durumuna gore anlaml farklilik gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlaml farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlamli farklilik gostermektedir.

%095 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.952 >0,05 oldugundan HO
Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii

incelendiginde egitim durumuna gore anlaml farklilik gostermemektedir.
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HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlamli farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.089 >0,05 oldugundan HO
Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde

egitim durumuna gore anlaml farklilik géstermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde egitim durumuna

gore anlaml farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.239 >0,05 oldugundan HO
Kabul edilir. Yani; Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde

egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermemektedir.
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Tablo 26. Marka Kisiliginin Calisma Durumuna Gore Farklilik Gosterip Gostermedigini Test

Eden F Testi
Standart |Standart
Marka Kisiligi / Gaisma Durumu Kisi Sayisi|Ortalama |sapma Hata F JAnlamlilik (p)

Yetkinlik Caligiyorum ( Tam Zamanli) 289 3.3058 76922 .04525] 423 .655
Caligiyorum ( Yari Zamanli) 15 3.1282 98710 25487
Calismiyorum 38 3.2490 .85964 13945
Toplam 342 3.2917 .78833 .04263

Heyecan Caligiyorum ( Tam Zamanli) 295 2.9481 91420 .05323]1.392 .250
Caligiyorum ( Yari Zamanli) 16 2.6563 .89664 22416
Calismiyorum 38 2.7526] 1.04072 16883
Toplam 349 2.9135 .92886 .04972

Geleneksel Caligiyorum ( Tam Zamanli) 291 3.4080 .82441 .04833] .829 437
Caligiyorum ( Yari Zamanli) 16 3.2679 96451 24113
Calismiyorum 38 3.5639 98916 16046
Toplam 345 3.4186 .84986 .04575

Eglence Caligiyorum ( Tam Zamanli) 296 2.7010 93594 .05440] .402 .669
Caligiyorum ( Yari Zamanli) 17 2.5882] 1.07508 .26074
Caligmiyorum 38 2.5724 92981 15084
Toplam 351 2.6816 .94053 .05020

Androjenik Caligiyorum ( Tam Zamanli) 296 2.5250 87414 .05081| .469 .626
Caligiyorum ( Yari Zamanli) 16 24125 77449 19362
Caligmiyorum 38 2.3947 91532 14848
Toplam 350 2.5057 .87324 .04668

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde ¢alisma durumuna

gore anlaml farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde ¢alisma durumuna

gore anlamh farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.655 >0,05 oldugundan HO

Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde

calisma durumuna gore anlaml farklilik gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde calisma durumuna

gore anlamli farklilik gostermemektedir.
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HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde ¢alisma durumuna

gore anlamli farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.25 >0,050ldugundan Ho
Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde

calisma durumuna gore anlaml farklilik gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde ¢alisma

durumuna gore anlaml farklilik gdstermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde c¢alisma

durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.

%95 giliven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.437 >0,05 oldugundan Ho
Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii

incelendiginde ¢alisma durumuna gore anlamli farklilik géstermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde calisma durumuna

gore anlaml farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde calisma durumuna

gore anlaml farklilik géstermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.669 >0,05 oldugundan Ho
Kabul edilir. Yani; HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde

calisma durumuna gore anlaml farklilik gostermemektedir.
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HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde ¢alisma

durumuna gore anlaml farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde ¢aligma

durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.626 >0,05 oldugundan Ho
Kabul edilir. Yani; Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde

calisma durumuna gore anlamli farklilik géstermemektedir.
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Tablo 27. Marka Kisiliginin Gelir Durumuna Goére Farklilik Gosterip Gostermedigini Test Eden

F Testi

Marka Kisiligi / Yas Kisi Sayisi]| Ortalama Sstzgfnaart Stﬁr;(:;rt F Anlamllik (p)
Yetkinlik 18- 25yas 71 3.425 .709 .084
26 -30vyas 128 3.129 .793 .070
31-35vyas 70 3.313 .834 .100
36 - 40 yas 37 3.435 .822 135 2.054 071
41 - 50vyas 30 3.385 .708 129
51 ve uzeri 6 3.603 .865 353
Toplam 342 3.292 .788 .043
Heyecan 18 - 25 yas 76 2.909 923 .106
26 -30vyas 132 2.767 931 .081
31- 35yas 70 3.011 916 .109
36 - 40 yas 37 3.062 1.092 179 1.975 082
41 - 50vyas 29 3.017 659 122
51 ve tUzeri 5 3.780 593 265
Toplam 349 2.913 .929 .050
Geleneksel |18 - 25yas 74 3.463 .888 .103
26-30vyas 130 3.404 .873 077
31- 35yas 71 3.366 778 .092
36 - 40 yas 36 3.377 970 162 .320 .901
41- 50yas 28 3.485 720 136
51 ve Uzeri 6 3.738 .660 .270
Toplam 345 3.419 .850 .046
Eglence 18 - 25 yas 76 2.618 .944 .108
26 -30vyas 131 2.546 .890 .078
31-35yas 71 2.704| 1.023 121
36 - 40vyas 37 2.764 1.019 167 3.428 .005
41 - 50vyas 30 3.058 694 127
51 ve Uzeri 6 3.792 .332 136
Toplam 351 2.682 941 .050
Androjenik 118 - 25 yas 76 2.439 .793 .091
26 -30vyas 131 2.537 .950 .083
31-35yas 71 2.369 .826 .098
36-40vyas 36 2.478 .809 A135] 2.035 .073
41- 50yas 30 2.720 867 .158
51 ve tzeri 6 3.367 572 233
Toplam 350 2.506 .873 .047
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HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde gelir durumuna
gore anlamli farklilik gostermemektedir.
HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde gelir durumuna

gore anlamli farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.073 >0,05 oldugundan HO:
Marka kisiligi faktorlerinden "Yetkinlik" faktorii incelendiginde gelir durumuna gore

anlaml farklilik gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde gelir durumuna gore

anlamli farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde gelir durumuna

gore anlaml farklilik géstermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.583 >0,050ldugundan HO:
Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde gelir durumuna gore

anlamli farklilik gostermemektedir.

HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde gelir durumuna

gore anlamh farklilik gostermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde gelir durumuna

gore anlamh farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.065 >0,050ldugundan HO:
Marka kisiligi faktorlerinden "Geleneksel" faktorii incelendiginde gelir durumuna gore

anlaml farklilik géstermemektedir.
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HO: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence” faktorii incelendiginde gelir durumuna goére

anlaml farklilik géstermemektedir.

HA: Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence"

gore anlamli farklilik gostermektedir.

faktorii incelendiginde gelir durumuna

%95 gliven diizeyinde yapilan F-testi sonucuna gore; p=0.15 >0,05 oldugundan HO:

Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde gelir durumuna gore

anlamli farklilik géstermemektedir.

Tablo 28. “Marka ile iliski Kurma” ile Marka Kisiligi Boyutlar1 Arasindaki Iliski

Marka ile liski
Kurma
Korelasyon Katsayisi T22%*
Yetkinlik
Anlamhlik Diizeyi ,000
Korelasyon Katsayisi .622%*
Heyecan
Anlamhlik Diizeyi ,000
Korelasyon Katsayisi A439%*
Geleneksel
Anlamhlik Diizeyi ,000
Korelasyon Katsayisi .554**
Eglence
Anlamhhik Diizeyi ,000
Korelasyon Katsayisi .378**
Androjenik
Anlamhilik Diizeyi ,000
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Tablo 28’de goriildiigii gibi SOK Marketleri marka kisiligi boyutlar1 ile “ Marka ile
Iliski Kurma” egilimi o = 0,05 anlamlilhk diizeyinde pozitif yonde istatiksel agidan

anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Korelasyon analizi ardindan marka ile iliski kurma degiskeni ve marka kisiliginin

boyutlar1 arasindaki iliski asagidaki tabloda incelenecektir.

Tablo 29. Marka Kisiligi Boyutlari Ile “Marka ile Iliski Kurma Egilimi Arasindaki Regresyon

Kareler
Toplamm Or}t(ﬂsgn a
Sares) | af |Meansaere) | sig.
1 Regression 219,337 5 43,867 | 73,335 .000%
Residual 191,418 320 ,598
Toplam 410,755 325
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 Sabit Katsay1 =277 ,206 -1,345 ,180
Yetkinlik ,780 ,092 ,553| 8,456 ,000
Heyecan ,158 ,089 ,130| 1,765 ,079
Geleneksel ,044 ,063 ,034 ,708 479
Eglence ,062 ,079 ,052 , 792 429
Androjenik ,043 ,062 ,033 ,690 491

Regresyon ve korelasyon analizlerinin sonucunda SOK Marketleri marka kisiliginin
yetkinlik alt boyutunun marka ile iliski kurma egilimini arttirdigi saptanmistir. Diger
boyutlarin Heyecan, Geleneksel, Eglence, Androjenik marka ile iligki kurma egilimi

arasinda anlaml bir iliski bulunamamastir.
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» “H1 Marka kisiligi boyutlarindan Yetkinlik ile Satin Alma Davranigi arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

» “H2 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan ile Satin Alma Davranisi arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi red edilmistir.

» “H3 Marka kisiligi boyutlarindan Geleneksellik ile Satin Alma Davraniglar1 arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi red edilmistir.

» “H4 Marka kisiligi boyutlarindan Eglence ile Satin Alma Davranisi arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir. > hipotezi red edilmistir.

* “H5 Marka kisiligi boyutlarindan Androjenik ile Satin Alma Davranis1 arasinda pozitif

yonde ve anlamli bir iligki vardir. ” hipotezi red edilmistir.

Tablo 30. Marka Kisiligi Boyutlari Ile “Markaya Fiyat Primi Odeme” Egilimi Arasindaki
Regresyon

Kareler Ortalama
Toplam Kare
(Sum of (Mean
Model Squares) df Square) F Sig.
1 Regression 219,337 5 43,867 | 73,335 .000?
Residual 191,418 320 ,598
Toplam 410,755 325

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients

Std.
Model B Error Beta t Sig.

1 Sabit Katsay1 -, 277 ,206 -1,345 ,180
Yetkinlik ,780 ,092 ,553| 8,456 ,000
Heyecan ,158 ,089 ,130| 1,765 ,079
Geleneksel ,044 ,063 ,034 ,708 479
Eglence ,062 ,079 ,052 , 792 429
Androjenik ,043 ,062 ,033 ,690 491
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+ “H6 Marka kisiligi boyutlarindan Yetkinlik ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi red edilmistir.

» “H7 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi red edilmistir.

» “H8 Marka kisiligi boyutlarindan Geleneksellik ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi red edilmistir.

» “H9 Marka kisiligi boyutlarindan Eglence ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

+ “H10 Marka kisiligi boyutlarindan Androjenik ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif

yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 31. Marka Kisiligi Boyutlar1 Ile “Markay1 Satin Alma Egilimi” Arasindaki Regresyon

Kareler Ortalama
Toplam Kare
(Sum of (Mean
Model Squares) df Square) F Sig.
1 Regression 207,996 5 41,599| 54,072 .000?
Residual 248,494 323 , 769
Toplam 456,489 328

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients

Std.
Model B Error Beta t Sig.

1 Sabit Katsay1 -,397 233 -1,705 ,089
Yetkinlik ,450 ,104 ,302| 4,325 ,000
Heyecan ,298 ,101 234 2,949 ,003
Geleneksel ,023 ,070 ,017 ,324 , 746
Eglence ,131 ,088 ,105| 1,480 ,140
Androjenik ,176 ,070 ,130 2,525 ,012
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+ “H11 Marka kisiligi boyutlarindan Yetkinlik ile Marka ile Iliski Kurma arasinda
pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

» “H12 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan ile Marka ile iliski Kurma arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

+ “H13 Marka kisiligi boyutlarindan Geleneksellik ile Marka ile Iliski Kurma arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi red edilmistir.

» “H14 Marka kisiligi boyutlaridan Eglence ile Marka ile liski Kurma arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi red edilmistir.

+ “H15 Marka kisiligi boyutlarindan Androjenik ile Marka ile iliski Kurma arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 32. Marka ile Kisiligin Kendini Bagdastirmasiyla Kisinin Marka Ile Iliskisi,Satin Alma
ve Fiyat Primi Arasindaki Regresyon

Kareler Ortalama
Toplanm Kare
(Sum of (Mean
Model Squares) | df Square) F Sig.
Regression 271,378 3 90,459 | 292,453 .000?
Residual 105,166 340 ,309
Toplam 376,545 343

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients

Std.

Model B Error Beta t Sig.
Sabit Katsay1 137 ,094 1,466 ,143
Miski ,303 ,046 317 6,542 ,000
Fiyat Primi 227 ,037 245 6,204 ,000
Satin Alma ,344 ,049 ,382| 7,061 ,000
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* “H16 Marka ile Kisiligin Kendini Bagdastirmasiyla Satin Alma Egilimi arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

+ “H17 Marka ile Kisiligin Kendini Bagdastirmasiyla Fiyat Primi Odeme arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

» “H18 Marka ile Kisiligin Kendini Bagdastirmasiyla “Markayla Iliski Kurma(Tutum)”

arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. “hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 33. Fonksiyonel Fayda Saglamasiyla Kisinin Marka ile Iliskisi, Satin Alma, ve Fiyat
Primi Arasindaki Regresyon

Kareler Ortalama
Toplam Kare
(Sum of (Mean
Model Squares) df Square) F Sig.
Regression 152,477 3 50,826 156,769 .000?
Residual 110,879 342 324
Toplam 263,356 345
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
Sabit Katsay1 1,464 ,094 15,596 ,000
Mliski ,585 ,047 , 745 12,406 ,000
Fiyat Primi -,046 ,038 -,060 -1,234 218
Satin Alma ,046 ,050 ,062 921 ,358

* “H19 Fonksiyonel Fayda Saglama ile Markay1 Satin Alma egilimi arasinda anlamli bir

iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

+ “H20 Fonksiyonel Fayda Saglama ile Markaya Fiyat Pirimi Odeme arasinda anlamli

bir iligki vardir.” hipotezi red edilmistir.

* “H21 Fonksiyonel Fayda Saglama ile Marka ile iliski kurma arasinda anlamli bir iligki

vardir.” hipotezi red edilmistir.
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3.10. Marka Kisiligi ve Algisal Harita

Yapilan arastirmada, SOK Marketler i¢in marka kisiligi boyutlari incelendiginde;

- Eglence ve Androjenik faktdrii olumsuz tutum etkenine yakin oldugu
goriilmektedir.
- Geleneksel ve Yetkinlik faktorleri, olumlu tutum etkenine yakindir.

- Heyecan faktoriiniin ise Kararsiz etkenine yakin oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin, diistincelerinin marka kisiligi faktorlerine gore uzakliklar::

- Yetkinlik faktorii, “Olumlu Tutum” a 0,11 birim uzakliktayken, Geleneksel
faktorii, 0,03 birim uzakliktadir.

- Eglence faktorli, “Olumsuz Tutum” a 0,09 birim uzakliktayken, Androjenik
faktorii 0,04 birim uzakliktadir.

Birim uzakliklarina da bakilarak katilimcilar,
- SOK Marketler i¢in “Geleneksel” ve “Yetkin” oldugunu diisiinmektedirler.

- “Eglence” ve “Androjenik” faktorlerine ise SOK Marketler markasini uzak

bulmaktadirlar.
- “Heyecan” faktorii i¢in ise kararsiz kalmiglardir.

Tablo 34. Marka Kisiligi Faktorlerinin Katilimcilarin Diisiincelerine Olan Birim Uzakligt

Marka Kisiligi Faktorleri Olumlu Tutum Karasizlar Olumsuz Tutum
Yetkinlik 0,11 0,11 0,36
Eglence 0,38 0,18 0,09
Heyecan 0,25 0,03 0,24
Geleneksel 0,03 0,25 0,50
Androjenik 0,51 0,30 0,04
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Sekil 17. Marka Kisiligi Faktorlerinin Katilimeilarin Diistincelerine Olan Birim Uzakhigiin
Harita Uzerinde GOsterimi
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SONUCLAR

Degisen teknoloji, rekabetin artmasi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin degismesi ile
geemiste sadece Uriiniin kime ait oldugunu vurgulayan marka, glinlimiizde satin alma

davranigini etkiler hale gelmistir.

Degisen ihtiyaclar, firmalan tiiketicilerini kaybetmemek icin bir yaris haline sokmustur.
Bu yiizden miisteri sadakati konusu Onem kazanmistir. Eger firmalar markalarini
kisisellestirerek, tiiketicilerinin marka ile ¢agrisim kurmalarini saglayabilirlerse, sadik

miisteri olusturabilecektirler.

Calismanin uygulama kisminda basit rastgele &rnekleme kullanilmis olup, indirim
marketlerinden alis verig yapan ve SOK Marketler markasini bilen 356 kisi ile aragtirma

yapilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi 0,80°den biiylik oldugu igin arastirma

yiiksek derecede giivenilirdir.

Marka kisiligi ile ilgili yapilan faktor analizine gére 5 ayr1 alt boyut ortaya ¢ikmustir.
Boyutlar; Yetkinlik, Heyecan, Geleneksel, Geleneksel, Eglence, Androjenik olmak

lizere bes boyuttan olugsmaktadir.
Arastirma bulgularina gore;

- Marka kisiligi faktorlerinden "Androjenik" faktorii incelendiginde cinsiyete gore
anlamlh farklilik gostermektedir. Erkeklerin, SOK Marketlerin Androjenik yapist ile
ilgili algilari, kadinlara gore daha yiiksek oldugu gormektedir. Algisal haritalarda da

androjenik faktorii incelendiginde, katilimcilar olumsuz olarak diistinmektedir.
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- Marka kisiligi faktorlerinden "Heyecan" faktorii incelendiginde medeni duruma
gore anlaml farklilik gostermektedir. Evlilerin, SOK Marketlerin Heyecan yapist ile

ilgili algilar1, bekarlara gore daha yiiksek oldugu gormektedir.

- Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde medeni duruma
gore anlamh farklilik gostermektedir. Evlilerin, SOK Marketlerin Eglence yapisi ile
ilgili algilari, bekarlara gore daha yiiksek oldugu gérmektedir.

- Marka kisiligi faktorlerinden "Eglence" faktorii incelendiginde yasa gore anlamli
farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in post hoc testlerinden
Tukey Testi kullanilmis ve 18-25 yas ile 51 ve iizeri yas grubu arasinda, 26-30 yas ile 51

ve lizeri yas grubu arasinda anlaml farklilik bulunmustur.

- “Marka kisiligi boyutlarindan Yetkinlik ile Satin Alma Davranisi arasinda pozitif

yonde ve anlaml bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

- “Marka kisiligi boyutlarindan Eglence ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif

yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

- “Marka kisiligi boyutlarindan Androjenik ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif

yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

- “Marka kisiligi boyutlarindan Yetkinlik ile Marka ile Iliski Kurma arasinda

pozitif yonde anlaml1 bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

- “Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan ile Marka ile Iliski Kurma arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

- “Marka kisiligi boyutlarindan Androjenik ile Marka ile Iliski Kurma arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. hipotezi kabul edilmistir.

- “Marka ile Kisiligin Kendini Bagdastirmasiyla Satin Alma Egilimi arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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- “Marka ile Kisiligin Kendini Bagdastirmasiyla Fiyat Primi Odeme arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

- “Fonksiyonel Fayda Saglama ile Markay1r Satin Alma egilimi arasinda anlamli

bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

SOK Marketler Markasi, tiiketicinin marka ile iliski kurmasini istiyorsa; Yetkinlik,

Heyecan ve Androjenik faktorlere deginmelidir.

Tiiketicinin satin alma davranigini pozitif yonde etkilemek i¢in “Yetkinlik” faktoriiniin
onemli rol aldig1 goriilmektedir. Kisi eger marka ile kendini bagdastirirsa, bu tiikketicinin

satin alma davranisini pozitif yonde etkileyecektir.

Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde artis saglanmak isteniliyorsa, yani magazada
miisteri yogunlugu arttirilmak isteniliyorsa tirlinlerin fonksiyonel faydalarina olan

vurguya Sok Marketler yogunlagmalidir.

Eger marka “Fiyat Primi” konusunda rakiplerine gore daha cok tercih edilmek ve
miisterinin marka degeri i¢in daha fazla tutar1 6demesini istiyorsa, marka kisiligini daha

“Eglence” li hale getirmeli ve “Androjenik” faktorlerin iizerinde durmalidir.

Algisal haritalara gore “Eglence” boyutu olumsuz diisiinenlerin kismina daha yakin
ciktig1 goriilmektedir. Eger SOK marketler olumsuz diisiinenleri pozitif yonde etkilemek
istiyorsa, daha eglenceli oldugunu vurgulamalidir. Tanitimlarinda, magaza i¢i veya dis1
reklamlarinda eglence faktoriinii deginirken daha ¢ok, evli ve orta yas kemsini hedef
almalidir. Eger bekar kesimin dikkati daha ¢ok ¢ekilmek isteniyorsa, yapilan
kampanyalarda heyecan verici faktorii kullanilmalhidir. Marka hakkinda olumlu
diistinenler de sadakat arttirllmak isteniyorsa; yetkinlik ve geleneksellik faktorlerinin

vurgulamaya devam edilmelidir.
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EKLER

EK: Anket Formu

Asagida hazirlanmis olan anket ¢alismasi, Istanbul Ticaret Universitesi Yiiksek Lisans
bitirme tezimde kullanilmak iizere hazirlanmistir. Bu anket ile “Marka Kisiligi: Gida
Perakende Sektoriinde Bir Uygulama" adli tezimde perakende sektoriinde marka
kisiliginin etkilerinin 6l¢iilmesi amacglanmaktadir. Bilimsel olarak bu arastirmada yer
alan sorularin eksiksiz olarak cevaplamanizi rica eder, katkilarinizdan dolay1 simdiden

tesekkiir ederiz. (Kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir.)

Istanbul Ticaret Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii —Isletme Anabilim Dali —

Yiiksek Lisans Ogrencisi - Burcu SIMSEK
BOLUM 1: Gida indirim Marketlerinde Genel Egilim

1. Daha 6nceden indirim marketlerinden alis veris yaptiniz m1?

1. [JEvet, indirim marketlerinden alig verig yaptim.
2. LHayir yapmadim. (Anketi doldurmaniza gerek yoktur.)

2. Market aligverisinizi 6nceden planlayarak mi1 yapiyorsunuz?

1. [JEvet, planl aligveris yaptyorum.

2. L Genellikle, planl aligveris yapryorum.
3. [ Nadiren planlh aligveris yaptyorum.

4. L Hayir, planh aligveris yapmiyorum
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3. SOK Marketlere gitmeseniz baska hangi indirim marketini tercih edersiniz?

BIM

[JA101

CICarrefour Mini

[JMjet

LIDiger.....ccoovvvennn.n.. ( Lutfen Belirtiniz)

o~ e

4. SOK Marketleri tercih etme sebebiniz? ( Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

[(JUriin Kalitesi

[JFiyat Avantaji

[JUriinlerin Konumlandirilmasi
[1Yakinlik

[C1Hizmet Kalitesi

NogakownE

LIDiger.......coovvvvnen... ( Liitfen Belirtiniz)

5. Genelde market aligverisine kiminle gidiyorsunuz?

Tek Basima

[JEsimle

CJEbeveynlerimle

[JArkadaglarimla

ODiger.......c.ccevenen... ( Litfen Belirtiniz)

agrONE

6. Asagidaki ifadeleri size en ¢ok uyan katilim derecesi ile degerlendiriniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum - 2: Katilmiyorum - 3: Kararsizim - 4: Katiliyorum -
5: Kesinlikle Katiltyorum

Marka Baghli ve Oz Kimik ggﬂgu Emg‘ﬂ-g'g‘
SE |8 |8 |8 |48
g |B ¥, V.

5

Gida trmleri alacafim zaman, ik bakbfim sey markasidir.

Gida unimlen alrken, sadece belirh markalan satm ahmm.

Gida irmleri ahrken, her zaman aym markalan satn alnm

Gida trimler ahrken, genelikle aym markalan satm ahnm.

Bir sonraki gxda arinleri ahgverigimde, en son aldm markay: alacagm.

SOK Marketler, benim nasil biri oldugurnm yansitir.

M EIFEREEERE
I | | I I O

SOK Marketler, benim nasil biri olmak istedigimi yansir.
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BOLUM 2: Marka Kisiligi ile lgili Goriisler

7. SOK Marketler markasin1 bir insan olarak diisiiniirseniz, SOK markasinin agagidaki

kisilik ozelliklerine ne kadar uygun oldugunu size en ¢ok uyan katilim derecesi ile

degerlendiriniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum - 2: Katilmiyorum - 3: Kararsizim - 4: Katiliyorum -

5: Kesinlikle Katiliyorum

1 5
1| Kaliteli
2|  Profesyonel
3| Basarih
4|  Isini Iyi Yapan
5  Guwvenilir
6 Prestijli
7|  Kendine Giivenen
8| Iddiah
9| Bildik
10[ Saglam
11|  CGlobal
12|  Istikrarh
13 iyi
14|  Orijinal
15| Eglendirici
16| Eglenceli
17| Neseli
18| Hareketli
19( Hayati Seven
20| Sempatik
21| Ozgirlikgi
22| Cevik
23| Genc Ruhlu
24| Ding
25| Geng
26 Tutkulu
27  Sportif
28| Bastan Cikarict
29| Hesaph
30| Miitevazi
31| Geleneksel
32| Tutumlu
33| Kiasik
34| Muhafazakar
35| Aile Odakh
36| Erkeksi
371 Asi
38| Kadmsi
39| Satafath
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BOLUM 3: Markaya Kars1 Olumlu Tutum ve Davramis Hakkinda Goriisler

8. Asagidaki ifadeleri size en ¢ok uyan katilim derecesi ile degerlendiriniz.

Olumlu Tutum ve Davrani

Kesinlikle

Katiimryorum
1

Katilmyorum
2

Kararsizim
3

Katiltyorum
4

Kesinlikle
Katiliyorum
5

SOK Marketler bir kisi olsaydi ona gok giivenirdim.

SOK Marketler bir kisi olsayd1 ondan uzak kaldigimda onu 6zlerdim.

SOK Marketler bir kisi olsaydi, o ve ben iyi bir arkadas olurduk.

SOK Marketler'in bagarisi kendi bagarim gibi algilarm.

Bagkalarmm SOK Marketler ile ilgili neler diistindtigii ilgimi geker.

Birileri SOK Marketler markasmi dvdiigiinde bunu kisisel bir vgii olarak algilarm.

Birileri SOK Marketler markasim elestirdiginde bunu bana yapilus bir elestiri
oldugunu distinirim.

SOK Marketler markasma iliskin, gazetede elestirisel, suglamaya yonelik bir haber
okusam kendimi kotu hissederim.

©

SOK Marketler kaliteli sebze ve meyve tiriinleri satar.

10

SOK Marketler kaliteli et {iriinleri satar.

11

SOK Marketler kaliteli siit ve siit tirlinleri satar.

1

N

SOK Marketler kaliteli bakliyat tiriinleri satar.

13

SOK Marketler kaliteli atistrmalik (Biskivii, Cikolata, Kuru Yemis v.b) tiriinleri
satar.

14

SOK Marketler hakkinda, ¢evremdeki kisilere olumlu seyler soylerim.

15

Cevremdeki insanlara en kisa zamanda SOK Marketlerden aligveris yapmast
gerektigini sOyleyecegim.

16

SOK Marketler markasmi ¢evremdeki kigilere 6neririm.

17

SOK Marketlere iliskin satm alma tecriibelerimi diger insanlarla paylasrm.

18

SOK Markasma, bana SOK markasmmn sagladigi faydalarm benzerini sunan rakip
markalara gore daha yiiksek bir bedel 6demeye razi olurum.

19

SOK markasmmn fiyati rakiplerininkinden daha fazla olsa, yine de SOK Maarketten
aligveris yaparim.

2

(=]

Biazdan gidip gida alisverisi yapacak olsam, SOK Marketlere gitmeye niyetlenirim.

2

[y

SOK Marketlerden aligveris yapma egilimim, diger markah indirim marketlerine
oranla daha fazladr.
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BOLUM 4: Demografik Bilgiler

1. Cinsiyetiniz

1. []Kadn
2. L1 Erkek

2. Yasinz......... ( Liitfen Belirtiniz)

3. Medeni Durumunuz

1. [JBekar
2. LIEVI

4. En son mezun oldugunuz okul?

[] Lisansiistli, master, doktora, tipta uzmanlik, v.b
[] Universite

[ Onlisans (2 yillik)

[]Lise

[ Ortaokul

O ilkokul

L1Okur — yazar

NoabkowhE

5. Calisma Durumunuz

1. OCalistyorum ( Tam Zamanli)
2. L Calistyorum ( Yar1 Zamanh)
3. LCalismiyorum

6. Hanenize giren aylik toplam net gelir? (Maas, kira, faiz v.b dahil)

1. 1000 TL’den az 6. 6000 TL —7.000 TL aras1
2. 1000 TL —2.000 TL aras1 7. 7000 TL —8.000 TL aras1
3. 2000 TL —3.000 TL aras1 8. 8000 TL —9.000 TL aras1
4., 3000 TL—4.000 TL aras1 9. 8000 TL —9.000 TL aras1
5. 4000 TL —5.000 TL aras1 10. 9000 TL ve tizeri

7. Ikametgah ettiginiz semt................. ( Liitfen Belirtiniz)
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