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OZET

YERLIi VE YABANCI MARKA KiSiLiGi KARSILASTIRILMASI VE
STARBUCKS ILE COFFEE LAB UZERINDE BiR KARSILASTIRMA

ALIN, Kivang
Yiksek Lisans Tezi

Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Anabilim Dali

Danisman: Prof. Dr. Mahir NAK{P
Ocak 2021, 93 sayfa

Ayni sektorde bir¢ok markanin rekabet ettigi glinlimiizde, markalarin kendilerini
rakiplerinden farkli kilabilmeleri ya da ayristirabilmeleri icin ¢esitli arastirmalar ve
calismalar yapilmaktadir. Markalarin, hedef kitlelerinin zihinlerinde marka kisiligi
olusturmak da bu c¢alismalardan biridir. Bu arastirmada ayni sektdrde yer alan biri
yerli, bir digeri yabanci kahve markalarinin marka kisilikleri karsilastirilmis ve
aralarinda ne gibi farkliliklar oldugu bulunmaya calisilmistir. Marka kisiligi 6zellikleri
Jennifer L. Aaker’in marka kisiligi dlgeginin 5 ana boyutunun alt bagliklart olan 42
Olcekle incelenmistir.

Calismanin amaci1 ayni sektorde yer alan yerli ve yabanci bu iki marka
arasindaki marka kisiligi farkini ortaya cikartip, yerli markalarin bu sonuclardan
hareket ile yerli markalarin yabanci markalar ile olan farklarini goriip kendilerine bir
rekabet avantaji saglayabilmelerine yardimci olabilmektir. Incelemeler sonucunda 2
marka arasinda marka kisiligi bazindan farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir. Miisteriler
marka kisiligi bazindan Coffee Lab’1 daha samimi bulurken, Starbucks’i ise daha
teknik yeterlilik agisindan 6nde bulmuslardir. Bu arastirma Coffee Lab ve Starbucks

miisterileri ile yapilan 200 anketten ¢ikan sonuglarla analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Coffee Lab, Starbucks



ABSTRACT

COMPARISON OF LOCAL AND GLOBAL BRAND PERSONALITY AND
A COMPARISON STUDY FOR STARBUCKS AND COFFEE LAB

ALIN, Kivang
Master Thesis

Department of International Trade and Logistics

Supervisor: Prof. Dr. Mahir NAKIP
January 2021, 93 pages

Nowadays, various brands have been competing with each other in the same market.
Therefore, various studies have been carrying out to enable brands to differentiate
themselves from their competitors. One of these important studies is that generate a
brand personality in the minds of target audience. In this study, brand personality of
two coffee brands which one of them is local and other is global, have been compared
for analyze the differences of them. Brand personality properties were examined with
Jennifer L. Aaker's brand personality scale which consists of 42 scales of 5 main
dimensions.

The aim of this study, revealing brand personality differences of two coffee brands
which one of them is local and other is global in the same market for helping the local
brand to ensure competitive advantage based on the study results. Result of study
shows that there are differences among two brands in accordance with brand
personality. While customers find the Coffee Lab more intimate on the basis of brand
personality, they found Starbucks ahead in terms of more technical competence. This
study had carried out by the results of 200 surveys which made with Starbucks and

Coffee Lab customers.

Key Words: Brand, Brand Personality, Coffee Lab, Starbucks
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GIRIS

Giiniimiizde kiiresellesmenin bir etkisi olarak iilke sinirlar1 iyice belirsiz hale
gelmeye baslamigtir. Teknolojinin olduk¢a hizli gelismesi ve bir {iriiniin yenisinin
¢ikmasi ¢ok kisa bir zaman aldigindan tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da farklilik
gostermektedir. insanlarin énceden ulasmalariin daha zor olduklar iiriinlere ulasma
imkanlar1 21. yiizy1l diinyasindan oldukga kolay bir hale gelmistir. Ulke sinirlarinin
lyice belirsiz hale gelmesi, firmalarin kendi kurulduklar tilkelerin sinirlar1 disina ¢ikip
farkl iilkelerde magazalar agip, uluslararasi bir marka olmasi ile birlikte rekabetin
artmasindan dolay: tiiketicilerin taleplerine karsilik vermek ve onlar1 memnun
edebilmek iyice zor bir hale gelmistir.

Glinlimiizde ayni sektorlerde faaliyet gosteren ve birbirleri ile rekabet
icerisinde bulunan sayisiz firma bulunmaktadir. Ayni1 sektorde bir¢ok markanin
bulunmasindan ve birbirleri ile rekabet igerisinde olmasindan dolay1 giliniimiizde ki
iriin cesitliligi artmakta ancak iirlinler arasinda bulunan farkliliklarin azaldigi
goriilmektedir. Uriinlerin arasinda bulunan farkliliklarin azaldig: ve rekabetin en ist
seviyelere kadar dayandig1 bu pazarlarda da rakip markalardan siyrilmak, miisterilerin
goziinde bir adim 6ne ¢ikmak ve tercih edilebilirligi saglayabilmek her gecen giin daha
zor bir hale gelmeye baslamistir. Bu gibi durumlar saglayabilmek i¢inse markalarin
yogunlagsmasi gereken konulardan biri ise marka kisiligi konusudur.

Marka kisiligi, insani kisilik 6zelliklerinin markalara veya markanin {liriinlerine
atfedilmesidir. Marka kisiligi kavrami tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine
yardimci olarak, marka ile tiiketici arasinda duygusal bir iliskinin kurulmasinda
yardimct olur. Tiketici ve marka arasinda duygusal bir bag olugsmasini saglamakta
miisterilerin markaya kars1 sadakat ve memnuniyet gelistirmesine sebep olacaktir ki
bu durum miisterinin ileride de o markadan iiriin satin almalarin1 saglayacaktir.

Tiiketicilerin tercih edecegi bir marka olmak, rakiplerinden ayrigmak, markay1
kullanan miisterilerin olumlu tecriibelerini g¢evrelerine aktarmalari her markanin
istedigi bir durumdur. Ancak Tiirkiye’de kurulan bir markanin bu kiiresel rekabette,

ayn1 sektorde bulunan yabanci markalara kars1 6ne ¢ikabilmesi, yerli rakiplerinin



Oniine ¢ikabilmesinden daha zor olabilir.

Bu calismada, kahve sektoriinde bulunan bir Tiirk markasi olan Coffee Lab ile
uluslararasi bir firma Starbucks markasinin marka kisilikleri karsilastirilmistir.

Calismanin birinci boliimde, marka kavramina ve tarihgesine deginilmis ve
marka ile ilgili temel kavramlar olan marka kimligi, marka degeri, marka
konumlandirma, marka sadakati ve marka imaji kavramlarindan kisaca
bahsedilmektedir.

Calismanin ikinci boliimde, kisilik kavramindan, marka kisiligi kavramindan,
marka kisiliginin tarihgesinden, marka kisiligini yaratma stlireclerinden, marka
kisiliginin temel unsurlarindan, marka Kkisiliginin 6neminden, marka kisiliginin
faydalarindan bahsedilmistir. Tablolarla ise marka kisiligi boyutlarindan bahsedilip
hem Jennifer L. Aaker’m marka kisiligi boyutlarma, hem de Aksoy ve Ozsomer’in
Tiirkiye’de marka kisiligi boyutlarina deginilmistir.

Calismanin  {iglincii  boliimde, ¢alismanin  Oneminden, kisitlarindan,
konusundan, amacindan ve hipotezlerine deginilmistir. Daha 6ncesinde yapilan benzer
calismalar 1ile ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Arastirmanin yonteminden
bahsedildikten sonra ise yapilan anket arastirmasi sonucunda ortaya ¢ikan tablolara
yer verilmistir. Bu tablolar katilimcilarin demografik 6zelliklerinin bahsedildigi
tablolar ve marka kisiligi anketine verilen cevaplarin yorumlanmasinda kullanilacak
olan ortalama karsilastirma, t-testi ve korelasyon testi tablolaridir. Ankette marka
kisiligi ile ilgili olan 42 dlgegin her biri ayr1 ayr1 yorumlanarak her 6lgegin kendine ait
tablosu olusturulmustur ve en son olarak da 6l¢eklerin yorumlanmasindan sonra sonug

ve degerlendirmeler kism1 olusturulmustur.



BOLUM |

MARKA VE MARKA iLE iLGILI TANIMLAR

1.1. MARKA
1.1.1. Marka Kavram

Marka bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini baska isletmelerdeki {iriin ve
hizmetlerden ayirt etmek amaciyla ¢ok eski yillardan beri kullanilan bir kavramdir.
Marka kelimesinin kokeni, ‘’yakmak veya yaki’’ anlamina gelen eski bir Norse
kelimesinden tiiretilmistir (Taskin ve Akat, 2008: 9). Dilimize yerlesen bu marka
kelimesi Italyanca olan ‘’marca’’ kelimesinden girmistir. Markanin, Tiirk Dil Kurumu
Sozligli'nde anlami ise “’Bir ticari mali herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret’”” seklinde ifade edilmektedir
(https://sozluk.gov.tr/?kelime=marka, erisim tarihi, 01.05.2020).

Tiirkiye’de D1s Ticaret Mevzuatinin taniminda marka, *’Bir isletmenin mal ve
hizmetlerini bagka bir isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt edilebilmesi kosulu ile
kisi adlar1 da dahil olmak {izere, sozciikler, harfler, sekiller, malin ambalaji, malin
bicimi gibi ¢izim ile gériintiilenebilen ya da benzer bir bigimde ifade edilebilen, bask1
yolu ile ¢cogaltilabilen ve yayilabilen isaretlerdir’” seklinde tantmlanmastir (Ural, 2009:
1).

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerini etkileyen ve sekillendiren, 6zelliklede
gozle goriilebilen somut olan iiriinleri birbirlerinden ayirt etmeyi saglayan marka,
reklamlarin faaliyetleri ve pazarlama faaliyetlerinin odak noktasindadir. Pazarlama
faaliyetlerinde genellikle tiiketici tarafindan iiriiniin tanimlanmasina, reklam
faaliyetlerinde de {iriiniin tiiketicilere dogru bir bi¢imde tanitilabilmesi ve tiiketici ile
iyi bir iletisim kurulabilmesi amacma dayandirilmasmin gerekliligi markalarin
Onemini On plana atmistir. Bu durumdan yola ¢ikarak bir iiriiniin onun benzerlerinin
arasindan ayirt edilebilmesini saglayan ozellik marka olarak ifade edilmektedir

(Karpat Aktuglu, 2006: 11).


https://sozluk.gov.tr/?kelime=marka

Marka, iireticilerinin tirettikleri tiriinlerini tanitabilmek amaci ile kullandiklari
isim, sembol, sekil, isaret, tasarim veya bunlardan bazilarmin ya da hepsinin
kullanilmasi ile olusturulan bir kimliktir. Marka, nasil olursa olsun, iireticiler agisindan
iirlinlerin kontrollerini ve takiplerini kolaylastiran, tiiketiciler agisindan ise iirlinlerin
pazarda ayirt edilmesini, aranmasini, taninmasini, degistirilmesini ve tekrardan satin
alinmasini saglayan, tirlinlere bir kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan, tirtinlerin
ve bu iirlinleri Uireten sirketin degerini arttirabilen énemli bir aractir (Erdil ve Uzun,
2009: 24).

Amerikan Pazarlama Dernegi, ’Bir grup saticinin {iriinlerinin ve hizmetlerinin
belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin {iriinlerinden ve hizmetlerinden ayri
tutulabilmesini saglayan bir terim, isim, sembol, isaret veya bunlarin hepsinin
kullanildig: ifadeye marka denir’’ bicimde tanimlamaktadir (Kotler, 2000: 404).

Markanin Onciilerinden biri olan Jennifer Aaker’in tanimina gore ise ‘’Marka,
tiriinleri veya bir satici ya da satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriinleri
ve hizmetleri rakip {riin ve hizmetlerden ayristiran paket dizayni, logo gibi
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farklilastirict isim ya da semboldiir.”” Markalar bu sebepten dolayr miisterilere
tirtinlerin kaynagini gosterir ve hem tiiketiciyi hem de {ireticiyi belirleyici goriinen
tirlinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerden korur (Elitok, 2003: 2).

Markalar yalnizca bir {riiniin tiliketiciler tarafindan yeniden taninmasinm
yinelemekle kalmaz, ayn1 zamanda iiriinlerin 6zelliklerinin ve tamamu ile {irlinlerin
kalitesinin de tiiketici tarafindan algilanma tarzina etki eder. Bu sayede ise marka
iriinleri benzeri olan rakip firma {irlinlerinden ayirir. Marka kavramini, ¢ogu zaman
iirlin, ambalaj ve firma isimlerinin birlesimi olarak goriiliir. Markanin amaci iiriinleri
diger triinlerden tiiketicilerin ayirt edebilmesini saglamak ve iiriine bir marka etiketi
yerlestirerek anonimlikten kurtarmaktir (U.Yiiksel ve A.Yiiksel, 2005: 2).

Marka bir mal veya hizmetin saticilar ya da satici tarafindan farklilastirilarak
ayirt edilip tanina bilmesini saglayan sembol, sekil, isaret, terim, isim ve bunlarin bir
araya gelmis kombinasyonlar1 olarak ifade edilmektedir. Ancak markalar bir isimden
¢ok daha fazlasim1 igermektedirler. Miisterilerin tiirtin hakkinda hislerini neler
diisiindiiklerini ve neler hissettiklerini yansitir (Odabasi ve Oyman, 2003: 13).

Marka isletmelerin {irin ve hizmetlerinin adlandirilmas1 ya da
isaretlenmesinden daha ¢ok anlamlar tasimaktadir. Markalarin pazar1 farkli hedef
gruplara bolme gorevi vardir. Bu durumda arzin farklilastiriimasin olduk¢a 6nemli bir

stratejik durumdur. Markalar o iirlinlerin hem ge¢misleridir hem de gelecekleri,



iriinlere yon verir, anlamlar katar ve zaman icerisinde miisteri ve isletme arasinda
karsilikl bir anlagmaya doniismektedir (Uslu, 2006: 13)

Markanin fiziksel oldugu kadar psikolojik boyutu da vardir. Fiziksel boyutta
bahsedilen sey ambalaj tasarimu, sekil, renk, logo, harf vb. gibi unsurlardir. Psikolojik
boyutta bahsedilen ise inanglar, degerler, duygular gibi {iriinle iligkilendirilen
unsurlardir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 366)

Bir marka iiriinlin hem hafizasi, hem de gelecegidir. Bir genetik 6rnekseme
markanin nasil ¢alistigin1 anlayabilmemiz i¢in ihtiyacimiz olan anahtar1 saglar. Marka
hafizasi, markanin gelecek gelisme programini, genel 6zelliklerini, gecmis model
ozelliklerini ve kisisel 6zellikleri kadar aile benzerliklerini gelistirir (Kapferer, 1992:
13).

Marka saticilarin ve ireticilerin mallarii tanitan, onlart diger benzeri olan
mallardan ayirt etmeye yarayan sembol, isim, terim vb. ya da bunlarin birlesimleridir
(Mucuk, 2006: 141). Bir grup satic1 ve ireticinin lrliin ve hizmetlerini tanitmaya,
belirlemeye ve rakibi olan {iriin ve hizmetlerden ayirmaya ve farklilagtirmaya yarayan
terim, sozciik, isim, tasarim, sekil, simge vb. ya da bunlarin birlesimlerine marka denir
(Kotler ve Armstrong, 1989: 248). Marka iiretici ya da saticilarin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya yarayan ve rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi amaglayan isim
ya da semboldiir (Bozkurt, 2006: 108-109). Marka, tiiketicilerin karar verme
stireglerini kolaylastiran ve tiiketicilerin beklentilerini karsilayan bir birimdir (Keller,
2003: 2). Marka, miisterilerin kendi zihinlerinde algiladiklar1 islevsel ve duygusal
getirilere dayanan, tiiketicilerin zihinlerinde ayricalikli bir konum olusturan biitiin
gozlemlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Akartuna, 2003: 7). Marka bir vaattir, kar
saglayacak bir bicimde essiz bir algilanan fayda beyaninda bulunan ya da buna
yonelten, saf rekabetten ¢ok daha iyi bir bi¢imde miisterileri hedefleyen tekliftir
(Dubbof ve Spaeth, 2002: 124).

Marka, iirlinii yapan iireticinin ya da bir saticinin kimligini belirler. Marka bir
sekil, logo, harf ya da bir isim vb. olabilir. Marka, saticinin, miisterilere belirli
seviyedeki Ozelliklerin, hizmetlerin ve yararlarin stirekli sunulacaginin bir vaadidir.
Saglam markalar miisterilere beraberlerinde iyi bir kalite garantisini de ifade eder ve
iirline yonelik olarak miisteriler agisindan cesitli anlamlar tagirlar. Bu anlamalar 6’ya
ayrilir. Bunlar ise nitelik, fayda, deger, kiiltiir, kisilik ve kullanicidir (Kotler, 2000:
404).



e Nitelik: Markanin sahip oldugu nitelikler mal ya da hizmetleri karakterize
etmektedir. Miisteriler, kullandiklar1 ya da satin aldiklar1 markanin neleri
kapsadiklarint merak etmektedirler (Keller, 1993: 4).

e Fayda: Miisteriler genellikle iiriinlerin nitelikleri yerine o friinlerin
faydalarint satin alirlar. Bu ylizden ise nitelikler duygusal ve islevsel bir
takim faydalara doniistiiriilmelidir.

e Deger: Markalarin, miisterilerin degerleri hakkinda fikir sahibi olmasidir.

e Kiiltiir: Her marka kendine 6zgii belli bir kiiltiirii temsil etmektedir.

e Kisilik: Markalarin arzulanan veya gercek 6z imajiyla miisterinin duygusal
Ogeleri arasinda bulunan iligkidir.

¢ Kullanici: Markalar iiriinlerini kullanan ya da satin alan kisilere kendilerinin
nasil bir insan oldugunu hatirlatir.

Marka kavraminmi tanitirken yalnizca fiziksel kismini ya da duygusal olan
kismini ayr1 ayr1 vermeyip bunlari bir biitiin olarak ele almak daha dogru olacaktir.
Ciinkii marka yalnizca fiziksel olan paketleme, ambalajlama, renk, logo, harf, isaret
vb. seyler ve bu fiziksel ozelliklerden ibaret degildir. Markalarin birde duygusal-
psikolojik kism1 vardir. Bunlar inanclar, gelenekler, duygular, kiiltiir gibi tiiketicilerin
markada ki triinler ile biitlinlestirdigi unsurlardir. Genel olarak bir marka tanimi
yapacak olursak. Marka, firmanin kendi mal veya hizmetlerini rakip firmalarin mal ve
hizmetlerin ayirmaya yarayan tireticiler i¢in iiriin takibini kolaylastiran, tiiketiciler i¢in
ise markanin daha rahat ayirt edilmesini saglayan sekil, logo, sembol, harf, isaret,
ambalaj, paketleme gibi fiziksel 6zelliklerin yaninda, psikolojik olarak insanlarin
duygularina, inanglaria, geleneklerine ve goreneklerine dokunmasi gereken ve
tiikketiciyle bag kurabilmeyi saglayan olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Marka kavrami
tiiketicilerin o markanin tirtinlerini tercih ettikleri durumda bir muhatap bulabilecekleri
anlami tagir yani bir s6zlesme gibidir bu durumda insanlarin markali olan {iriinleri

tercih etmesini kolaylastiran bir etkendir.

1.2. MARKANIN TARIHI

Uriinlere marka verme durumu ortagag zamaninda ticaretle ugrasan loncalarmn
hem kendileri i¢in hem de alicilari i¢in kendi tiriinlerini daha az kaliteli olan {iriinlerden
ayristirabilmeleri i¢in yapilmaya baglanmistir. Ortagag zamaninda toplumda okuma

yazma oranmin diisiik olmasindan kaynakli olarak markalar genel olarak sembol



bicimde olusmustur (Yamankaradeniz, 2007: 11).

Cagdas ve bilinen anlamda iiriinlerin marka adi kullanmasi ve markalanmasina
ise Sanayi Devriminin ger¢eklesmesine, 19. Yiizyilin sonlarina denk gelmektedir.
Sanayi Devrimi sonrasinda lireticiler ve tliketiciler arasindaki iliskide toptancilarin
hakimiyetleri s6z konusu oldu. Sehirlesme ve niifusun artmasina dogru orantili olarak
talep miktarlar1 da artis gosterdi. Talep miktarinda artis ulasimin geligsmesi, pazar
paylarin1 genisletti, degistirdi ve perakendecilerin artmasina neden oldu. Bu durum ise
tiretimde belirli bir artis1 meydana getirdi (Pira, Kocabas ve Yenicgeri, 2005: 64).

Sanayi devrimi doneminde kitlesel iiretim yapilip satiliyordu ayni zamanda
tiriinleri biiytlik bir kismi1 baglangi¢ asamasinda ambalajsizdi. Ancak daha sonra gittikce
artan bir bi¢cimde tirlinler ambalajl1 olarak iiretilmeye basland1 (Erdil ve Uzun, 2009:
26).

Tiiketici talepleri artt1 ve teknolojik gelismelerin olmas ile iireticiler bu sayede
yeni yatirim olanaklar1 sagladilar. Bu siire¢ igerisinde iiretici kesim toptanci kesimi
kullantyordu fakat toptancilarla kar1 boliistiikklerinden dolayr karda azalma
gerceklesiyordu. Bu durumu ortadan kaldirabilmek i¢in ise farklilasma yontemine
gittiler ve iriinlerine isim vererek koruma igin patent aldilar. Reklamlar bu adlari
kullanarak perakendeci ve toptancilari aradan ¢ikartip tiiketiciyle dogrudan olacak
bigimde iletisim kurdular (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 64).

Anadolu’da marka kavraminin, bakir ustalarinin yaptiklar1 esyalara yapildig
tarihi ve isimlerini kazimalari ile ve hali dokumacilarinin isimlerini, yaptiklari halilara
dokumalariyla basladigi diisiiniilmektedir (Cakirer, 2013: 5). Tiirk tarihinde marka
kanunu ilk defa 1857 yilinda Osmanli déneminde ortaya ¢ikmustir. Bu 1857°de
¢ikarilan kanun Tirkiye’de 551 sayili Markalar Kanunu’nun kabul edilmesine kadar
yiriirlikte kalan Alameti Farika Nizamnamesine kaynak teskil etmistir. 1965
senesinde kadar kabul edilen Markalar Kanunuysa 1995 senesinde kabul edilen
Markalarin Korunmasi1 Hakkinda KHK ile 51, 52, 53. Maddeler disinda yiiriirliikten
kaldirilmistir (Camci, 1999: 4). Marka tescil patent islemleri 1994 senesinde kurulan
Tirk Patent Enstitiisti tarafindan gerceklestirilmektedir
(www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-kavrami/,
erisim tarihi, 20.04.2020).

Markanin gelisimine bakildiginda ilk olusumdan bugiine kadar zaman
ilerledikge 6nemi daha da artmis, teknolojinin gelismesiyle tiretimlerin insan giiciine

degil de makine giiciine daha fazla dayandigi, dolasiyla iiretim hizinin arttig
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donemlerde niifusunda artmasiyla zaman icerisinde insanlarin talepleri de bir artis
gostermistir. 20.ylizyila gelindiginde ise marka, rekabet igin bir ara¢ olarak
kullanilmistir. 21.ytizy1lda ise marka kavrami artan rekabet ortamlariyla daha da 6nem
kazanmistir. Sonucta marka binlerce yil igerisinde olgunlagma, gelisme ve degisimle
giiniimiize kadar varligin1 korumus ve 6nemini arttirmistir. Zaman ilerledik¢e marka
kavraminin daha da 6nem kazanabilecegi 6ngoriilebilir bir durumdur. Gelecekte marka
kavraminin algilanis biciminde ve bu marka kavraminin uygulanmasinda farkliliklar
olabilir. Ancak bu durumlarda bir farklilik olsa bile tarih bize gosteriyor ki marka

kavrami kendisini daima korumustur. Ileride de korumas1 muhtemel bir durumdur.

1.3. MARKA VE URUN ARASINDAKI FARKLILIKLAR

Uriinler, isletmenin yoneticileri, tiiketiciler ve potansiyel miisterileri arasinda
adeta bir koprii gorevi gormektedir. Nedeni ise tiiketicinin isletmeyi algilayis
bicimidir. Miisteriler, isletmeyi ¢ikti olarak kendisine sunulan mal ya da hizmet
biciminde algilamaktadir. Miisteride olusturulmak istenen mamul imajmin nasil
olmas1 gerektigi konusunda, mamuliin farkli nitelikleri olduk¢a fazla Onem
tagimaktadir. Mamul imajiysa miisterinin daha 6nce satin aldig1 bir mamulii bir daha
alip almayacagini etkilemektedir. Kisaca diizenli miisteri olacak m1 yoksa olmayacak
m1 durumunu etkilemektedir (Mucuk, 2007: 128).

Bir pazarlama degiskeni olan mamul dendiginde, farkl fiziksel ve kimyasal
ozellikleri, igerisinde bulunduran unsurlar, ambalaji, sekli, kokusu, mekanik yapisi,
tadi, dayaniklilig1 gibi hususlar akla gelmektedir (Dinger ve Fidan, 1995: 229).

Uriin ve hizmet ikisi birlikte markaya konu olabilir. Fakat iiriin ve hizmet
arasindaki iligki dogru anlagilmalidir. En 6nemli olarak ise marka kavramini diizgiin
bir bicimde Ogrenecek isek marka ile iiriin kavramlarinin birbirinde ayrigtirilmasi
lazimdir.

“Uriin islevsel bir fayda sunar iken, marka iiriiniin islevsel amacinin &tesinde
o iriiniin degerini arttiran bir isim, sembol veya tasarimdir. Uriin iiretilmekte,

markaysa yaratilmaktadir’’(Aktuglu, 2018: 14).



Tablo 1. Uriin ile Marka Arasindaki Farklar

e Uriin e Marka
e Marka yaratilir.
e Fabrikada tretilir. o Tiiketici tarafindan algilanir.
e Nesne ya da hizmettir. e Kalicidir.
¢ Bi¢imi ve ozellikleri vardir. o Tiiketici tarafindan statii gostergesi
e Zaman i¢inde degisebilir veya olarak degerlendirilir.
gelistirilebilir. e Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde
e Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. tatmin saglar.
e Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. o Kisiligi vardir.
¢ Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap e Soyuttur duygusal bilesenleri vardir.
eder. ¢ Beynin sag (duygusal) tarafina hitap
eder.

Kaynak: Isil Karpat AKTUGLU, Marka Yonetimi, Istanbul: Tletisim Kitabevi, s.15

Tablo 1’de goriildiigii gibi; marka ve iirlin arasindaki farkliliklardan hareket
ederek su tarz sonuglari ¢ikarabiliriz;

e Uriinler fabrikalarda iiretildigi icin farkli iilkelerin fabrikalarinda da iiretimi
yapilabilir.

e Uriinler miisterilerin ihtiyaclarin, isteklerini ve taleplerini karsilayan her sey
olabilir.

e Uriinler kullanicisina islevsel yararlar saglamaktadir. Marka ise o kullanilan
tirtiniin degerini arttiran bir semboldiir.

e Marka olusturulmakta ancak {iriin tiretilmektedir.

e Her iiriin marka degildir ama her marka triindiir.

1.4. MARKANIN ONEMIi

21950’lerin sonlarinda, tiiketicilerin, markas1 olmayan bir {iriinii ayn1 kalitede,
goriinti ve tat olsa bile markali iiriine daha fazla 6demeye hazir olduklar
goriilmiistiir” (ipar, 2011: 58). Boyle bir durumda ise eski zamanlardan giiniimiize
kadar iiriine anlam kazandiran ve {iriinle tiiketici arasindaki iletisimi miimkiin kilan
pazarlama karmasinin en 6dnemli bileseninin marka oldugunu séylemek miimkiindiir
(Gtilgubuk, 2009: 191).

Aaker ile arkadaglari, markalarin sembolik faydalar ile birlikte fonksiyonel
faydalar tasidigini ve bu faydalarin tiiketiciler agisindan marka kisiligi 6zelliklerinin
algilanmasinda, her kiiltiirde farkliliklar gosterebilecegini belirtmektedir. Markalarin
fonksiyonel fayda algilanmasinda toplumlar arasi kiiltiirel farklarin pek bir etkisi

yoktur. Ornek verilecekse Levi’s markasinin tiiketicinin zihninde saglam ve dayanikli



olmast gibi, ancak Levi’s markasinin tiiketicilere sagladigi sembolik faydada ise
Levi’s’in giiclin ve bagimsizligin simgesi olmas1 farkli toplum gruplar1 agisindan
farklilik gosterebilir (Aaker vd., 2001: 2).

Markalar tiiketicilere bir siirii acidan fayda saglamaktadir. Ornegin,
fonksiyonel faydalar, markalarin bir sorunu ¢ozebilmesi ve giderebilmesi ile
alakalidir. Deneysel faydalar ise markanin biligsel veya duyusal hazla
iliskilendirilmesini ima eder. Markalarin sembolik faydasi ise tiiketicilere bu marka
tirlinleri kullanarak, tiiketicilerin kendilerini belirli bir sosyal statiiye ait hissetmelerini
saglar. Ayrica, markanin bu sekilde kullanilmasi kullanan tiiketicinin kendini
algilamasi iistiinde pozitif bir etki olusturur. Markalarin sembolik faydalar1 kisilik
karakteristik 6zelliklerinin markayla iligskilendirilmesi gibi markalarin kisiliginden
tiiremistir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362).

Marka niye 6nemlidir? Sorusunu maddeler halinde cevaplamak gerekirse;

e Siirdiiriilebilirligi saglar.

e Talebi olusturur.

e Deger katar.

e Tiiketici davranisini standardize eder.

e Calisan baglilig1 saglar.

e Tiiketici sadakati olusturur.

e (COziim ortaklarina giiven verir.

¢ Finans ¢evrelerini ikna eder.

e [s birligi ihtimallerini giiclendirir.

(https://www.brandingturkiye.com/markanin-tuketiciler-ve-isletmeler-icin-onemi/,

erisim tarihi, 22.03.2020)

1.4.1. Markann Tiiketiciler, Firmalar ve Aracilar Agisindan Onemi

Tiiketiciler agisindan

Marka, tiiketiciler i¢in bir ad ve o adin belirleyici unsurlarindan fazlasidir.
Tiketiciler i¢in markanin iirlinlerini ya da hizmetlerini tercih etmesini saglayan,
tiikketicilerin o marka hakkindaki algilamalari, markanin miisterilerine sundugu fayda,
markanin O6zellikleri ve markay1 tercih etmis olan miisterilerin markayla ilgili

tecriibeleridir (Schmitt vd., 2009: 70).
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Tiiketiciler agisindan markanin 6nemi birka¢ madde halinde siralanabilir;

e Tiiketiciler, marka olgusu sayesinde o mal ya da hizmete kars1 biling sahibi

olur.

e Tiiketiciler, marka bilinci ile 0 mal ya da hizmeti tekrar satin alir.

e Tiiketicilerin, alisveristeki kararsizlik orani diiser. Ciinkii markal1 tirtinler her

daim tercih sebebidir.
e Tiiketici tirlinii satin aldiktan sonra kendine bir muhatap bulacagin bilir.
e Tiiketici markali liriin oldugu icin kendini glivende hisseder.
e Tiiketici mal ve hizmeti niteliksel ac¢idan degerlendirme firsati yakalar
(https://www.brandingturkiye.com/markanin-tuketiciler-ve-isletmeler-icin-onemi/,
erisim tarihi, 22.03.2020)

e Miisteriler markayr kullanirken marka, miisterilerin karakterlerini
sekillendirmesini saglar (Deslandes, 2003: 17).

e Tiiketicinin korunmasini saglar (Mucuk, 2006: 146).

Firmalar agisindan

Miisterilere oldukca fazla ve birbirlerine benzeyen iirlinlerin sunuldugu
pazarlarda, isletmelerin diger isletmeler karsisinda bir adim 6nde olma zorundaligi
vardir. Rekabet edebilme ve farklilik yaratma kavramlarinin oldukc¢a 6nem kazandig
su donemlerde, somut lriinlerin benzerligi, isletmeleri soyut kavramlar1 kapsayan
marka kavraminda farkliliklar yaratmaya mecbur birakmistir. Bir tirtinden ¢ok daha
fazla igerige ve anlama sahip olan marka, igletmelerin ge¢mislerini ve ayn1 zamanda
geleceklerini temsil etmektedir (Bahar, 2004: 15).

Markanin bilinen veya taninan bir marka olmasi isletmenin piyasaya siirmek
istedigi yeni mallarinin pazara sunulmasinda kolaylik saglar. Miisteriler tanidiklar1 bir
markanin piyasaya sunduklar yeni {iriiniin fiyat1 ve bunun yaninda nitelikleri ile ilgili
olarak, kendilerine 6zgii algilar1 gelisir ve tiiketiciler yeni olan bu mallara da bu agidan
bakarlar. Tabii bunun tersi bir durum da s6z konusu olabilir. Mesela; yeni ¢ikmis olan
irlinlin fiyat ve performansi tiiketicinin bekledigi Olciide degilse bu yeni ¢ikan
tiriindeki basarisizlik o markanin ¢ikarttigi diger iirlinlerinde satisin1 olumsuz anlamda
etkiler (Cemalcilar, 1998: §3).

Markanin firmalar agisindan 6nemi birka¢ madde halinde siralanabilir bunlar;

e Marka, sirketin bir nevi imzasidir. S6ziidiir. Bu imza giiven, kalite, iletisim,

stirdiiriilebilirlik gibi olgular1 garantiler.
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e Marka, bir sirket i¢in farklilasma aracidir.

¢ Rekabette marka olgusu isletmeye biiyilik avantaj saglar.

e Marka, isletme i¢in siireklilik algisi tasir.

e Sirketler, marka olma durumunda fiyatlandirma stratejisinde ortalamanin
tizerine ¢ikabilir.

e Sirketin finansal degeri marka ile anlam kazanir ve artar.

e Marka, sirkete sorumluluk katar.

e Marka, sirketin ~ paydaglarla  olan iliskilerini saglamlastirir.
(https://www.brandingturkiye.com/markanin-tuketiciler-ve-isletmeler-icin-onemi/,
erisim tarihi, 24.03.2020)

e Ureticilerin tutundurma ¢abalarina destek saglar (Yiikselen, 2000: 152).

e Marka, iirlinlere belirli bir deger katarak, markanin bilinirligine gore {liriiniin
oldugundan yiiksek fiyatta satilmasinda yardimer olur (Mackay, 2001)

e Marka iiriine bir prestij saglar. Marka imaj1 olusturmaya yardimci olur.
Uriinii iyi bir bigimde konumlandirmak icinde, iireticiler hedef pazarin
benimseyecegi marka imajini olusturmada tutundurma cabalarini kullanirlar
(ilban, 2007: 58).

Aracilar agisindan

Markalarin aracilar agisindan 6nemini maddeler halinde siralayacak olursak

(Taskin, 2007: 10-11) ;

e Aracilara pazar boliimlendirmesinde kolaylik saglar.

e Uriiniin satilacagi magazanin bilinirligini arttirir.

e Aracilar, urtini marka sayesinde alicinin kafasinda
konumlandirabilmektedir.

e Aracilarin, pazar kontrol etmesinde olanak saglar.

e Aracilar, kendilerine ait markali Uriinleri daha yiiksek bir kar marji
saglayacak bi¢cimde diisiik fiyattan alicilara sunabilmektedirler.

e Aracilar, markalama sayesinde pazarlama c¢abalarina denetim olanagi
yakalamaktadir.

Isletmelerin iirettikleri ve piyasaya sunduklari biitiin mal ve hizmetlerin maddi

olarak bir karsilig1 bulunmaktadir. Bu iiriinlerin bir marka etiketiyle satilmasi tirlinlerin
fiyatlarin1 yiikseltebilmek icin olduk¢a onemlidir. Yani marka firmalarin iirtinlerini

fiyatlandirmak istediklerinde onlara kolaylik saglayan bir yol gosterici gibidir. Bu
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durumu desteklemek i¢in glinlimiizde piyasada goriilen markali ve markasiz satilan
tiriinleri kiyasladigimizda da marka etiketi altinda satilan {iriinlerin diger markasiz
iiriinlere kars1 daha pahali oldugu herkesce fark edilen bir durumdur. Isletmenin sattig1
iirlinden daha fazla kar edebilmesine olanak saglar. Firmalar her zaman uzun dénemli
olarak diistindiikleri ve kendilerini gelecekte de devam ettirmek istediklerinden dolay1
marka kavrami karliligin siirdiiriilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Firmalar kendi
markalarini da gelistirebilir ve popiiler bir hale getirmeyi basarabilirler ise piyasaya
yeni tiriin sunmak konusunda kendilerine de kolaylik saglamis olurlar, apple marka
telefonu tercih eden birinin diger apple {riinlerini de tercih etmesi gibi. Miisteriler
acisindan ise markanin Onemi, miusterilerin aligverise c¢iktiklart zaman karar
vermelerini kolaylastirir. Miisteri i¢in bir pusula gibidir. Miisteri markali olan bir
iriinii tercih ettiginde iiriinde bir aksilik ya da istenmeyen bir durumla karsilasir ise
yalniz olmadiginin, aldig1 yere gittigi zaman kendisi ile ilgilenilecegini ve bir muhatabi
oldugunu bilir. Bu gibi durumlar miisteride markaya olan giiveni arttirtp markal
iriinleri tercih etmesini saglayan 6nemli bir olaydir. Tabii markanin miisteri igin
sadece bu tarz fiziki faydalardan ziyade birde duyusal faydalari oldugu sonucuna
cikabiliriz. Tiiketiciler genel olarak kendi ruh hallerini, yasam tarzlarini yansittigin
diistinen markalar1 daha sik tercih etme egilimdedir. Miisteriler markali bir iiriin
aldiklarinda duygusal olarak bir tatmin yasayarak o markay: tercih etme ve o markadan
baska iiriinlerde alabilme olasilig1 artar. Araci agisindan bakildiginda ise firma iirettigi
bir Uriiniin dagitiminda dolayli dagitimi tercih eder ise bu {irliniin direk iireticiden
miisteriye degil de acente, toptanci vb. gibi bir aract kurum ile miisteriye satiginin
yapilacagi anlamina gelir. Bu mallarin gelecegi araci kurumlarsa markali olan bu

mallar sayesinde kendi karliliklarini ve bilinirliklerini arttirabilirler.

1.5. MARKA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR
Tezin bu boliimiinde marka ile ilgili kavramlardan bazilar1 agiklamalar ile
birlikte verilecektir. Ancak ¢ok fazla kavram oldugu i¢in her birinden degil yalnizca bu

tez ¢alismasi agisindan dnem arz eden bazi kavramlardan bahsedilecektir.
1.5.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, firmanin kendisini pazarda nasil bir sekilde tanitmak istedigi ile

birlikte potansiyel miisterileri ve mevcut miisterileri tarafindan nasil algilanmak
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istedigidir. Firmayla ilgili biitiin unsurlar1 ve hedefledikleri pazara sunulan iiriinler ve
hizmetleri igermektedir.

Marka kimligi, marka yOneticisinin yaratmaya hatta yonetmeye ¢abaladigi bir
sistemdir. Burada bahsedilen bu sistem ise markanin biitiin karakteri ile birlikte
kalitesinin de gostergesidir. Ayni zamanda miisterilere bir takim vaatlerde bulunur.
Marka kimligi, bu sayede duygusal ve islevsel agidan kendini ifade ettigi igin
miisteriler ile birlikte markanin arasinda bir iliski kurulmasinda olduk¢a 6nemli bir rol
oynar (Aaker, 1996: 68).

Marka kimligi, benzeri olan iirlinlerden farklilasmay1 saglayan, tiiketiciye
tiriine sahip olma, duygusal bag kurma, tutarlilik, gliven ve mal ve hizmetlerini
kullandiklar1 bu markay1 baska tiiketicilerle paylasma hissini veren, liretici a¢isindan
ise pazarda saglam bir konumlandirma imkani1 saglayan bir kavram olarak
tanimlanmistir. Marka kimligi “’Tiiketiciler, tiriinleri kendi bakis agilarindan nasil
algiliyorlar ?°” sorusunun cevabinin 6zii olarak ifade edilmektedir. Kuvvetli bir marka
kimligi iiriniin 6nemini ve bunun yaninda {irliniin degerini de arttirabilen bir olgu
olarak yansimaktadir (Aaker, 1995: 209). Marka kimligi kavrami, markay1 adeta bir
biitiin olarak degerlendirmekte, rekabet derecesi yliksek olan bir pazarda pazar payinin
arttirllmasinda ve kar getirmesinde temel unsur olarak kabul gormektedir (Uztug,
2003: 43).

Marka kimligini olusturan bazi unsurlar vardir. Bunlar kisaca acgiklayacak
olursak;

1. Marka Adi: Marka adi, markanin {irettigi iirlintin 6zelliklerini miisterilere
sunduklar1 vaatler ile birlestiren, marka kisiligi ve marka konumlandirma ile
biitiinlesen bir ifadedir (Kirdar, 2004: 239). Markanin ismi en az markanin kendisi
kadar kiymetli ve degerlidir. Ciinkii markanin algilanmasinda ciddi bir katkis1 vardir.
Markanin ismi hedef pazara degerli bilgiler aktarmasindan otiirti dikkatli ve 1yice
diistintilerek segilmek zorundadir. Marka ismi segilirken dikkat edilmesi gerekenler
ismin aywrt edici, akilda kalici, anlagilmasi kolay ve sdylenmesi kolay olmasidir
(Kotler ve Proertsch, 2010: 120).

2. Sembol ve Logo: Sembol ve logo, markalarin géziimiiz ile gorebildigimiz
ama sozlerle soyleyemedigimiz kisimlaridir. Giiglii bir sembol veya logo markanin
kimligine gii¢ katar, insanlarin hafizalarina daha kolay kazinmasini ve unutulmamasini
saglar (Coroglu, 2002: 116-117). Logo markanin veya isletmelerin sekilsel agidan

goriiniimii ifade eder. Logo glizel bir sekilde tasarlanirsa, hem islevsel ihtiyaclari hem

14



de sekilsel ihtiyaglar1 birlikte kapsar. Markanin ve logonun birlikte kullaniminin
yansitmas1 gerekenler kurumsal degerler ve niteliklerdir (Kotler ve Proertsch, 2010:
124).

3. Slogan: Sloganlar genellikle bir marka igin olusturulmus, markayi
betimlemekte ve tanimlamakta yardimci olan kisa sézciik gruplaridir (Keller, 1998:
151). Omegin; Sok- Daha ucuzu yok, vivident- Cigne ve giiliimse vb.

4. Renk: Renklerde tipki digerleri gibi miisterilerin akillarinda markanin
hatirlanabilmesi i¢in katkilar saglar, ayn1 zamanda markanin da miisterinin zihninde
olusturmak istedigi algiy1 eksiksiz olusturabilmesine olanak saglar (Kiiniigen, 2001:
179). Markaya renk segilirken bazi kriterler gormezden gelinmemelidir. Birinci kriter,
“’marka tiiketiciye ne gibi bir mesaj ulastirmak istiyor ?’’. Bu sorunun cevabi ile ilgili
markalar renklerin anlamlar1 {izerinde iyice uzmanlasmis ve donanimli olan kisilere
danigmal1 ve birlikte ¢aligmalidirlar. Markalarda renk secilecegi zaman diisiintilmesi
gereken bir hususta “’Marka tiiketicide nasil bir ruh hali olusturmaya ¢alistyor ?°’. Bu
durumu diisiinmek zorunda olmalarinin esas sebebi, renklerin miisterilerin iistiinde
kaliteyi ve kisinin psikolojik ihtiyag¢larin1 karsilama seviyesini etkileyen bir etkisi
vardir (Eymen, 2007: 22-23).

5. Ambalaj ve Paketleme: Ambalajlar gorsel agidan bir etki yaratmak amact
ile gliniimiizde fazlasiyla 6nemli bir konuma gelmistir. Ambalajlar, estetiksel agidan
miisterilerin goziine hitap etmeli, tiiketiciyi cezp etmeli, bir albeni yaratmali ve bunun
yaninda ise iirlinii korumalidir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 125). Ambalaj
tasarlanilirken yapilmasi gereken dort asama vardir. Birinci asama, markanin nasil
konumlandirildigmin bilinmesi. Ikinci asama, iiriin gruplariyla ilgili alismalar yapulir,
trendler ve tiiketicilerin beklentileri gibi etkenlere bakilir. Ugiincii asama, rakip
isletmelerin tirtinlerinin ambalajlarina bakilir ve analiz edilir. Son agama, ambalajlarin
tilketicilere markanin faydalarin1 ve niteligini aktaracak o6zelligi belirlenir (Pira,
Kocabas ve Yenigeri, 2005: 126-127).

Marka kimligi, bahsettigimiz biitlin unsurlar1 marka ismi, sembol, slogan, renk,
ambalaj ve paketlemeyi bir arada ele alarak markalarin olusturdugu bir kavram olarak
karsimiza ¢ikiyor. Marka kimligi adeta markalar i¢in insanlarin parmak izi veya kulak
izi kadar kendilerine 6zgli olmali sonucuna ¢ikabiliriz. Farkli olmalidir ki markalar
tilketicinin ilgisini kendilerine dogru toplayabilsin. Tiiketicinin markayr nasil
algiladig1 oldukca 6nemli bir husustur markanin 6énemi kisminda bahsettigimiz gibi

tiikketiciler markadan bir iiriin satin alirlarken yalnizca ihtiyaglarini karsilamasi igin
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satin almamaktadirlar. O markanin kendilerine sagladiklar1 sosyal faydayi, prestiji ve
gosterisi de satin almaktadirlar. Marka kimligi kavrami bu nedenden dolayi biiyiik bir
Ooneme sahiptir. Markalar kendilerine saglam bir kimlik kazandirarak kuvvetli bir
marka olmal1 ve insanlarin algisinda ayrigsmis, farklilasmis bir marka olmalidir. Tabii
marka kimligi yaratilirken isin uzmanlari ile ortak bir akilla hareket etmek de fayda
olabilir. Gliglii bir kimlik yaratilmalidir ki beraberinde giiglii bir marka gelebilsin
tarzinda bir sonuca ¢ikabiliriz. Cagimizda onlarca 2. nesil kahveci olmasina ragmen
en c¢ok bilinen ve akla gelen markanin Starbucks olmasi iyi bir marka kimligi
olusturmalarindan ve markanin digerlerinden ayrismasini sagladiklarindan dolayidir

diye diisiiniilebilir.

1.5.2. Marka Degeri

Marka degeri kavramini, ilk defa Srivinasan 1979 senesinde yayinlamis oldugu
makalede deginmistir. Bu kavrama gore ise markanin, satilan mal ve hizmetlerden
tamamen bagimsiz olarak kendi katma degeri oldugunu belirtmistir (Kapferer, 2008:
13). Gilinlimiizde marka anlaminda tiiketicilerin olduk¢a fazla alternatifi vardir. Bu
kadar ¢cok marka icerisinde de tiiketiciler hangi markadan tiiketim yapacaklar
konusunda bir tercih yapmalidirlar. Markalardan, tiiketicilere gelen mesajlar i¢inde
tiikketici kesimin zihinlerinde marka ile alakali konumlar olusmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan bazi markalar daha fazla taninmakta, daha iyi bilinmektedir. Bundan dolay1
da pazardaki markalar tiiketicilere ifade ettikleri deger bakiminda farklilik gdsterir
(Kavas, 2004: 18).

Marka degeriyle birlikte marka ve tiiketicilerin {iriin ile iirlin performansiyla
alakali algilar1 ve hissettikleri ortaya ¢ikmustir. Giiclii bir markanin degeri, markanin
tiiketici tercihlerini ve tiiketici sadakatini yakalayabilme giiciinii gosterir (Kotler ve
Armstrong, 2004: 291). Markalar, miisteriler ve firmalar arasinda bir iliski kurulmasini
saglamaktadir. Miisterileri ile birlikte saglam iliskiler kurabilmeyi basarmis bir marka
baz1 yetilere sahip demektir. Bu yetiler; tercih olusturma, prestij saglama ve ayirt
etmedir (Perry ve Wisnom, 2003: 12).

Marka degeri kavrami, miisterilerin o marka ile ilgili pozitif deneyimleri
sonucunda, hem isletmenin pazar degerini hem de firmanin pazarda bulunan
mallariin daha kiymetli hale gelmesini saglamaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005: 69).

Tiiketicilerin gozlinde giiclii bir marka degeri algisi olusursa bu o isletmeyi olumlu
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anlamda etkiler. Isletmenin tercih edilmesini saglar, satislarin artmasma neden olur,
isletme karin1 ve pazar paymi arttirir (Odabasi ve Oyman, 2002: 373).

Arastirilldiginda marka degeri kavramini tanimlarken karsimiza ii¢ farkli
yaklasim ¢ikmaktadir. Bu yaklasimlardan ilki, finansal temelli yaklasim, ikincisi,
tilkketici temelli yaklasim ve {igiincii yaklagim ise bu iki yaklasimin birlesmesinden
olusmus yaklagimdir (Kim vd., 2003: 336). Tiiketici bakis agisina dayanan
yaklasimlarda marka degeri yaratilirken daha etkili sonuglar alinabilecegini
sOyleyebiliriz (Tasgin ve Tekin, 2007: 449).

Tiiketici bakis agisina dayanan marka degeri modellerinden ise en yaygin
kullanilan modeller Aaker ve Keller modelidir. Tiiketici temelli olan marka degerinde
bahsedilen giiclii ve saglam bir marka yaratilabilmesi i¢in ilk 6nce yapilmasi gereken
tilkketicilerin o markay1 tanimalarini saglamak ve tiiketicilerin zihinlerine markanin
cagrisimlarmi  yerlestirmektir. Ikinci olarak yapilmasi gereken tiiketicilerin
zihinlerinde bir marka anlami olusturmak. Uciincii olarak yapilmasi gereken
tiiketicilerin markanin kimligine ve anlamina gosterdigi tepkiler incelenmeli. Son
olarak ise marka ile tiiketicilerin arasinda dinamik bir baglilik iliskisi olusturulmalidir
(Keller, 2001).

Marka degeri kavrami yalniz basina olusmus bir kavram degildir. Belirli baz1
degiskenler sonucunda olusan bir kavramdir ve bu degiskenler marka degeri
kavraminin olugsmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptirler. Marka degerini olusturan
degiskenler dorde ayrilir. Bu degiskenler, markanin farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimi ve marka bagliligidir.

Bunlar1 maddeler halinde agiklayacak olursak;

e Marka Farkindahgi: Tiiketicilerin farkli kosullarda tekrar tanimasi veya
hatirlamas1 yetenegidir. Tiketicilerin marka ile seffaf bir imaj olusturmasi igin
onemlidir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 87).

e Algilanan Kalite: Tiiketicinin iirlin ya da hizmet hakkindaki goriigiidiir.
Hedeflenen amaca bagli olarak bir malin veya hizmetin Gistiinliigii hakkinda miisterinin
alternatiflerini degerlendirmesi ve kendi kafasinda bir sonuca ulagmasidir (Aaker,
2009: 106).

e Marka Cagrisimi: Tiketicinin marka ile ilgili kafasinda olusan her sey
seklinde tanimlanir (Aaker, 1991: 109). Marka c¢agristminin pozitif yonde olmasi

marka degerinin olusmasinda en énemli faktordiir (Tek ve Ozgiil, 2005: 309).
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e Marka Baghhgi: Miisterilerin daha 6nce kullanmis olduklari markadan
memnun kalmalar1 ve olumlu duygular beslemeleri sonucunda markanin iriinlerini
satin almaya devam etmesidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 100).

Sirket yapilarinda bir marka degeri olusturmak olduk¢a uzun siirebilir. Marka
degeri olarak diinya iizerindeki birka¢ Onemli sirkete bakarsak Ornegin; Apple,
Samsung, Amazon, Microsoft ve Starbucks gibi sirketlerin sadece isimleri bile
milyarlarca dolar degerindedir. Marka degerinin tanim1 da kisaca firmanin isminin
para yapmasidir ve bu durum bir firmanin iiretebilecegi en biiylik degerlerden biri
olabilir.

Anlatilanlar 151831nda bazi1 sonuglar ¢ikaracak olursak;

e Bir firmanin marka degerinin yiiksek olmasi satislart olumlu yonden etkiler.

e Miisteri, markanin degerinin diger markalardan daha iyi oldugu kanaatine
varirsa 0 markanin Uriinline daha fazla fiyat 6demeyi Oonemsemeyip bu durumu
kabullenebilir.

e Marka degeri yiliksek bir marka, kendi kendini pazarlayabilir bu durum o
markayr kullanan memnun tiiketicilerin kendi ¢evrelerine markanin reklamini
yapmalaridir seklinde ifade edilebilir.

e Marka degeri yliksek olan markalar tiiketici sadakatini olusturma konusunda
bir adim 6ndedirler.

e Marka degeri yiiksek olan bir marka kendi trettigi {irtinler i¢in diger rakip

markalara nazaran daha yiiksek fiyat talep edebilir.

1.5.3. Marka Konumlandirma

Giinlimiizde isletmeler arasi rekabetin artmasi1 ve tiiketicilerin artan
beklentilerinden dolayr marka konumlandirma oldukc¢a 6nemli bir hale gelmistir.
Isletmeler tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek igin kendi {iriinlerini daha cekici hale
getirmeye ve tiiketici ihtiyaclarina uygun konumlandirma olusturabilmek amaci ile
oldukca fazla bir ¢caba gostermektedirler. (Vukasovic, 2009: 166).

Marka konumlandirma, firmalarin faaliyet gostermeyi planladigi hedef
pazarda, {rettikleri mal veya sagladiklari hizmetlerin nerede duracagina karar
vermeleri siirecine denir. Kisaca ifade edilecek olursa marka konumlandirma markanin

baska markalardan ayrisip farklilasmasidir (Bradley, 1995: 549).
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Marka konumlandirma, tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamakla
birlikte, tiiketicilerin zihinlerinde markay1 farkli bir konuma oturtarak diger markalara
gore farklilagmis bir marka yaratmak ile iligkilidir. Y oneticilerin en fazla 6nem verdigi
Ozellik ise genis bir kitlenin arzu ettigi bir marka yaratmaktir (Ghodeswar, 2008: 6).

Hedef pazardaki miisterilerin, markanin belli bir pazarda elde etmis oldugu yeri
algilayis bicimine miisteri bakis acis1 ile marka konumlandirmasi denir (Blythe, 2001:
81). Markada iyi bir konumlandirma olmas1 miisterinin kendi kafasinda iyi bir deger
yaratmasi anlamina gelir ancak markanin iyi bir konumlandirma stratejisi olmazsa
marka tiiketicilerin zihinlerinde herhangi bir degerde yaratmaz (Elitok, 2003: 66).

Marka konumlandirmasinin etkili ve iyi olmasi iiriin basarisi agisindan oldukga
biiylik dnem tasir. Nedeni ise herhangi bir firma, bilingli bir sekilde ve dogru bir
bicimde markasini pazarda konumlandirmaz ise tiiketicilerin kafalar1 karisabilir ve
marka dogru bir bicimde konumlandirilmis diger markalara kars1 dezavantajli bir
duruma gelir (Bradley, 1995: 550).

Marka konumlandirmayi isletmeler, pazarlama ve hedef miisterileri ¢gevresinde
asagida belirtilen stratejiler ile belirleyebilmektedir (Cakir, 2007: 362-365);

1. Uriiniin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma: Mal ve hizmetlerin hem
kendine 6zgii 6zelliklerini ayn1 zamanda da rakiplerine 6zgii 6zelliklerini 6n plana
tagimak.

2. Fiyat Kalite iliskisine Gére Konumlandirma: Malin ya da bir hizmetin
fiyat ve kalite boyutuna vurgu yapmak.

3. Uriiniin Kullammmm Vurgulayan Konumlandirma: Mal veya bir
hizmetin nerede, ne zaman ve nasil kullanilmasini1 vurgulamak.

4. Uriin Stmfim Vurgulayan Konumlandirma: Mal ya da bir hizmetin kendi
tirtin sinifindaki tiriinlerden farkli olan tarafin1 6n plana gikartmak.

5. Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan Konumlandirma: Mal ya da hizmeti
kullanacak olan hedef kitlenin kimlik ve 6zelliklerinin net bir bicimde vurgulanmasi.

6. Rakiplere Gore Konumlandirma: Mal ya da bir hizmetin rakip
isletmelerdeki mal ya da hizmetlerine goére sahip oldugu farkli 6zellikleri 6n plana
cikartmak.

7. Kiiltiirel Sembollerle Konumlandirma: Mal ya da hizmeti kullanan kisiler
tarafindan kabul gdrmiis olan 6rf, adet, gelenek ve kiiltiirel sembollerle vurgulamak.

8. Yasam Bicimine Odakhh Konumlandirma: Toplumsal katmanin tiiketim

aligkanliklarini g6z oniine vurgulamak.
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9. Marka Kigsiligine Odakh Konumlandirma: Mal ya da hizmetlere insan
karakteristik 6zellikleri yliklenmesi yolu ile vurgulamak.

Hedef pazarda iyi bir sekilde konumlanmis markalar, rakiplerine kars1 avantajh
konuma gegerler. Bu avantajlar1 agiklayacak olursak (Aaker, 1996: 201-202);

e Marka konumlandirmasi, tiiketicilerin marka ile alakali diizglin bir bigimde
bilgi alabilmelerine olanak tanir.

e Marka konumlandirmasi iyi ve basarili bir bigimde yapildiysa, isletmenin
satmak istedigi iriinlerin fiyatin1 pazar degil markanin degeri belirler. Bu sayede
isletme o tiriin Gistiindeki fiyatta kontrol sahibi olabilmekte ve ilk fiyati belirleyebilme
sansina sahip olabilmektedir.

e Marka konumlandirma, marka i¢in yeni ve uygun pazarlama stratejisi
iiretmek konusunda pazarlama yoneticilerine kolaylik saglamaktadir.

“’Markamizin pazardaki konumu neden 6nemlidir?’’ Bu soruya verilebilecek
en iyi cevap “’Tiiketicilerin markaya olan bakis acilarina etki ettiginden dolayidir’
olabilir. Miisterilerin goziinde kotii bir imaj olmasi, marka konumlandirma stratejisinin
1yl yapilmadigina isaret olabilir. Bu durum markanin miisteri kaybetmesine dolayisiyla
karliliginin diismesine yol acacaktir.

Konumlandirma yaparken hedef kitle belirlemek her ne kadar 6nemli olsa da
hedeflenen kitleye odaklanirken kagirilan kitleye de dikkat edilmesinde fayda vardir.
Mesela bir spor ayakkabiyr satarken yalnizca geng¢ kesimi, saglam bir bilgisayari
satarken yalnizca yazilimcilar1 dikkate alip diger potansiyel miisteri kitlesine dnem
verilmeden hareket edilirse pazarda lider konumda olmak fazla olas1 goriinmiiyor.
Diger potansiyel miisteri kitlesine yonelik bazi adimlar atilmasinda fayda olacaktir.
Coca-cola markasinin az seker tiikketmek isteyen, kendi viicuduna biraz daha dikkat
etmek isteyen miisteri kitlesi icin light ve zero seg¢eneklerini ¢ikarmasi, Starbucks’in
yaz aylarinda yalnizca kahve satmayip, yazin farkl alternatifler arayan miisterilere
meyve suyu, Cool-lime gibi serinletici se¢enekler sunmasi bahsettigimiz duruma 6rnek
olabilir.

Bagka iyi bir konumlandirma stratejisi 6rnegi verecek olursak, Becel yag
markasi, iriiniin 6zelligini, faydasini, kullaniciya sagladiklarini “’kalbinizle dost”

sloganiyla ¢ok iyi bir bigimde acgiklayarak bagarili bir konumlandirma yapmaistir.

1.5.4. Marka Sadakati
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Marka sadakati, tiiketicilerin marka ile kurdugu duygusal baglardir. Herhangi
bir markanin kabul gorebilmesi ve markanin miisterileri tarafindan sadik bir bigimde
aligveris yapilmaya devam edilmesi yalnizca siirekli tutundurma faaliyetleri ve iyi bir
iin sayesinde miimkiin olabilmektedir. Buradan anlasilmasi gereken marka sadakati
kavrami, miisterilerin yalnizca igerisinde bulunulan zamanda degil, ihtiyaclarini
kargilamalart icin ileriki donemlerde de markayi tercih etmeleri seklinde ifade
edilebilir. Marka sadakati, miisterilerin herhangi bir markaya olan baglhilik ve
tutkunluk seviyesidir. Herhangi bir markaya, marka sadakati fazla olan miisteriler
rakip markalardan aligveris yapmaktan kacginirlar
(https://www.slideshare.net/ugurcanyurtsever/marka-sadakati-192085334,  erisim tarihi,
4.4.2020).

Marka sadakati, belli bir fiyat araliginda markadan memnun kalan miisterilerin
yeniden o markadan satin almak istemeleri ve satin alma niyetlerinin ol¢iilmesidir
(Biong, 1993: 23). Marka sadakati, belirli bir iiriin kategorisinde bulunan belirli bir
markay1 miisterilerin satin almak istemesidir. Markanin dogru bir kalite diizeyinde,
dogru bir fiyat skalasinda bulunmasi ve tiriiniin dogru 6zelliklerinde olmasi bunun bir
nedenidir. Miisteriler, bir markayi rakip olan markalar ile karsilastiriyor ve o markaya
digerlerine nazaran daha yiiksek bir fiyat 6demeyi istiyor ise ve ayn1 zamanda kendi
cevresine de dnermek gibi bir egilimdeyse bu miisteri o markaya sadik demektir
(Giddens, 2002: 1).

Pazarlama alaninda Amerikan bakis agisinda bir agirlik oldugundan dolayz,
yapilan arastirmalar genel olarak Amerikan yasam tarzina uygun bir bi¢imde
yapilmistir. Marka sadakati tizerine yapilan ilk aragtirmalar, ev hanimlar1 lizerinde
yapilmistir. Varsayimlart da ev hanimlarinin daha ¢ok evdeki bireyler icin satin alim
yaptiklariydi. Bu arastirmalar neticesinde hizli tiikketim iiriinlerinde tiiketicilerin ¢coklu
marka sadakati gosterdikleri goriilmiistiir. Coklu marka sadakati kavramini kisaca
aciklayacak olursak tiiketicilerin kabul edilebilir olarak diistindiikleri markalar
arasinda satin alim yapmasi durumudur. Bu duruma bdliinmiis sadakatte
denilebilmektedir. Bu tarzdaki hizli tiiketim iirtinlerinde satin alma davranisi siradan
bir aligkanlik haline geldiginden dolay1 ve satin alma karar siirecinin etkin olmadig
oOne siirlilerek, yerlesik duruma gelmis pazarlarda tutumsal dl¢iitlerin gegersiz olup bir
ise yaramayacag fikri 6ne atilmistir (Rundle-Thiele ve Bennet, 2001: 25).

Gergek diinyadan marka sadakati 6rnekleri verecek olursak;
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Bir marka, piyasaya siirekli yenilik¢i lirlinler bile siirse, marka sadakatini yeteri
kadar olusturamayabilir. Ancak diinya genelinde bazi markalar vardir ki, o markanin
miisterileri ¢ikarilacak her iirlinii heyecan ve merak igerisinde beklerler. Uluslararasi
bakildiginda, Apple markas1 birgok yenilik¢i iirliniin iireticisidir. 1984 senesinde
Macintosh’u piyasaya siirerek kigisel teknolojide devrim yapmis firma, yenilik¢i
tiriinleriyle diinyadaki dev kuruluslarin arasinda yer bulmustur. Yiiz bin ¢alisan1 olan
sirketin markaya bagli bircok miisterisi bulunmakta ve bu miisteriler sartlarin ne
oldugunu  Onemsemeksizin  bagska  firmalarda  asla  {iriin  almazlar
(https://www.kobivadisi.com/marka-sadakati-nedir/, erigim tarihi, 4.4.2020 ).

Marka sadakati, markanin kendi iiriinleri iizerinde bir fiyat oynamasi yaptigi
zaman, misterilerin alternatif bagka bir markay: tercih edip etmeme durumlarim
yansitmaktadir. Marka sadakatinin artmasi demek, markanin rakip faaliyetlere karsi
zayifliginin azalmasi anlami gelir. Bu da markayr daha saglam bir konuma ulastirir
(Aaker, 1991: 39).

Marka sadakatinin olusmasi i¢in gereken o6zellikleri sunlardir (Erbas, 2006:
52);

e Marka sadakati tesadiifi bir sey degildir.

e Davranigsal bir tepki ve ayni zamanda biligsel siireclerin etkisi de soz

konusudur.

e Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

e Bir veya daha fazla alternatif marka segenegi olmalidir.

D. Aaker’a (1991) gore marka sadakatinde bes seviye vardir. Bunlar1 diisiik
sadakat seviyesinden, yliksek sadakat seviyesine dogru siralayacak olursak; fiyat
alicilari, aligkanlik edinmis alicilar, tatmin olmus bilingli alici, markadan hoslanan
arkadas alici, bagl alicidir.

Birinci seviyedeki miisteriler sadakatin en alt seviyesinde olup markay1 baska
markalara nazaran farkli gormeyen miisterilerdir.

Ikinci seviyede markadan tatmin olan veya ¢ok fazla aksilik yasamayan miisteri
grubu yer almaktadir. Bu miisteriler rakip markalarin misterileri kendilerine
cekmesini amag edinmis politikalar1 karsisinda korunmasizdir.

Uciincii seviyede markadan tatmin olmus ve baska marka aradigi zaman

karsilagacagi maliyetlerin farkinda olan miisteri gruplart yer almaktadir. Bu gruptaki
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misteriler bagka marka denemek yerine mevcut markasini kullanmay: tercih
edeceklerdir.

Dordiincii seviyede markay1 gercekten seven ve markadan fazlaca sekilde
hoslanan miisteri gruplar1 yer almaktadir. Bu gruptaki miisteriler ile marka arasinda
duygusal bir iligki vardir.

Besinci seviyede bulunan miisteriler markayr kullanmanin gururunu tasirlar.
Kendilerini ifade ederken tercih ettikleri marka olduk¢a onemli bir yere sahiptir.
Markay1 bagkalarina kesinlikle tavsiye ederler. Markanin goniillii satis elemanlaridir.

Amerika’da Clickfox’un 428 shopper iistiinde yapmis oldugu aragtirmaya gore,
marka sadakatinin en yiiksek oldugu markalar Starbucks, Coca-Cola ve Apple olarak
belirlenmigtir. Katilimcilarin  arasindan  yiizde 12’si  statii sembolii olarak
gordiiklerinden, ylizde 15’1 kurumsal sosyal sorumluluklardan, ylizde 45’1 kullanish
olmasindan, yiizde 50’si fiyatlardan ve %72’si ise hizmetinden dolayr bu markalar
tercih ettigini belirtmistir.

Katilimcilarin yiizde 87°si, bu markalara daha ¢ok miisamaha gosterdiklerini,
bagli olduklar1 bu markalarin premium hizmetlerine daha ¢ok fiyat 6demeye razi
olduklarin1 ve magazalar1 uzak olsa bile oraya gitmeyi tercih ettiklerini belirtmistir.
Apple markasi, miisterilerin “’onsuz yasayamayacaklar1 markalar’’ arasinda birinci
olmus. Katilimeilarin yiizde 20’sinin cevab1 Apple olmus. Starbucks, Target ve Coca-
Cola markalar1 ise miisterilerin goziinde performansi en iyi markalar olmustur
(https://mediacat.com/musteri-sadakatinin-en-yuksek-oldugu-marka-hangisi/, erisim tarihi,
25.04.2020).

Marka sadakatinin, miisterinin markaya duydugu memnuniyetin otesinde,
marka ile miisteri arasinda olan bir duygusal iliskisi gibi oldugu varsayiminda
bulunabiliriz. Markalar igin bu iliskiyi kurmak olduk¢a uzun zaman alabilmektedir.
Marka sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalardan ¢ikarabiliriz ki, sadakat ve markanin
basarisi arasinda dogrusal bir iligki vardir. Markaya olan sadakatin artmas1 durumunda
markanin bilinirliginin de arttigin1 goérmekteyiz Starbucks, Apple gibi markalar iyi
birer ornek olabilir. Marka sadakati yiiksek seviyede olan markalarin misterilerin
sadakatlerini korumalar1, onlar1 kaybetmemeleri i¢in dikkatli olmalari gerekir. Ornegin
Starbucks gibi bir marka, diinya tizerindeki subelerini arttirmak isterken, miisterilerini
arka planda tutarsa, miisterilerin igtikleri kahvelerde ki kaliteyi baska bir 2. nesil kahve

markas1 sunabilir ise miisterilerin markaya olan sadakat seviyeleri degiskenlik
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gosterebilir. Starbucks’in yaptigi Starbucks mobil uygulamasi ve kart uygulamasi

sadakatin korunmasi agisindan giizel bir 6rnek olarak gosterilebilir.

1.5.5. Marka imaji

Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda imaj kavrami ilk kez ortaya
konulmugtur (Uztug, 2005: 40). Giiniimiizde teknolojinin hizli ilerlemesi ve
teknolojiye bagl olarak olusan artan rekabet ortami nedeni ile imaj kavrami oldukca
onem kazanmis bir kavramdir. Giiniimiiz pazarlarinda bulunan firmalarin ¢ogu,
pazarlara benzer lriinler ve benzer hizmetler sunarlar. Esasen bu pazarlar temel
ihtiyaglara dayanan ve diisiik hizmet standartlariyla bile yiiriitiilebilen mal pazarlaridir.
Bu demek oluyor ki sirketlerin piyasaya sunduklari iiriinlerde ve hizmetlerde bir
farklilasmaya gitmek ve bu farklilasmanin tiiketicilere gosterilmesi ile rekabet
avantajin1 ele gecirmek iyice zorlasmaktadir. Cogu marka, marka olmanin
gereklerinde olan temel fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Bundan dolayidir ki
sirketlerin kendi markalarini tiiketicilere farkli gostermek acisindan, tiiketicileri
inandirabilecek farkli mesajlar kullanmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler markali bir
iriin satin alirken o iirinde yalnizca temel {iriin niteliklerinin bulunmasi tiiketiciler
acisindan yeterli degildir. Tiiketiciler markalarda fayda, fonksiyon ve nitelik gibi temel
ozelliklerin bulunmasini isterler. Bu 6zellikler ise marka imaj1 ile yapilabilir (Erdil ve
Uzun, 2010: 89).

Imaj, bir kurum ya da kurulusun benzer faaliyetlerde bulunan baska kurum
veya kuruluslardan ayrilmasina olanak tamiyan ve farkli ozelliklerini 6n plana
¢ikarmasini saglayan unsurlardir (Cetin ve Tekiner, 2015: 419). Marka imaj1, kisilerin
belli bir markanin ismini duyduklarinda ya da o markay1 gordiiklerin zihinlerinde
kendileri ya da baskalar1 tarafindan olugsmus marka hakkinda ki goriislerinin ve
izlenimlerinin toplamidir (Onal, 2000: 47).

Marka imaj1, markanin icermis oldugu tiim deger ve anlam toplamidir ve bu
anlamlar, tiiketicilerin marka ya da iiriin hakkinda olusturdugu imaj algilaridir
(Yi1lmaz, 2007: 27). Marka imaji1, markanin sahip oldugu negatif veya pozitif, giicli
veya zayif olan tiim yonlerinin tiiketici zihninde toplanmasidir (Ozdemir ve Karaca,
2009: 117). Yalin bir tanim ile toparlayacak olursak, tiiketicilerin akillarinda yer
edinmis markanin biitlinciil tablosudur (Ak, 2009: 4). Bu tiiketicinin kafasinda ki

biitiinciil olan tablo sadece satin alma siireci igin tiiketiciye yon vermekle kalmayip,
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satin alma karar siirecinde ve satin alma sonrasinda ki siirecte de tiiketiciye yon
verebilir. Marka imajini olusturan faktorleri 5’e ayirabiliriz (Uztug, 2003: 40);

e Uriiniin algilanis sekli

e Inanclar ve tutumlar

e Uriiniin genel dzellikleri ve iiriin hakkinda ki izlenimler

e Marka kisiligi

e Tiiketici ile iirlin arasinda bulunan davranigsal ve duygusal bag

Diizgiin sekilde aktarilabilmis bir marka imaj1, hem markay1 rakip markalardan
ayirmak i¢in Onemlidir, hem de markanin karsilayabildigi ihtiyaglarin tiiketiciler
tarafindan daha iyi anlagilmasini saglamaktadir. Marka imaj1 olusturulmasinda 6nemli
olan konumlandirma stratejileri ve reklam kampanyalari olusturulurken, marka imajin
belirleyen kullanic1 ve kullanim sekline ait 6zelliklere, iirin 6zelliklerine, firmanin
adina, markanin adina ve iilke kdkenine 6nem verilmesi biiyiik oncelik tasimaktadir.
Bu bahsedilen unsurlardan hangisinde {riin daha giicliiyse bu unsurlardan
kampanyalarda ve stratejilerde sikga s6z edilmeli. Uriiniin geride kalan yanlariysa
giiclendirilmeye c¢alisilmali veya tiiketicilerin {iriiniin giigsiiz yan1 ile 1ilgili
diisiincelerini degistirmek icin bir yol izlenmelidir (Bediik, 2004: 43).

Tiiketicilerin markalara duyduklar1 giiven, tiiketicilerce algilanan marka
imajiyla dogrudan iliskilidir. Ureticiler tarafindan yapilmis marka itibariysa, baska
kisilerin markanin giivenilir veya iyi bir marka olduklar1 diisiincesine tutulmalaridir.
Markadan daha 6nceden aligveris yapmais belli bir topluluk marka hakkinda iyi, olumlu
ve giivenilir bir marka olarak yorumlar yapiyorsa, o markadan aligveris yapmay1
diisiinen potansiyel miisteriler, daha once yapilan bu yorumlar1 kendilerine referans
olarak alacaktir. Bu tarz bir durum hem markanin imajinin optimize edilmesi hem de
marka itibar1 i¢in olduk¢a dnemlidir (Bati, 2015: 279).

Marka imaj1 sade bir bicimde insanlarin markay: algilayislari olarak karsimiza
cikiyor. Bu marka imaj1 ise miisterilerin markayla ilgili deneyimleri, izlenimleri ve
reklam ¢alismalar1 sayesinde olusturulabilmektedir. Firmalar reklamlarla insanlarin
kafasinda iyi bir imaj olugturmaya ¢alismaktadirlar ve bunu neden yapiyorlar sorusuna
gelecek isek psikolojik bir farklilik yaratmak istemelerindendir. Tiiketicilerle marka
arasinda kurulacak bu psikolojik bag sayesinde tiiketicilerin markaya bagimliligi
olusturulabilir. Marka imajmin, tiiketicilerin kafasinda yiiksek bir yerde olmasi

tiiketicilerin o markaya uzun déonemli miisteri olmasi anlamina gelir. Marka imajinin
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yiikksek olmasinin saglayacagi bagka faydalar ise marka imajimnin yiiksek oldugu
markalarin yaptiklar1 hatalar1 tiiketiciler daha kolay gdrmezden gelebilirler. Bu
duruma yakin ge¢misten bir 6rnek olarak “2017 senesinde McDonald’s markasinin
etlerinde hile yaptiklarimin kanitlanmasi (http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/ingiliz-
asci-dava-acti-mcdonalds-hamburgerlerinde-et-kullanilmadigi-kanitlandi-660769, erigim
tarihi, 28.04.2020)” durumuna ragmen bugiin halen diinyada en ¢ok subesi olan ve ¢okca
tercih edilen bir marka olarak kalabilmesi olabilir. Ancak miisterilerin gézlinde diisiik
bir imaja sahip bir markanin yapacagi bir hata miisterinin o markadan tamamen

uzaklagmasina sebebiyet verebilir.
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BOLUM II

MARKA KiSiLiGi

2.1. KISILIK KAVRAMI

Sosyal yasantida insanlarin anlasilabilmesini, tanimlanabilmesini ve
degerlendirme yapilabilmesine olanak taniyan kisilik kelimesi, Yunancada “maske”
anlamina gelen “persona” kelimesiyle eslestirilmistir. Eski Yunan zamaninda
sergilenen tiyatro oyunlarinda rol yapan oyuncular, roliinii yaptiklar1 karakterin
kisiligine biiriinebilmek i¢in yiizlerine maskeler takarak rollerini topluluk karsisinda
oynamaktaydilar. Tiyatro oyunlarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan “persona”
kelimesi zaman igerisinde degiserek “personality” olarak sdylenmeye baslamistir
(Y1ilmaz, 2007: 36).

Kisilikle ilgili ¢ikan ilk kitaplar ise 1930’larda yazilmistir. Giinlimiizde ise
kisilik ile ilgili yazilmis oldukca fazla kitap ve kaynak bulunmaktadir. 1940’lara kadar
kisilik psikolojisi Avrupali arastirmacilarin ilgi alani iken 1940°lardan sonra Amerikali
arastirmacilar bu alanda Avrupali arastirmacilara karsi bir istiinliik kurmaya
baslamislardir (Furnham, 1999: 5-6). Kisiligin yapis1 hakkindaki ¢aligmalar yirminci
yiizyila gelindikten sonra genetik bilimine dogru kaymaya baslamistir. Yasayan biitiin
bireyler birbirlerinden farkli kisilik 6zelliklerine sahiptirler. Teknolojik gelismeler ile
birlikte insanlarda ki DNA ve parmak izlerinin birbirlerine benzer olmadiklarini
bilmemiz, farkliliklarin ortaya cikarilmasi agisindan oldukea etkileyici ve oldukca
onemli bir konum saglamaktadir. Giiniimiizde bireylerde ki kisilik 6zelliklerinden
bazilarinin onlara genler yoluyla atalarindan miras kaldig1 yaygin goriislerce kabul
edilmektedir (Furnham, 1999: 6).

Kisilik kelimesinin TDK’ da yazan anlami “Bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik,
manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet” seklinde ifade edilmistir
(https://sozluk.gov.tr/, erigim tarihi, 16.05.2020). Kisilik, bireyin kendi i¢ ve dis gevresi ile
kurdugu, bagka bireylerden ayirt edilmesini saglayan, yapilasmis ve tutarh bir iligki

seklidir (Odabas1 ve Baris, 2003:189)
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Kisilik kavrami, bireylerin dis ¢evre ile aralarinda kendilerine 6zgii olan bir
iligskiyi tespit edebilmeye yarayan davranis bicimlerini ve sabit Ozellikleri icine
almaktadir. Burada bahsi gecen “kendine 6zgii” ifadesiyle her bir insanin kisilik
Ozelliklerinin baska insanlardan belli bir yere kadar farkli olabilecegi vurgulanmak
istenmistir. Bunun yaninda, bahsettigimiz kisilik kavrami, kisilerin ¢evreye uyum
saglamasina yardimci olacak bagka nitelikleri de igine almaktadir. Bireylerin dis
gorlniisleri, inanclari, diirtiileri, duygusal diirtiileri ve kabiliyetleri bu niteliklere
ornektir (Ozkalp, 1983: 44).

Kisilik kavrami, kigilerin bagka kisilerden ayrismasini saglayan zihinsel,
bedensel ve ruhsal biitiinii ifade eder. Kisilerin yasam tarzlarinda belirleyici rol oynar.
Insanlarin hedeflerine ulasabilmeleri acisindan olduk¢a onemli olan kisilikler,
insanlarin tutumlar1 ve aliskanliklariyla beraber toplum hayatinda insanlar1 baska
insanlardan ayirmaya yarayan birbirinden farkli yasam tarzlarmin da 6ziinii
olusturmaktadir. Insanlarin sergiledikleri davranislarm biiyiik bir kismi, kisilikleri
hakkinda i¢inde yasadiklar1 topluma bilgi verir. Bu durumu bir 6rnek ile agiklayacak
olursak; kahve igen insanlarin toplumda sosyallesmeyi seven insanlar oldugu
diisiiniilmektedir, bundan 6tiirii Nescafe markasi bir reklam filmi ¢ekerken insanlar
kahve i¢gmeleri i¢in bir araya getirmektedir (Cetin, 2009:69).

Tiiketici davranislar1 {izerinde kisiligin etkisi iice ayrilmaktadir ve bu
ozellikleri tanimlayacak olur isek (Yener, 2007:21);

e Kisilikler Bireyleri Digerlerinden Ayirir: Insanlarin kisilikleri kendi
tecriibelerinden ve atalarindan gelen kalitsal 6zelliklerden olugsmaktadir. Bu sayede
insanlar kisilik olarak baska insanlardan ayrilabilmektedir. Ancak bazi kisilik
ozellikleri farkli insanlarda benzerlikte gosterebilir. Mesela, bazi insanlar utangac
davraniglar sergileyebilirken bazilar1 da tam tersi olarak rahat ve kendinden emin
davraniglar sergileyebilir.

e Kisilik Tutarh ve Siireklidir: Burada bahsi gegen tutarlilik bir insanin
benzer durumlara kars1 ayni tepkileri gdstermesi veya ayni davraniglar: sergilemesi ile
ilgilidir. Pazarlamacilarin yapmasi1 gereken ise karsisindaki miisterinin kisilik
ozelliklerine gore uyum saglayacak stratejiler belirlemektir.

e Kisilik Degisebilir: Yukarida kisiligin tutarli ve siirekli oldugundan
bahsetsek de hayatin bireye sunduklar1 karsisinda insan yag aldikca ve olgunlastikca
kisiligi de degisebilir.
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Kisilik kavramini agiklamada kullanilan bazi yontemler vardir. En 6nemli
yontem ise John M. Digman tarafindan gelistirilen Bes Faktor Modelidir. Kisilik
kavraminin agiklanmasinda oldukg¢a onemli bir role sahip olan Bes Faktér Modeli
sonrasinda marka kisiligi boyutlariyla ilgili yaptig1 calismada Jennifer L. Aaker
tarafindan referans olarak alinmistir. Buradan da anlasilacagi gibi bu modelin marka
kisiligi acisindan énemli bir yeri bulunmaktadir (Ozgelik, 2010: 7).

Bes Faktor Modeli, insanlarin davranis ve kisiliklerini bes boyutta incelemistir.
Bazi aragtirmacilar bu modeli kisilik boyutlarini ifade etmede yetersiz gormiis olsa da
kendi alanin genis ¢apta kabul goérmiis bir modeldir. Tiirk¢esi okyanus demek olan
OCEAN kelimesi olarak kodlanmis 5 boyuttan olusmaktadir. Bunlar1 asagida
belirtecek olursak (Azoulay ve Kapferer, 2003:148);

e Boyut O (opennes: aciklik): Yeni tecriibelere, entelektiiel meraka ve hayal
giicline acikligr ifade eder. Bu boyut aciklik, yogunluk ve kisilerin tecriibelerinin
karmagiklig1 gibi 6geleri igerisine alir.

e Boyut C (conscientiousness: insafliik): Bu boyut, giivenilirlik, vicdan,
diizenlilik gibi kisilik 6zelliklerini incelemektedir. Bu boyutun fazla ¢ikmasi kisinin,
islerini basartyla ve dikkatle yaptiginin gostergesidir.

e Boyut E (extraversion: disa doniikliik): Pozitif duygularla alakali
baskalaria agiklik, sirinlik, sosyallik gibi kisilik 6zelliklerini inceleyen boyuttur.

e Boyut A (agreeableness: hosluk): Kibarlik, fedakarlik, algak goniillii olmak
gibi kisilik 6zelliklerini inceleyen boyuttur.

e Boyut N (neuroticism: duygusal denge): Sinirlilik, endise, dayaniksizlik
gibi kisilik 6zelliklerini inceleyen boyuttur.

Kisilik kavraminin tanimindan ve yukarida anlatilanlardan ¢ikarilabilecek bir
sonuca ve varsayima gelirsek, insanlarin birbirlerinden farkli kisilik 6zellikleri oldugu
gibi bazi durumlarda benzer olan Ozellikleri de bulunmaktadir. 2. Nesil kahveci
sektoriinde bir yerel firma olarak ciddi rakiplerin oldugu bu iste rekabet gliclimiize giic
katmak i¢in bize ulasmasinmi istedigimiz kitlenin benzer kisilik 0Ozelliklerine
yogunlagarak ne tarz bir pazarlama yolu izlememiz gerektigini kararlastirip ona gore
hareket edilmelidir. Bu duruma agiklik getirecek olursak, bazi 2. nesil kahvecilerde
ders caligma alanlari bulunur iken bazilarinda bulunmamaktadir. Biz ders g¢alisan
kesimin bir kisilik 6zelligi olabilecek sorumluluk kavramina énem vererek kendilerini

derse verebilecekleri bir ortam saglayacak miyiz yoksa daha ¢ok rahatlamak ve
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kafalarin1 bosaltmak i¢in gelen insanlar1 hedef alip onlara gore uygun bir ortam

olusturmaya mi1 ¢aba gosterecegiz.

2.2. MARKA KiSILiGi KAVRAMI

Marka kisiligi kavrami, Levy ve Gardner tarafindan ilk kez 1955 senesinde
ortaya atilmistir. 1997 senesinde ise Jennifer L. Aaker tarafindan sekillendirilmis ve
literatiirde yerini almistir. Levy ve Gardner’in diisiincesine gore marka kisiligi kavrami
genel bir karakter ve imajdir. Hatta kendi diisiincelerine gore bu kavram tiriinlerin
teknik 6zelliklerinden ve markalarin satis durumlarindan ¢ok daha fazla 6nem arz
etmektedir (Akgiin, 2007: 8).

Marka kisiligi, matematiksel olarak diizenlenemeyecek kadar fazla boyut
iceren bir yapidir. Bireylerin kisiliklerinin ne kadar saglam ya da giiglii oldugunu
¢oziimleyebilmek matematiksel yontemler ile olduk¢a zordur. Bundan dolayr marka
kisiligi bu benzer yonii ile insanlarin kisiliklerine benzemektedir (Diamantopoulos,
Smith ve Grime, 2004: 132).

Marka kisiligi, markalarin piyasada bulunan rakiplerinden farklilasmasi ya da
ayrisabilmesini saglamak acisindan olduk¢a 6nemli bir role sahiptir. Marka kisiligi
kavrami, insanlarin kisilik 6zellikleri oldugu gibi markalarinda insanlar gibi kisilik
ozelliklerinin oldugunu, belirli izlenimleri veya duygularmin oldugu varsayimina
dayanir. Bu sayede ise markalar yas, cinsiyet, ekonomik sinif vb. gibi agilardan
degerlendirilebilirken, ilgili, sicak, sert, giiclii vb. gibi tipik kisilik ozellikleriyle
iligkilendirilebilmektedir (Uztug, 2005: 41).

Aaker, marka kisiligini “insanlarin karakteristik Ozelliklerinin marka ile
bagdastirilmasidir” seklinde ifade etmistir (Arora ve Stoner, 2009: 272). Arnold (1991:
30) ise marka kisiligini, marka yapisini igerisinde bulunduran fiziksel 6zelliklerin
parcasi olarak gostermekte ve markay1 yalnizca tanimlayip markay1 dogru bir sekilde
ifade edebilen ve marka hakkinda tiiketiciye birkag sey sOyleyen fikirler olarak
tanimlamistir. Keller’de marka kisiligini tanimlarken “insani karakter &zelliklerinin
markaya atfedilmesidir” diyerek Aaker’in marka kisiligi tanimina olduk¢a yakin bir
sekilde ifade etmistir (Keller, 1993: 5). Markanin disa dontik yiizii marka kisiligidir,
markanin insani Ozelliklerle en kuvvetli, en yakindan biitiinlesmis karakteristik
ozellikleridir (Upshaw, 1995: 14).

Marka kisiligi olgusu, yalnizca isletmelerin, miisterilerini etkilemek amaci ile

hareket edip markaya bazi kisilik 6zellikleri yiiklemeleri ile olusmaz. Bunun yaninda
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misterilerin o markaya yakistirmis olduklart ya da yiikledikleri kisilik 6zellikleriyle
de olusabilmektedir. Marka kisiligi olusmak i¢in belirli bir siire¢ gegirmesi gereken,
belli bir zamana ihtiya¢ duyan bir kavramdir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140). Marka
kisiligi hemen olusturulabilecek bir olgu degildir. Zaman igerisinde izlemesi gereken
bazi1 yollar bulunmaktadir. izlenmesi gereken yollardan birincisi tiiketiciyle samimi bir
iletisim ve arkadaslik iliskisi kurmak, izlenmesi gereken ikinci yol ise tiiketicinin
giiveninin saglanmasidir (Pira vd., 2005: 76).

Marka farklilastirllmasimnin basarili olmasi i¢in yapilmasi gereken kisilik
gelistirmektir. Anlagilabilmesi kolay ve acik bir bi¢imde kendini ifade edebilen bir
marka kisiligi tanim1 olusturmak i¢in marka yonetiminin siki ¢alismasi ve bunu amag
edinmesi gerekmektedir. Marka kisiligi saglam olusturulmus bir markanin, kullanimi
ve tercih edilme orani artig gdstermektedir ve bunun yaninda duygusal bag derecesinin
yiiksek olmasi ise marka degerini ve markaya karsi tiiketicilerin duyduklart giiven
derecesini arttirmaktadir (Siguaw, Mattila ve Austin, 1999: 50).

Tiiketiciler genel olarak markalar1 sevdikleri iinliilerle ya da kendileri ile
iliskilendirebilmektedir. Insan ve marka kisilikleri birbirlerine kavram olarak
bakildiginda benzerlik gosterse de bigim olarak birbirlerinden ayrigmaktadirlar
(Melewar, 2005:379). Baz1 kategorilerde tiriinler ayni kategorideki tirlinler ile o kadar
benzerdir ki ve net bir ayristirici fiziksel 6zellikleri de bulunmadigindan farklilagtirma
marka kisiligi tizerinden yapilabilmektedir. Sigara markalar1 bu duruma giizel bir
ornek teskil etmektedir. Ciinkii fiziksel 6zellikleri birbirlerine inanilmaz yakinlik
gosterir ve markay1 farkli kilan kisiliktir (Cetin, 2003: 31).

Bir markay1 kisisellestirmeye calisarak o markaya birtakim sifatlar verilerek
alinan cevaplar dogrultusunda o markanin bir kisilige sahip olup olmadigimi
ogrenebilir ve markanin kisiligi hakkinda bazi bilgiler edinebiliriz. Bu durum bir
ornekle agiklanabilir; Marlboro sigara kisisellestirilmeye ¢alisildiginda maco, erkeksi,
sert, giiclii vb. gibi bircok sey sOylenebilmektedir ancak baska bir sigara markasi olan
Maltepe sigarasi kisisellestirilmeye ¢alisildiginda silik, pisirik, ezik, aseksiiel vb. gibi
negatif anlam igeren ifadeler akla gelebilmektedir. Siradan bir tiiketici bir markaya
kendi kendisine ne kadar fazla olumlu sifat yakistirabilirse markada bir o kadar kisilik
sahibidir denilebilmektedir (Borca, 2006: 142).

Marka kisiligine, kisaca markanin insanlastirilmasi, belirli karakter
ozelliklerinin markaya yakistirilmasi diyebiliriz. Arastirmalardan hareketle iiriin ile

marka kisiligi arasinda bir iligki kuracak kisi varsa tiiketicinin kendisidir denilebilir.
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Eger tiiketici iliski kuracagi markanin kisiligi ile kendi kisiligi arasinda bir benzerlik
oldugu sonucuna varirsa bir marka iligkisi olugabilir. Bu durumun getirisi olarak ise
marka yeni bir miisteri kazanmis olur. Bu da demek oluyor ki yiiksek bir marka
kisiligine sahip olmak ile yeni miisteriler kazanmak ve firmanin karliligini arttirmak
arasinda dogru bir orant1 vardir.

Tezin konusu olan kahveci sektoriinde ise yukarida bahsedilen sigara 6rnegi
gibi bir durum sdz konusudur. Uriinler arasindaki fiziksel benzerlik oldukca azdir ve
miisterilerin bu sektorde bulunan Starbucks, Coffee Lab ve baska markalar arasinda
tercih yapma durumunda kaldiklarinda birini tercih etmelerinin nedeni o markanin
marka kisiligi ya da markayr kendi karakteristik 6zelliklerine yakin hissetmeleri, o
markanin kendi kisiligini daha iyi yansitabileceklerini diisiinmeleri olabilir. Bahsi
gecen kahveci sektoriinde farklilasmaya gidilirken iirlinler {izerinden degil de marka
kisiligi lizerinde bir farklilagtirma yolunda ilerlemek ¢ok daha faydali sonuglar elde

edilmesini saglayabilir.

2.2.1. Marka Kisiligi Kavraminin Tarihi

Levy ve Gardner 1950’1i yillarda markalar ile tiiketiciler arasinda var olan
iletisimin ve bu iletisimin siirecinin bilimsel anlamda incelenip agiklanmasi
gerektigine vurgu yapmislardir (Gardner ve Levy, 1955: 33). Daha sonrasinda
Levy’nin 1959 senesinde kendi alaninda temel olarak goriilen c¢aligmasi
yaymnlanmistir. Bu calismada Levy’nin 6ne siirdiigli fikir ise; tirlinlerin “sembol”
nitelikleri tasidiklar1 ve tiiketiciler bu iirtinleri alirken yalnizca ihtiyaglarini karsilamak
amact ile degil, ihtiya¢ karsilamanin yaninda kiiltiirel ve sembolik anlamlar
tagidiklarindan dolay1 da satin aldiklarini sdylemistir (Levy, 1959: 117).

1971 senesinde Kassarjan yaptig1 ¢caligmada, marka kisiliginin dl¢iimlenmesi
ile ilgili yapilan caligmalar1 gdzden gecirmis ve markaya 6zgli degil fakat genel
nitelikteki marka kisiligi olgeklerinin ilk Orneklerinin, kullandigi sifatlardan
bazilarinin insanlarin sahip olabilecegi kisilik psikolojisinden yola ¢ikilarak alinip
kullanilmast seklinde oldugunu sdylemistir. Bu durumun gegerlilikleri test
edilmeksizin, yalnizca basit uyarlama ve basit eleme teknikleriyle gelistirilen bu
Olceklerin yapisal olarak gegerliliklerinin biiylik bir olasilikla yiliksek olmadigim
sOylemistir (Sahin, 2006: 35).

1972 senesinde Markham tarafindan yapilmis olan arastirmada bazi

isletmelerin karsilastirilabilmesi i¢in isletmelerin kisilik olusturma diistincesinden ilk
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defa bahsedilmistir. 1973 yilinda King tarafindan yapilmis olan ¢alismada ise marka
kisiliginin, tliketicilerin farkli markalar arasinda se¢gme durumunda kaldiklarinda bu
markalardan birini tercih etmede kolaylik sagladiklarin1 bu marka kisiligi kavraminin
faydali oldugu soylenmistir (Rosaj vd., 2004: 234).

1983 yilinda yapilmis olan Solomon’un arastirmasina gore ise, mal ve
hizmetlerin sosyal goriiniirliik seviyeleri yani kisilerin sosyal ¢cevrelerinde kendilerini
yakistirdiklar1 siifa ait gosterme istekleri, kimliklerini ifade edebilmek istekleri de
denebilir. Bu markalarin satin alinmasinda ve tercih edilmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Solomon, 1983: 319).

1984 yilinda ise yapilmis olan Plummer’in ¢aligmasinda bahsedilen, marka
kisiliginin yalnizca firmalarca belirlenen faktorlerce degil de, tiiketicilerinde o marka
hakkinda kafalarinda olan imaj ve algilartyla da olustugundan bahsedilmektedir. Yani
burada bahsedilen marka kisiligi olusumu iki yonliidiir hem miisteri hem de isletme
odakli. Marka kisiligi Plummer’a gore markanin uluslararasi pazarlara yelken
acmasinda ve markayi farklilastirma anlaminda olduk¢a 6nemli bir islev gormektedir
(Plummer, 1984: 29).

1997 yilinda Aaker’in yaptigt calismada ise marka kisiligi boyutlar
belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu boyutlarin dlgtilebilmesi icin ise 42 6zellikten olusan bir
Olcek gelistirilmistir. Tabii bu O6lgek Aaker’a gore farkli kiiltlirler arasinda farkl
sonuclar verebilir (Aaker, 1997: 351).

2001 senesinde yapilan Aaker, Garolera ve Benet-Martinez’in ¢alismasinda, az
once bahsettigimiz Aaker tarafinda gelistirilen marka kisiligi 6lgegi Japonya ve
Ispanya olarak iki farkl: iilke arasinda test edilmisdir. Bu testte tiiketim sembolii olarak
markalarin hem kiiltiire 6zel bazi anlamlar1 hem de kiiltiirler arasi anlamlari
belirlenmistir (Aaker vd., 2001: 12).

2003 senesinde ise Kapferer ve Azulay yaptiklari ¢aligmada marka kisiliginin
olusumuna yonelik olarak, marka kisiliginin esasen marka kimliginin bir boyutu
oldugunu, Aaker’in marka kisiligi kavraminin tanimina yonelik igeriginin oldukc¢a bol
oldugunu ve yapilan arastirmalarda kullandiklar1 6l¢eklerde marka kisiliginin degil de
marka kimliginin farkli boyutlarini ol¢tiigiinii ileri stirmiistiir (Azulay ve Kapferer,
2003: 148).

2004 yilinda Supphellen ve Helgeson tarafindan yapilan arastirmalara gore
marka kisiligi arastirmalarinda en fazla kullanilan marka kisiligi ve marka kisiligi

vasitastyla 6z kimligini ifade etme kavramlari oldugu gibi birbirlerinden bagimsiz
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kavramlar olup markaya yonelik tavirlarin pozitif olmasinda oldukga art1 bir etkiye
sahiptir (Helgeson ve Supphellen, 2004: 225).

2005 yilinda ise Tinkham ve Yongjun’un yaptig1 arastirmada, marka kisiliginin
kiltiirel inanglari, kisilerin 6nem verdikleri bazi deger yargilarini igerdigi, sembolik
bir anlam tasidigi, bundan dolayr da Aaker’in olusturdugu bu oSlgegin farkl
toplumlarda farklilik gosterecegini, diinyanin her tarafinda ayni sonuglara sahip
olamayacagini sdylemislerdir. Bu s6ylemlerin iizerine de uluslararasi bazi markalar
tizerinde birtakim testler uygulanmistir (Sung ve Tinkman, 2005: 337).

2005 senesinde Aaker, Johar ve Sengupta tarafindan yapilmis calismada ise
tilkketici kesimin markaya yonelik diisiincelerinde ve algilamalarinda devamli bir
degisim ve evrim siireci oldugu ve bu durumunda 6nemli rol oynayanlari olarak hem
pazarlamacilar hem de tiiketiciler olarak vurgulanmistir (Johar, Sengupta ve Aaker,
2005: 465).

Farhangmehr ile Azevedo 2005 senesinde yaptiklart c¢alismada marka
kisiliginin reklam tepkisi iistiindeki etkisini giyim sektoriinde test etmislerdir ve bu
testin sonucunda marka kisiliginin reklam tepkisi iistiinde etkisi oldugu sonucuna
varmiglardir. Bunun yami sira kisilerin 6z kimlikleri ve marka kisiligi uyumunu
inceleyen arastirmacilarin bulduklar1 sonuca gore, 6z kimlik ve marka kisiligi
uyumuyla reklam tepkisi arasinda da bir iliskinin olduguna parmak basmislardir
(Azevedo ve Farhangmehr, 2005: 5).

Tarih icerisinde yapilan marka kisiligi arastirmalarindan bir ¢ikarimda
bulunacaksak; “marka” bunu bir 6zel isim olarak diisiinelim tipki bir insana ait
olabilecek bir isim gibi. Marka bir birey, yasayan, nefes alan bir canli gibi ve bunun
kisiliginin olusumunda tipki insanlarin kisilik olusumu gibi tek basina degil,
cevresinde gordiigii diger kosullardan da etkilenerek bir sekle giriyor. Dogdugu yerin
kiltliriine gore farkliliklar gosteriyor. Disaridan bakanlar o markaya, insanlara ait
olabilecek bazi kisilik 6zellikleri yakistirmasinda bulunuyorlar ve markay1 tanidikga,
tecriibe ettikce veya baskalarinda duydukca o marka hakkindaki fikirleri degisebiliyor.
Tarih icerisinde yapilan arastirmalarda insan psikolojisi ile marka kisiliginin ¢ok yakin
bir iliskide oldugu sdylenebilir.

Buradan yapilabilecek ¢ikarimlara gore de insanlarin kisilikleri zaman gegtikce
degisime ugradig gibi markalarinda kisiliklerinin ¢aga ayak uydurmasi kisiliklerinin
geligsmesi gerekmektedir. Kisilikleri bulunduklar1 ¢aga uygun sekilde gelistigi stirece

bahsi gecen bu marka siirekliligini saglayabilecektir.
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2.2.2. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Marka kisiligi, tiikketici kesimlerin markalar1 birbirlerinden ayirt edebilmelerine
imkan taniyan kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesi ile yaratilir (T1gl1, 2003: 68).
Marka yaratmanin en karmasik ve ayni zamanda zorlayict yani markayi
kisisellestirmektir. Markanin bir kurulus markasi veya bir iirlin markasi olmasi fark
etmeksizin, isletmenin sahibi oldugu markanin hangi kisilik 6zelliklerine sahip olmasi
gerektigini diisiinmesi ve bir karara varmasi gerekmektedir (Yavuz, 2004: 54). Marka
kisiligini yaratmada 6ne ¢ikmasi gereken olduk¢a 6nemli bir konu olan marka ismi
yaratmanin yaninda, insana ait birtakim 6zellikleri igerisinde bulundurmasi gereken
markanin, i¢ten, kaba ve enerjik olusu yaninda miisterilerle danisman ya da dost
olabilme goriintiistidiir (Ar, 2004: 58). 2004 senesinde Ar’in yaptig1 bu ¢alismada,
yaratilan marka kisiliginin Ozelliklerine sorulmasi gereken bazi sorular
bulundugundan s6z edilmektedir (Cetin, 2009:82);

e Marka hangi tiiketici kesimin hangi kisilik 6zelligi ile seslenmektedir?

e Marka sirdas m1, arkadas mu, tiiketicilere giiven verebiliyor mu?

e Isletmenin yarattig1 markanin tiiketicilere kars1 olan tutumu nasil?

Marka kisiligi yaratilirken dikkat verilmesi gereken ve Onem arz eden
durumlardan birisi hedeflenen tiiketici kitlesinin kisilik 6zellikleridir. Bunun nedeni
ise insanlar kendi kisiliklerine yakin bulduklari markalardan daha fazla aligveris
yapma egilimine sahiptirler (Yavuz, 2004: 55). Tiiketiciler kendi kisiliklerine yakin
olan veya 6zendikleri bir kisilige sahip marka kisiligi unsurlarini bulunduran markalari
daha sik tercih ederler (Guthrie vd,. 2008: 167). Markanin sattig: tiriinlerle de iligkiler
kurup bu iliskilerde kendi kisiliklerine yakin bir par¢a gormek isterler (Harris ve
Fleming, 2005: 190). Insanlar zaman zaman markalar1 kendileri ile oldugu gibi
sevdikleri iinlii kisilikler ile de iliskilendirebilir (Aaker, 1997: 34).

Her bireyin kendisini ve toplum tarafindan nasil goriilmek istedigi hakkinda bir
diisiincesi vardir. Insanlar, hayranlik duyduklar1 ya da kendilerine yakin bulup
kendileriyle 6zdeslestirdigi kisilere karst sevme egiliminde olurlar. Bu durumdan
tireticilerde yararlanmak isterler ve bundan 6tiirii kendilerine bir hedef tiiketici grubu
belirlerler ve belirledikleri hedef kitlenin kisilik 6zelliklerine yakin ve uygun
olabilecek bir marka kisiligi yaratirlar. Bu uygunluk ne derece fazla olabilirse o hedef
kitlenin markay1 tercih etme oran1 ve sadakatleri de o derece artis gosterir (Yener,

2007: 48).
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2009 senesinde Geuens ve arkadaslari tarafindan yapilan ¢alismalarda, marka
kisiliginin yaratilmasinda Onemli olan stratejiler asagidaki gibi siralanmistir
(Tirkmendag, 2015: 39).

o Hedef kitleyi belirleme.

e Tiiketicinin neyi istediginin, neye ihtiya¢ duydugunun ve neyi begendiginin

tespit edilip belirlenmesi.

e Tiiketici kisiligi profili olusturma.

e Olusturulan profile uygun gelecek bir marka kisiligi gelistirmek.

Marka kisiliginin olusturulmasinda 3 farkli unsurda vardir. Bu unsurlar
rakipler, markanin ge¢mis kisiligi ve hedef kitledir. Bunlar1 agiklayacak olursak;

e Rakip Markalar: Marka kisiligi olusturmada esas amag¢ markanin diger
markalardan ayrismasini saglamaktir. Bu amag dolayisiyla ilk 6nce markanin, rakip
markalarin kisilik analizlerini yapmasi ve kendine rakiplerine gore uygun bir bigimde
rekabet edebilecek bir kisilik yaratmasi gerekmektedir (Dursun, 2009: 85).

e Markanmin Gecmis Kisiligi: Bir markanin kisiligi degistirilecek ya da
giincellenecekse bu markanin ge¢mis kisiliginin kalintilarinin her zaman hatirlanacagi
dikkate alinmalidir ve bu duruma gore uygun bir marka kisiligi tespit edilmelidir.
Markanin ¢ikarmis oldugu yepyeni bir iiriin i¢in bir marka kisiligi belirlenecekse hedef
miisteri kitlesinden sapmadan onlarin begenisini kazanabilecek, kabul edebilecekleri
bir kisilik olusturmalidirlar (Dursun, 2009: 85).

e Hedef Kitle: Hedef kitle, marka kisiligimizi belirlerken isletmenin dikkate
aldig1 ve kisiligini onlara gore sekillendirdigi kitledir. Bu kitlenin tiiketici 6zellikleri
oldukea dikkatli aragtirilmalidir (Dursun, 2009: 85).

Anlatilanlar dogrultusunda marka kisiligi olusturmada ortaya ¢ikan bazi
sonuglar sunlardir (Dursun, 2009: 85);

e Marka ile marka kisiligi bir uyum igerisinde olmali.

e Marka kisiligi olusturulurken hedef kitle dikkate alinmalidir.

e Marka kisiligi cagina, degisen kosullara uyum saglayabilmelidir.

e Marka kisiligi ile tiiketici arasinda olumlu bir iligki olmalidir.

e Marka kisiligi belirlenen hedef kitle ile benzer kisilikte olusturulmalidir.

Bu boliimde anlatilanlardan hareketle diyebiliriz ki, isletmeler farklilagsmak ve
tilketiciler tarafindan ayirt edilmek istiyorlarsa kendilerine bir kisilik olusturmak

zorundadirlar. Kendi hedef kitlesine uygun marka kisiligi yaratmig marka ile markanin
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tercih edilmesi arasinda dogrusal bir iliski oldugu goriilmektedir. Sektoriin ne
oldugunun 6nemi olmaksizin bu iliski dogrusal bir bi¢imde gidecektir.

Tezin ilgi alanm itibariyle 2. nesil kahveci sektoriinde de bu durum aynidir.
Tirkiye’de bulunan 2. nesil kahvecileri en ¢ok tercih eden kitle genel olarak geng ve
ogrenci olan kesimdir. Bu kahveciler eger kendi hedef kitlelerine ters diisecek bir
kisilik gelistirirlerse bu durum o markay1 olumsuz anlamda etkileyecek ve kendi kemik
miisteri kitlesinin ondan uzaklagmasina neden olacaktir. Buradan da marka kisiligi
olusturmada hedef kitle belirlemenin ve o kitle dogrultusunda ilerlemenin en énemli
unsur oldugunu ¢ikarabiliriz. Biitiin miisteri profillerine hitap etmeye ¢aligsmak yerine
belirli bir profile gore pazarlama stratejileri izlemek ve o yonde bir kisilik olusturmak
markanin adimlarinin yere daha saglam basmasini saglayacak ve rakipleriyle rekabet
edebilmesini kolaylastiracaktir. Kisilik 6zellikleri bireyleri birbirinden ayirabildigi ve
her bireyi kendine 6zgii yapabildigi gibi markalar1 da kendi sektoriinde 6zel gosterecek

bir kisilige ihtiyag vardir.

2.2.3. Marka Kisiliginin Temel Unsurlari

Tiiketiciler ile marka arasinda kurulacak bagin saglam ve gii¢lii olmasi i¢in
marka kisiligine ait bu unsurlarin iyi bir bigimde kavranmasi gerekmektedir. Bu
unsurlarin 6nem arz etmesinin nedeni ise marka ve tiiketici arasinda bir sadakat
olusturmaktir. Miisterinin markaya duydugu bu sadakat bagi da miisterinin o markay1
daha ¢ok tercih etmesini saglar (Ar, 2007: 85). Burada bahsedilen unsurlar 5’e ayrilir.
Bunlar giiven, 6nemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel degerler.

Giiven: Marka yaratilirken anlagilmasi gereken en onemli olgu markanin
kisilik ozellikleridir. Giiven, marka kisiligi 6zelliklerinde ki en ¢ok 6nem arz eden
unsurdur. Eger marka, miisterilerine kendilerine giivenebilecegi mesaj1 veremiyorsa o
markanin iyi bir ivme yakalamasi beklenemez. Cogu firma tiiketicilerin giivenlerini
kazanabilmek i¢in triin ve hizmetlerin kaliteli olarak sunulmasinin yeterli olacagim
diistinmektedir. Ancak, yapilan arastirmalar gosteriyor ki gliven duygusunun
kazanilabilmesi teklifsiz dostluk iliskisi kurulabilmesine baglidir (Ar, 2007: 85).
Tiiketicinin bu dostluk sayesinde markaya olan sempatisi ve giiven duygusu artar.
Tiiketici bir sey beklemeden bu dostluk iliskisi kendisine geldigi i¢in de kendini o
marka tarafindan 6nemseniyormus gibi hisseder.

Onemseme: Kaliteli hizmeti, ¢evreye karst duyarli olmayi, esnekligi ve

kullanict dostlugunu ifade eden bir unsurdur. Bu unsurun vurgulamak istedigi marka
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tirettigi mal ve hizmetleri en iyi kalitede, en iyi fonksiyonel 6zelliklerde iiretse bile o
marka dnemsememe gibi bir tavir sergiliyorsa, bu tavirlart markanin iiriinlerine ve
hizmetlerine ne kadar kaliteli olsa da zarar verir (Ar, 2007: 86). Bu gibi durumlarin
yasanmamasi ve markanin basariya ulagsmasi isteniyorsa, markanin takindigi olumsuz
tavirlar Uriiniin Oniine gegmemeli ve kendilerini tercih edenlere ve edebilecek
potansiyel miisterilere karsi ilgili ve onlart dnemseyen bir tavra sahip olmalari
gerekmektedir.

Heyecan Verici Olma: Markanin, tiiketicilere karsi hediyeler sunan,
farkliliklar yapan, dinamik bir ruh halinde, heyecan veren bir kisilik olusturmasi
durumudur. Boyle bir kisilik olusturan markalar miisterilerine heyecan duygusunu
yasatmalar1 ile onlarin ilgilerini {izerlerine alir ve miisterinin o markay1 degistirme
olasiligin1 azaltmis olur (Ar, 2007: 86).

Ilham Verici Olma: Bu unsur markalarin ne derece miisterilerine ilham
verebildigi ile alakalidir. Ayn1 zamanda markalarin istedikleri ama sadece basarili olan
markalarin yapabilecekleri bir unsudur. Bu unsur sayesinde miisterinin markaya kars1
sadakati yliksek seviyelerde olusturulabilir. Bu durumdan dolayidir ki marka kisiligi
unsurlari arasinda oldukca 6nem arz eder (Ar, 2007: 87). Basarili markalar bu unsur
sayesinde miisterilerinde marka sadakati olusturabilir ve piyasadaki rakiplerine
nazaran bu sadakatle bir rekabet giicli elde edebilirler. Basarili ve siradan olan
markalar1 miisterilerin markalara olan sadakatlerine bakarak yorumlayabiliriz.

Temel Degerler: Firmalar genel olarak yukarida bahsettigimiz 4 nitelik
tizerinde dururlar ve bu niteliklere odaklanirlar. Fakat yalnizca bu unsurlari kullanarak
renkli bir kisilik ve uzun stireli bir sadakat olusturmak pek olas1 degildir. Miisterilerin

genel olarak aradiklari unsurlar yenilik, eglence ve ¢evre duyarliligidir (Ar, 2007: 87).

2.2.4. Marka Kisiliginin Onemi

Marka kisiligi kavramai, isletmeler acisindan oldukca biiyiik bir 6neme sahiptir.
Saglam bir markanin sahip oldugu marka sadakatini meydana getirmede marka kisiligi
kavraminin yeri olduk¢a onemlidir. Bu kavram tiiketicilerin bir {irlinli veya markay1
segmeleri acgisindan ya da iriinler veya markalar arasindaki tercihlerini etkilemek
acisindan oldukca basarilidir (Saptarshi, 2009: 8). Marka kisiligi kavramu, tiikketicilerin
herhangi bir marka hakkinda kafalarindaki diisiinceleri ve izlenimlerine dair

anlayiglarin1  saglamlagtirir. Boylece marka kimligini farklilasmis bir sekilde
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olusturarak, marka ile ilgili olumlu davranislar gelistirerek marka degeri olusturabilir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 363).

Markaya kisilik kazandirmanin ii¢ 6nemli nedeni vardir. Birinci neden, zaman
ilerledik¢e piyasaya ¢ikan tUriinlerin ¢ogu birbirine benzer olmaya baglamistir. Bu gibi
benzer {rlinlerin ¢ok oldugu durumlarda ise marka kisiligi, markayr diger
rakiplerinden ayristirabilecek en onemli unsurdur. Ikinci olarak ise, bir satig kararinin
duygusal bir reaksiyona bagli olmasi halinde, markanin kisiliginin begenilen ve iyi bir
kisilik olmasi miisterinin marka ile arasindaki duygusal bagi kurmasina yardimci
olacak en dnemli faktdr olmasidir. Ugiincii neden, markanin tutarli ve saglam bir
marka kisiliginin olmas1 halinde yapilacak reklamlar daha etkili olur ve daha fazla
hatirlanir (Yavuz, 2004: 47).

Biitiin firmalarin bir kisilikleri vardir, kisiligin olmamas1 olas1 bir durum
degildir. Kisiliksizlikte bir kisiliktir (Moser, 2003, 67). Oldukga fazla sayida firma
istemeden de olsa sifir kisilik hatasina diiserler. Bunun olmasinin en biiyiik sebebi ise
firmadaki ¢ok sayida insanin kisilik belirlemeye calismast ya da kimsenin kisilik
belirlenmesi ile ilgili ugrasmamasi ve ¢cabalamamasi yer almaktadir. Bahsedilen ilk
olaydan ortaya c¢ikan kisilik olduk¢a karisik olmakta ve net bir bigimde tanimlanan
kisilik yok olmaktadir. Bahsedilen ikinci olayda ise firma digariya objektif bir izlenim
verebilmek acisindan kisilik tanimlamaktan uzak durmaktadir (Moser, 2003: 68).

Kotler’in diisiincesine gore markanin olusturulmasinda en onemli eleman
marka kisiligidir. Nedeni ise yalnizca tirliniin 6zellikleri saglam bir marka olusturmada
ve hedef pazara yerlestirmek i¢in yetersiz kalabilir. Marka kisiligi tiiketici agisindan
bakildiginda tiiketicinin iirlinle yakinlasmasini ona sempati duymasint ve
0zdeslesmesini saglayabilir (Can, 2007: 231). Marka kisiligi igletmeler agisindan
markalarini diger rakip markalardan ayristirip farkli konumlandirma stratejilerinde
kullanabilecekleri bir elemandir. Ornek olarak Stoli’s markasi yash, tutucu ve
entelektiiel bir marka iken, Absolut votka markasi ise geng, dinamik, cagdas ve
sogukkanli bir markadir. Coca-cola markas: ise sogukkanli ve gercekei kisiligi
sayesinde, heyecan verici ve gen¢ bir kisiligi olan Pepsi markasindan kendini
ayristirmay1 basarmistir (Aaker, 1997: 346).

Markalar tiiketicilerin kendilerini agiklamasina yardimci olur. Aaker’a gore
marka kisilikleri tiiketicilerin kendilerini tanitmas1 yani sira tiiketicilerin kisiliklerini
de etkileyebildigini savunmustur (Kim, Han ve Park, 2001: 198). Farkli farkli kisisel

Ozellikleri olan 6zgiin marka kisilikleri miisterilerin ilgi odaklar1 haline gelecek ve
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dolayisiyla insanlarin bir tercih durumunda o markalara oncelik verilmelerini
saglayacaktir. Bu sayede ise firma tiliketiciler ile marka arasinda marka kisiligi
vasitastyla giizel bir iliski kurmus olacaktir (Lin, 2010: 4).

Marka kisiliginin farkli konularla alakali etkileri de vardir. Bunlar, yeni iiriin
degerlendirme, sadakat, tiiketici ile marka arasinda bulunan iliskinin boyutu, marka
genisleme stratejilerinin degerlendirilmesi ve markanin tercih edilmesi (Oklevik,
2004: 38). Genel olarak marka kisiliginde kullanilan stratejiler {iriinler ve hizmetler ile
iiriin ve hizmetlerin sagladiklar1 faydalar tizerindendir (Siguaw, Mattila ve Austin,
1999: 48). Markanin tanitimda ve hizmet sektoriinde servis saglayicisinin marka
kisiliginde ki degeri olduk¢a fazladir. Bu sdylenen 1s18inda hizmet sektoriinde bir
ornek olacak olursak, hizmeti yapan kisi karsisinda bulunan miisteriye marka hakkinda
ve beraberinde sirket hakkinda bilgiler verir. Bu durumlarda hizmeti yapacak olan
elemanin karsisinda bulunan miisteriye yaptigi olumlu veya olumsuz olabilecek her
tirlii davranis markaya pozitif veya negatif bir katkida bulunur (Harris ve Fleming,
2005: 187).

Marka kisiliginin 6neminden bahsedilirken sonug itibari ile ayn1 amaca bir
hizmet vardir. Bu amagta markalarin ya da triinlerin benzer rakip iiriinler karsisinda
tiiketicilerce tercih edilmesidir. Iyi bir kisilik olusturmak, iyi bir hizmet sunmak,
belirlenen hedef kitleye yonelik bir kisilik gelistirmek bu adimlarin her biri ayni
sektorde bulunan rakipler karsisinda tercih edilen marka olmak amaci ile yapilan
stratejilerdir. Kahve sektoriinde de birg¢ok marka olmasina ragmen belli markalar baska
markalara nazaran daha fazla ragbet gormektedirler. Marka kisiliginin bu gibi ragbet

gérme durumunda 6nemli bir etkisi olmalidir.

2.2.5. Marka Kigsiligi Boyutlar:

Calismamizin ikinci boliimiinde marka kisiliginin insan kisiliginden ve
psikolojisinden etkilendigi ele alinmusti. Insanlarin kisiliklerinin olusmasinda ve
psikolojilerinde dogduklar1 yer, sosyal c¢evre, calisma ortamlari ve biliyitiildiikleri
kiiltiirlerin etkili olmas1 ve farkl iilkelerde farklilik gosterebilecekleri gibi marka
kisiliginde de bu durum bu sekildedir. Her birey belirli bir durum karsisinda kendine
has ve 6zgii bir tepki verebilmektedir. Bu gibi durumlar insanlar1 baska insanlardan
farkli kilan ozelliklerdir. Ayni durum markalar arasinda da oldukca gecerli bir

durumdur. Marka kisiligi markalarin diger markalardan ayrigsmasina olanak saglar.
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Marka kisiligi boyutlar1 hakkinda farkli farkli caligmalar gergeklestirilmistir. Bu

gerceklestirilen caligmalar asagida bulunan Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Marka Kisiligi Boyutlari ile ilgili Yapilan Calismalar

Ulke Arastirmaci Boyutlar
Samimiyet-Cosku-Ustalik-

ABD Aaker (1397) Seckinlik-Sertlik
Samimiyet-Cosku-Cok
Japonya Aaker (2000) Y onliiliik-Yeterlilik-

Yumusak Baglilik
Samimiyet-Dinamizm-
Saglamlik-Kadinsilik-
Neselilik
Samimiyet-Cosku-
Ispanya Aaker, Benet Matrinez, Garolera(2000) [Hirslilik-Cok Y onliiliik-
Yumusak Baslilik
Samimiyet-Cosku-
Giiney Kore [Kim, Han, Park (2001) Yeterlilik-Cok Y onlulik-
Sertlik
Yeterlilik-Cosku-
Hollanda Smit, van den Berge, Franzen (2002) Anlayislilik-Sertlik-
Ustiinliik-Kizginlik
Gayretlilik-Sikicilik-

Ferrandi, Valette Florence, Fine Falcy

Fransa (2000)

Kanada D’Astous, Lévesque (2003) Ictenlik-Giivenilirlik-Cok
Y onliilik
Isveg Helgeson, Supphellen (2004) Modern-Klasik

Kaynak: (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 143)

Tablo 2’de goriildiigli lizere marka kisiligi boyutlarinin analizi i¢in oldukca
fazla ¢aligma yapilmistir. Farkli farkli bir siirii calisma olmasina ragmen aralarinda en
fazla kullanilan ve en fazla kabul gormiis olan calisma Aaker’in 1997°de

gerceklestirdigi calismadir.

2.2.5.1. Jennifer L. Aaker’mn Marka Kisiligi Boyutlari

Jennifer L. Aaker’in gelistirmis oldugu bu ol¢ege onciilik eden calisma
Norman’in 1963 senesinde yaptig1 calismadir (Freling ve Forbes, 2005: 405). Jennifer
L. Aaker Amerika’nin 60 farkli markas1 {izerinde arastirma yapmis ve bu arastirmalar
sonucu marka kisiligi boyutlarini 5 faktor altinda toplamistir (Keller ve Richey, 2006:
76).

Jennifer L. Aaker 42 6zellikten olusan gegerli ve giivenilir bir marka kisiligi
Olcegi olusturmus ve bu sayede 5 boyutun Ol¢iilmesinde ve yapilanmasinda

kullanilmasmi saglamigtir. Bagska kiiltiirlerden gelen tiiketiciler agisindan da
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bahsedilen bu 5 marka kisiligi boyutlar1 arasinda bir tutarlilik s6z konusudur (Venable,
2003: 379). Aaker’in yaptig1 arastirmaya gore birbirlerinden farkli olarak belirlenmis
olan bu 5 boyut en giivenilir ve gecerli bir bicimde, %92 gibi yiliksek olan bir
giivenilirlik degerinde tiiketici kesim tarafindan degerlenen marka kisiligi 6zelliklerini
yansitmaktadir (Ozgiin, 2010: 43). Bu bahsedilen calismada bulunan 5 boyut ve
boyutlarin igerisinde bulunan alt boyutlar ve 6zellikler asagida bulunan tablo 3’te

gosterilmistir.

Tablo 3. Jennifer L. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlari

BOYUTLAR ALT BOYUTLAR OZELLIKLER
. Gergekei, Aile Odakli,
o ggﬁ?:cl Kasabali, Diirtist, Sa'r‘r‘limi,
Samimiyet Saglikls Gerge}{, Saglikli, Orijinal,
Neseli Neseli, Duygusal,
Arkadasca
48 Yigit, Heyecan verici,
N ‘C{;%llli Moda Olan, Canli, Serin
Heyecan verici Kanli, Geng, Yaratici,
Yaratici . y <
Cagdas Essiz, Cagdas, Bagimsiz,
Modern
GizySMilir Glvenilir, Caligkan,
Yetenek Zeki Giivenli, Zeki, qumk,
Basarili Ortak_, Basanh,_ Lider,
Kendinden Emin
- Ust Smif, Goz Alic,
Seckin g:dscl:“f Yakasikli, Giizel, Cekici,
Kadinsi, Nazik
Sert Dissal Dissal, Erkeksi, Batili,
Giigli Giiclii, Sert

Kaynak: (Aaker, 1997: 352-354)

Literatiirde yapilmis olan arastirmalarin ¢izgisinde sdylenebilir ki, 6zellikle
Jennifer L. Aaker’in 1997 senesinde ki arastirmasinda bulunan marka kisiligi dl¢egi
kendisinin bahsettigi 5 boyuttan ibaret olmamaktadir. Jennifer L. Aaker bu 6lgegin
icerisine toplumsal smnif, cinsiyet, yas gibi demografik Ozelliklerinde eklenmesi
gerektigini savunmaktadir. Bunlarin yaninda ise ayni sekilde Jennifer L. Aaker’in
marka kisiligi boyutlar1 igerisinde ¢ekici, giiclii, ayaklar1 yere basan tarzinda olumlu
anlam cagristiran marka 6zelliklerinin bulundugu fakat piyasada bulunan markalarin
pozitif 6zellikleri oldugu gibi soguk, kibirli, utangac¢ vb. gibi olumsuz 6zellikleri de
oldugu ve markalarin bu 6zelliklere gore de konumlandirilabilecegini belirtmektedir

(Ozgelik ve Torlak, 2011: 364).
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2.2.5.2. Tirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar:

Marka kisiligi ile ilgili yapilan ¢aligmalar tablosunda farkli iilkelerde ve
kiltlirlerde yapilan aragtirmalar oldugu gibi Tiirkiye’de de Lerzan Aksoy ve Aysegiil
Ozsomer isimli iki akademisyenin yapmis oldugu bir arastirma mevcuttur.

Aksoy ve Ozsomer’in 1200 kisilik érneklemle Tiirkiye’de yapmis olduklar
aragtirmanin sonucunda, Tiirkiye’de ki marka kisiliginin dort boyut altinda (yetkinlik,
heyecan, geleneksellik ve androjenlik) ve bu boyutlarin altinda ki 39 sifatla
tanimlanabilecegini ortaya koymuslardir (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 1). Bilimsel
veriler ve aragtirma sonuclarina dayanilarak 40 marka ve 20 tane de iiriin kategorisi
belirlenmistir ve bu aragtirmaya katilan katilimcilardan segilen bu markalar1 81 farkl
kisilik sifat1 nezdinde degerlendirmeleri istenmistir. Arastirma verilerine uygulanmis
olan istatistiksel analizlerin ¢izgisinde, 4 marka kisiligi boyutu ve boyutlar altinda 39
sifata yer verilmistir (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13). Sézii edilen bu boyutlar asagida

tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Tirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Profesyonel Geng
Basaril Geng Ruhlu
Prestijli Ding
Isl..m Iy.l .Yapan Sportif Geleneksel
Giivenilir Tutkulu Miitevaz:
Saglam Bastan Cikarict Satafath
gy . Hesaph
Iy1 Cevik Kadins1
: , e Tutumlu )
Kendine Giivenen | Ozgiirliik¢ii . Asi
) Aile Odakli .
Global Neseli n Erkeksi
o . .. . Muhafazakar
Istikrarl Eglenceli Klasik
Kaliteli Eglendirici
Orijinal Sempatik
Bildik Hareketli
Iddiali Hayat1 Seven

Kaynak: (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13)

Geleneksellik kavrami Tirk kiiltiiriinii tanimlamada oldukga fazla kullanilan
bir kavramdir. Androjenlik kavramai ise icerisinde kadinsi ve erkeksi sifatlarini igeren
bir kavramdir. Gliney Kore kiiltiirii i¢in yapilmis olan arastirmada da kullanilan
androjenlik kavraminin, herhangi bir markanin ne tam anlami ile kadinsi ne de tam
anlami ile erkeksi olarak tanimlayamadigimiz kosullarda son zamanlarda ortaya
cikmis olan metroseksiiel kavrami ile markalar1 tanimlayabilecegimiz fikri ileri

siiriilmiistiir (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 6).

43



2.2.6. Marka Kisiliginin Faydalar

Marka kisiliginin tiiketiciler agisindan sagladig1 bazi faydalar bulunmaktadir.
Markalar kendilerini konumlandirmak istediklerinde bunu tiiketicilere sunduklari
diisiik fiyatlarla saglayacaklar1 avantajlarla ve fonksiyonel faydalarla veya tiiketicilere
rakiplerinden daha farkli bir fonksiyonel fayda saglayarak kendilerini rakip markalar
karsisinda konumlandirabilirler. Ancak bazi zamanlar yapilan konumlandirma
stratejileri tiiketicilere saglanan fonksiyonel faydalardan farkli olarak kisisel ifade,
kurumsal nitelikler, duygusal, marka kisiligi veya miisteri iligskisine dayandirilabilir.
Markalara bir kisilik kazandirmak rakip markalar ile olan rekabette oldukca 6nemli bir
rol oynar (Aaker, 1996: 182). Marka kisiligi tiiketicilere, sembolik acidan bakildiginda
tic cesit fayda saglamaktadir. Bu faydalar c¢evrelerinde bulunan insanlari
etkileyebilme, kendilerini ifade edebilme ve sosyal cevreyle uyum yakalama gibi
faydalardir. Buradan da anlasilabilecegi gibi markalarin karsiladigi ihtiyaclar oldukca
cesitlidir (Franzen ve Bouwman, 2001:165). Bir {iriiniin 6zellikleri ve saglayacagi
faydalar, markanin bir kisiligi yoksa daha az ikna edicidir (Aaker, 1996: 168). Ornegin;
Opel markasinin Corsa Njoy icin belirledigi kisilik 6zellikleri, havali, dinamik ve
farkli gibi ozelliklerdir (Tigli, 2003: 68). Bu o6zellikler bu araca kisilik olarak
yiiklenmedigi takdirde alicilari ikna etmek daha zor bir hale gelecektir.

Calismamizin bu boliimiine kadar olan marka kisiligi ile bilgiler 1s181nda,
marka kisiliginin firmalara ve tiiketicilere saglayabilecegi faydalar1 maddeler seklinde
belirtmek ve toparlamak mimkiindiir. Marka kisiliginin firmalara saglayabilecegi
faydalar;

¢ Firmalarin kendi iirtinlerini rakip markalarin iirlinlerinden ayirt edebilmesine

yardimci olur.

e Hedef kitlesini belirlemis ve o hedef kitle dogrultusunda bir kisilik yaratan

bir marka, yeni miisteriler kazanip elinde olan miisterileri koruyacaktir.

¢ Firmalar marka kisiligi sayesinde kurumsal 6zelliklerini saglam bir sekilde

koruyabilirler.

e Miisteriler marka kisiligini kendilerine yakin gordiikleri bir marka ile iligki

kurabilir ve o markaya olan giiveni artar bu durum da firma i¢in miisteri

sadakati olusturabilir.
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Tiiketici kesim agisindan marka kisiliginin saglayabilecegi faydalar
siralayacak olursak;

e Marka kisilikleri tiiketicilerin herhangi bir markay1 daha kolay
tanimlayabilmesine olanak tanir.

e Marka kisilikleri sayesinde tiiketiciler markalarla duygusal bir iligki kurabilir
ve bu durum ise tiiketicinin duygusal acidan beklentilerini tatmin edebilir.

e Iyi bir marka kisiligine sahip olan marka miisteriye giiven saglar. Miisteri o
markaya daha rahat bir bicimde yanasabilir.

e Baz1 tiiketiciler olmak istedikleri veya oOzendikleri kisilerin kisilik
ozelliklerine yakin markalar tercih ederek onlar gibi olmaya cabalayarak

kendilerini i¢ten ice tatmin edebilirler.
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BOLUM Il

YERLIi VE YABANCI IKi MARKANIN KARSILASTIRILMASI

3.1. CALISMANIN ONEMI, KISITLARI VE KONUSU

Marka kisiligi, Uriinler arasinda bulunan fiziksel farklarin azaldigi bu
giiniimiizde iriinlerin birbirlerinden ayrilabilmeleri i¢in 6nemli bir kavramdir.
Rekabetin ve markalarin yogunlukta oldugu bir sektdrde rakiplerden ayrisip, insanlarin
o markay1 fark etmelerine imkan tantyacak kavramlarin en dnemlilerinden bir tanesi
marka kisiligidir. Bu calismada J. Aaker’in gelistirmis oldugu marka kisiligi 6lcegi
biri yabanci ve biri Tiirk sirketi olan markalar arasinda test edilmistir.

Calismada se¢ilmis olan markalarimiz Starbucks ve Coffee Lab markalaridir.
Bu markalarin se¢ilme amaci arastirmada ayni sektorde bulunan yerli ve yabanci
markalarin kiyaslanmasi1 amaclanmistir. Coffee Lab markasi, Tiirkiye’de kahve
sektoriinde oldukca biiyiik ve Tiirkiye’ nin ¢esitli yerlerinde subesi bulunan bir kahve
markasidir. Starbucks markasi ise uluslararast bir marka olup diinyada ¢ogu insan
tarafindan taninan bir markadir. Starbucks markasinin da Tiirkiye’de oldukca fazla
subesinin bulunmasi ve bu iki markanin ayni sektorde rakip olmalari nedeni ile
arastirmada bu iki marka kullanilmustir.

Yapilan arastirma Starbucks ve Coffee Lab markalarinin Ankara’daki subeleri
tizerinde yapilmis bir arastirmadir. Ankara’da en ¢ok tercih edilen bolgeler ise Emek
Mahallesi, Bahgelievler Mahallesi, Besevler, Kizilay ve Tunali bdlgeleridir. Bu
bolgelerle kisith kalmamizin nedeni ne yazik ki diinyay: etkisi altina alan COVID-19
viriisiiniin bu ¢aligmalar esnasinda da oldukca biiyiik tehlike arz etmesi ve bundan
dolay1 birbirine yakin olan bolgelerin secilerek toplu tasima kullaniminin minimum
diizeye indirilmesinden dolayidir. 200 kisi iizerinde anket caligsmasi yapilmistir.
Starbucks ve Coffee Lab olarak 2 tabloya ayrilmis tabloda her iki marka igin de

katilimcilar marka kisiliginin 42 ifadesinden olusan anketi doldurmuslardir.
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Bu konunun secilme amaci ise aym sektorde bulunan biri yerli bir digeri
yabanci markanin karsilastirilmasinin marka kisiligi bazinda ¢ok fazla ele alinmamis
olmasidir. Bu ¢alisma hazirlanirken daha dnceden yazilmis marka kisiligi ile ilgili tez,
makale ve bildirilerden yararlanilmistir ve insanlarin goziinde bu iki markanin marka
kisiligi farklarmni sonuca dokebilmek adina marka kisiligi 6l¢eklerinden olusan bir

anket ile calisma yapilmistir.

3.2. CALISMANIN AMACI, SORULARI VE HIPOTEZLERI

Bu arastirmanin amaci, yerel bir kahve markasi ile yabanci bir kahve
markasinin marka kisiligi boyutlarinin farkliligini lgmeyi amaglamistir. Biri global
sektorde bir digeri de yerel sektdrde giiclii olan iki kahve markasinin arasindaki marka
kisiligi farkin1 Olglimlemekle birlikte miisteri acisindan da markalar arasi hangi
alanlarda farklar oldugunu tespit etmek amaci ile yapilan bir ¢aligmadir. Bu ¢alismada
c¢ikacak olan sonug ile yerli olan markalarin ayn1 sektorde rekabet ettikleri uluslararasi
markalardan ne gibi farkliliklar1 oldugunu goérmelerini saglayarak, yerel
markalarimizin  eksikliklerini kapatmalarinda az da olsa yardimci olabilmek
amaglanmistir. Bu arastirmada iki adet hipotez gelistirilmistir.

Hipotez 1: Sektorleri ayni uluslararasi bir markanin ve yerel bir markanin
marka kisiligi 6l¢iildiigiinde uluslararasi olan markanin marka kisiligi daha yiiksektir.

Hipotez 2: Farkli kriterler itibari ile (gergekgilik, aile odaklilik, moda, cesaret,

batililik, samimiyet vb.) 2 marka arasinda fark vardir.

3.3. LITERATUR TARAMASI

Marka kisiligi ile ilgili benzer caligmalardan bazilarinin amaglarini, arastirma
yontemlerini ve bulgularini derleyelim;

Marka kisiligi ile ilgili Adidas ve Colgate markalar iizerinde yazilmis bir
tezde; marka kisiligi, miisterilerin kisilik 6zellikleri, satin alma niyetleri ve yiiksek
fiyat 6deme egilimleri arasinda bulunan iliskiler arastirilmis. Bu calismada faktor
analizi, korelasyon ve regresyon analizi kullanilmistir. Elde edilen verilen kolayda
ornekleme yolu ile elde edilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglarda marka kisiligi kavraminin
insanlar tizerinde yliksek fiyat 6deme ve satin alma egilimi iizerinde kayda deger bir
etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Linda Ege Oztiirk, 2013: 5).

Marka kisiligi ve marka imaj1 tizerinde Turkcell ile ilgili yapilan bir tezde; satin

alma karar siireci kavramlari incelenmis. Turkcell markasi {izerinde yapilan alan
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arastirmalartyla bahsedilen kavramlarin miisterilerin satin alma karar siirecindeki
etkileri aragtirllmig. Marka kisiligi kavraminin, marka imajina, miisterilerin markalar
ile kurduklar iliskilere ve agizdan agza iletisimi pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmis (Hac1 Omer Ozgiin, 2010: 113).

Marka kisiligi oOzellikleri ile sembolik tiiketim iligkisini Kahve Diinyasi
markasi iizerine yapilan bir aragtirmada; ¢alismanin amaci olarak marka kisiligi, marka
imaj1 ve tiiketici kisiligiyle sembolik tiiketim arasindaki iliskilerin incelenmesi. Bu
calismada elde edilen veriler Kahve Diinyasinin 500 miisterisinden elde
edilmistir(Merve Bisgin, 2015: 5). Kullanilan arastirma yontemleri anket ¢alismast,
faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizidir. Bu ¢alismanin sonucu olarak
ise markanin kisiliginin algilanmasinda yas, cinsiyet vb. faktérlere gore degiskenlik
gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Marka kisiliginin genel memnuniyet, marka imaji ve sadakat istiindeki
etkisinin arastirildigi bir calismada;

Arastirma i¢in anket yontemi tercih edilmistir. Calismanin sonuclandirilmasi
amaci ile faktor, glivenilirlik, regresyon analizi, T-testi ve ANOVA testi yapilmistir.
Sonug olarak ise marka kisiligi kavraminin marka imaji, memnuniyet ve sadakat
tizerinde etkisi oldugu goriilmistiir (Selda Irmak, 2015: 1).

Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin marka kisilikleri ile ilgili yapilan bir
arastirmada;

323 kisi ile yapilan anketler ile veriler toplanmistir. Yapilan analizlerce
Olgekler test edilmis. Giivenirlik, faktdr, korelasyon ve regresyon analizleri
yapilmustir. Yapilan bu ¢alismada Starbuck ve Kahve Diinyasi ile ilgili marka kisiligi
boyutlar1 ve tiiketici etnosentrizmi diizeyleri ve mense iilke rolii arasindaki iligki
anlaml ancak zayiftir. Yapilan analizlerce kahve diinyasi i¢in geleneksellik bir katki
saglarken Starbucks markas1 i¢in ise yetkinlik ve eglence boyutlar1 katki
saglamistir(Yelda Gilingor, 2016: 4).

Levis ve Mavi markalarinin marka kisiligini 6l¢en bir ¢caligmada; arastirmanin
amact marka kisiligi algis1 ile etnosentrik egilimler arasindaki iligkiyi 6lgmek.
Aragtirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme
kullanilmistir.  Yapilan bu ¢alisma 522 anketten alinan verilerle yapilmistir.
Arastirmada marka kisiligi boyutlari i¢in faktor analizi kullanilmistir. Bu ¢alismanin

sonucunda ise marka kisiligi boyutlarina iligkin tiiketici algilarinin yabanci ve yerli
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markalara gore farklilik gdsterebildigini ortaya koymustur(Ozgelik ve Torlak, 2011:
373).

GSM operatdrleri lizerine yapilan bir marka kisiligi calismasinda;

Amag, Tiirkiye’de faaliyet gosteren Turkcell, Avea ve Vodafone markalarinin
kisiliklerini kiyaslayarak hangisinin her bir boyut agisindan ve kiimiilatif acidan daha
basarili oldugunu saptamak. Calismada varyans homojenlik testi uygulanmis
samimiyet hari¢ diger boyutlarda 3 boyutun varyansi esit ¢ikmistir. Bundan dolayi
diger boyutlara ANOVA testi uygulanirken samimiyet boyutuna ise Welch ve Bronw-
Forsythe testi uygulanmis. Bu testlerin sonucu olarak markalar arasinda samimiyet
boyutuna bakildiginda herhangi bir farklilik bulunmazken geriye kalan boyutlar
arasinda farkliliklar bulunmustur. En son asamada ise Scheffe testi yapilmis ve hangi
markanin hangi kisilik 6zelliginde one ¢iktigina bakilmistir. Turkcell “’ustalik,
seckinlik ve cosku’” gibi boyutlarda daha basarili oldugu ’sertlik’> boyutunda ise
Avea markasinin dniinde olmasina ragmen Vodafone ile esit basari seviyesinde oldugu
goriilmekte (Aksoy ve Bas, 2016).

Marka kisiligi boyutlari ilgili yapilan ikea tizerinde bir ¢caligmada;

Uygulama asamasinda Aaker’in gelistirdigi bir dlgeginde oldugu anket ile
marka kisiligi boyutlar1 ve markaya kars1 pozitif tutum gosterme arasinda ki iliski
Ol¢iilmiistiir. Bunun yani sira 6z kimligi ifade etme, markayla iliski kurma ve
fonksiyonel fayda saglama ile olumlu tutum ve davranis gelistirme arasinda anlamli
bir iligkinin olup olmadig1 da tespit edilmeye calisiimistir. Yiiz ylize anket uygulamasi
yapilmis regresyon analizi ve korelasyon analizlerinden faydalanilmistir. <’ Tiiketiciler,
kullandiklar1 marka ile olan etkilesimlerini marka ile iliski kurmaya dek
vardirmaktadirlar. Tiiketicilerin marka kisiligi araciligiyla, markalarini bir arkadas, bir
yardimci, bir is ortagr olarak algilayabildikleri biliniyorken, marka kisiliginin
olusturulmasi ve giiclendirilmesine iliskin ¢abalarin ciddi bir bi¢cimde stirdiiriilmesi

gerekir’’ sonucu ortaya ¢ikmakta (Mesut Yilmaz, 2007: 115).

3.4. ARASTIRMA YONTEMI
3.4.1. Ana kiitle ve Orneklem

Bu ¢alismanin ana kiitlesi, kahve igme deneyimi ve aligkanlig1 olan kisilerden
olusmaktadir. Bu arastirmanin evreni ise Ankara’da Coffee Lab ve Starbucks
markalarindan herhangi bir {iriin satin almis, iki markadan da kahve deneyimleri olan

insanlardan olusmaktadir. Bu calismanin 6rneklemi Ankara’nin semtlerinden olan
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Emek, Bahgelievler, Besevler, Kizilay, Tunali civarlarinda ki Coffee Lab ve Starbucks
markalarindan kahve deneyimi bulunan kisilerden olusmustur. Anket formlart Emek,
Bahgelievler, Besevler, Kizilay ve Tunali civarlarinda bulunan Coffee Lab ve
Starbucks subelerinde uygulanmis olup arastiricinin da ulasip iliski kurabilecegi bir
kitleyle kolayda ornekleme yontemiyle toplanmistir. Toplamda 200 anket formu
doldurulmustur. Bu 200 katilimcidan 94 tanesi Starbucks, 87 tanesi Coffee Lab ve 19

tanesi ise diger kahve markalarini tercih etmistir.

3.4.2. Veri Toplama Yéntemi ve Kullanilan Olgekler

Verilerin toplanabilmesi i¢in bu ¢alismada gozatim yontemlerinden anket
formlar1 kullanilmistir. Anket arastirma formu 50 soruyu kapsayan 2 bdoliimden
olugmaktadir. Anket formunda katilimcilarin demografik oOzelliklerini, tercih
edecekleri markay1 ve kahve tiiketme sikliklarin1 6grenebilmek i¢in 8 soru ve 42
ifadeden olusan marka kisiligi 6lgegi kullanilmistir. 42 marka kisiligi ifadelerinin
hepsi 5°1i Likert derecelendirme 6l¢egine gore hazirlanmistir. Her bir katilimer marka
kisiligi 6l¢egi ifadelerini doldururken tercihi hangi marka olursa olsun hem Coffee Lab
hem de Starbucks i¢in doldurmustur. Bu Likert Olgegi ifadeleri (5=Kesinlikle
Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle
Katilmiyorum). Kullanilan marka kisiligi olgegi ise Aaker(1997) tarafindan
gelistirilmis olan marka kisiligi 6l¢cegidir.

Pazarlama arastirmalarinda sikga rastlanilan meselelerden bir tanesi olan iki
ayr kiitlenin her hangi bir 6zelligi itibari ile aralarinda fark olup olmadig1 meselesidir
(Nakip ve Yaras, 2016: 409). Bu arastirmada da markalar arasi bir karsilagtirma
olacagindan ortalama karsilastirma testi, korelasyon analizi ve cift o6rnekli t testi
kullanilmigtir.  Korelasyon analizini kullanma amacimiz ise; pazarlama
arastirmalarinda iki degisken arasindaki iliskinin derecesini ve yoOniinii belirlemek
isteriz ve iki degisken arasindaki birlikteligi ve yoni belirlemede en sik kullanilan
istatistik yontemi korelasyon analizidir. (Nakip ve Yaras, 2016: 386). T testi kullanma
nedenimiz ise hipotez testlerinde yaygin olarak kullanilan bir test olmasi ve iki grup
verinin ortalamalar1 arasinda belirgin bir fark olup olmadigini istatistiksel olarak
belirlemeye ¢alismak amaci ile kullamlmistir  (https://mustafaakca.com/t-
testi/#:~:text=1%20aras%C4%B1nda%20en%20yayg%C4%B1n%?200larak,s%C4%
B1lnama%?20tekni%C4%9Fi%200larak%20da%?20bilinir., erisim tarihi, 5.12.2020).
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3.5. BULGULAR

Anketlerimize katilan katilimcilarin 6zellikleri, demografik oOzellikler ve
tanimlayici 6zellikler olarak gruplandirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri
cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslekleri olarak 4 boliimde incelenirken, tanimlayici
ozellikleri ise tercih ettikleri kahve markalari, kahve i¢gme sikliklar1 ve nerede igmeyi

tercih ettikleri 3 boliimde incelenmistir.

3.5.1. Katihmcilarin Demografik ve Tanimlayic1 Ozelliklerine Ait Tablolar

Tablo 5. Katilimecilarin Cinsiyet Dagilimlart

Cinsiyet Siklik Oran%
Kadin 79 39,5
Erkek 121 60,5
Total 200 100,0

Katilimcilarin  cinsiyet dagilimlarinda erkeklerin daha yogun oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Yaglara Goére Dagilimlart

Yas Siklik Oran %

-20 12 6,0

20-25 95 475

25-30 63 31,5

30+ 30 15

Total 200 100,0

Katilimeilarin yas dagilimlarinda yogunlugun 20 ile 30 yas araliginda oldugu

goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Egitim Durumlari

Egitim Siklik Oran%
Ortaokul, Lise 75 37,5
Lisans 114 57,0
Yiiksek Lisans, Doktora 11 55
Total 200 100,0

Katilimcilarin egitim durumlarinda en ¢ok yogunlugun lisans seviyesinde

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Tercihleri

Tercih Siklik Oran%
Coffee Lab 87 43,5
Starbucks 94 47,0
Diger 19 9,5
Total 200 100,0

Katilimcilarin tercihlerinde iki marka arasindaki farkin ¢ok fazla olmadigi

goriilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Mesleki Dagilimlari

Meslek Siklik Oran%
Ogrenci 77 38,5
Devlet Memuru 12 6,0
Ozel Sirkette Calisma 52 26,0
Kendi isi 13 6,5
Issiz 46 23,0
Total 200 100,0

Katilimeilarin mesleki dagilimlarinda yogunlugun 6grenci ve daha sonra ise

0zel sirket calisanlarinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Katilimeilarin Kahve I¢gme Sikliklar

fcme Siklig Siklik Oran%
Her giin 76 38,0
Haftada 3-4 defa 80 40,0
Haftada 1-2 defa 32 16,0
Daha Seyrek 12 6,0
Total 200 100,0

Katilimcilarin kahve

icme sikliklarmin %40’la haftada 3-4 defa ve her giin

arasinda yogunlastig1 goriilmektedir.

Tablo 11. Katilimeilarin Kahve igmeyi Tercih Ettikleri Yerler

Yer Siklik Oran%
Evde 34 17,0
Kafede 166 83,0
Total 200 100,0

Katilimcilarin kahve igmeyi daha ¢ok kafelerde tercih ettigi goriilmektedir.

3.5.2. iki Marka Arasindaki Fark Alanlar1 ve Korelasyon Iliskileri

Arastirmada kullanilan anketlerin t-testi sonuglar1 asagidaki tablolarda oldugu

gibidir;
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Tablo 12. Degiskenlerin Betimleyici Istatistikleri Tablosu

Ortalama Standart Sapma Hata Pay1

Gercekoi Coffee Lab01 (3,30 ,807 ,057
Starbucks01 3,38 1,000 ,071

. Coffee Lab01 3,59 1,029 ,073
Aile Odkl. StarbucksOl  [2,49 1,303 092
verli Coffee Lab03 4,22 1,085 ,077
Starbucks03 1,60 987 ,070

Diiriist Coffee Lab04 [3,65 1912 ,064
Starbucks04 3,33 1,182 ,084

Samimi Coffee Lab05 (3,70 ,988 ,070
Starbucks05 3,23 1,193 ,084

Gercek Coffee Lab06 (3,45 ,939 ,066
Starbucks06 (3,42 1,099 ,078

Saghkli Coffee Lab07 (3,40 ,896 ,063
Starbucks07 (3,25 1,136 ,080

Orijinal Coffee Lab08 [2,91 1,216 ,086
Starbucks08 3,45 1,279 ,090

Neseli Coffee Lab09 3,44 ,944 ,067
Starbucks09 3,30 1,103 ,078

Duygusal Coffee Lab10 (3,29 ,965 ,068
Starbucks10 [2,93 1,093 ,077

Arkdsca Coffee Labll [3,54 ,987 ,070
Starbucks1l (3,10 1,137 ,080

Cesur Coffee Lab12 [3,17 ,960 ,068
Starbucks12 3,66 1,096 ,077

Hyen Vrci Coffee Lab13 [3,28 1,018 ,072
Starbucks13 3,49 1,134 ,080

Moda Ol. Coffee Lab14 [3,34 1,099 ,078
Starbucks14 (4,14 1,080 ,076

Canli Coffee Lab15 (3,40 ,946 ,067
Starbucks15 (3,60 1,147 ,081

Havall Coffee Lab16 (3,27 872 ,062
Starbucks16 (3,84 1,118 ,079

Geng Coffee Lab17 [3,51 1,107 ,078
Starbucks17 (3,34 1,212 ,086

Y aratict Coffee Lab18 3,24 951 ,067
Starbucks18 3,56 1,045 ,074

Essiz Coffee Lab19 [2,79 1,156 ,082
Starbucks19 [2,75 1,189 ,084

Cagdas Coffee Lab20 (3,48 961 ,068
Starbucks20 3,76 1,048 ,074

Bagims1z Coffee Lab21 (3,08 1,051 ,074
Starbucks21 3,16 1,171 ,083

Modern Coffee Lab22 [3,61 1,021 ,072
Starbucks22 3,92 1,019 ,072

Giivenilir Coffee Lab23 [3,47 972 ,069
Starbucks23 3,49 1,130 ,080

Caliskan Coffee Lab24 3,46 912 ,065
Starbucks24 3,72 1,062 ,075

Zeki Coffee Lab25 [3,22 ,846 ,060
Starbucks25 3,78 978 ,069

Teknik Coffee Lab26 (3,27 ,964 ,068
Starbucks26 3,70 1,148 ,081

Global Coffee Lab27 [2,05 1,111 ,079
Starbucks27 14,59 ,892 ,063

Basaril Coffee Lab28 [3,50 1,042 ,074
Starbucks28 4,32 ,928 ,066
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Tablo 12 (devam). Degiskenlerin Betimleyici Istatistikleri Tablosu

Ortalama Standart Sapma Hata Pay1
Lider Coffee Lab29 2,48 1,143 ,081
Starbucks29 4,16 1,082 ,076
Ken. Emin Coffee Lab30 (3,32 ,928 ,066
Starbucks30 3,98 972 ,069
st Sinif Coffee Lab31 (3,07 1,047 ,074
Starbucks31 3,61 1,177 ,083
Géz Alict Coffee Lab32 (3,34 1,081 ,076
Starbucks32 3,41 1,191 ,084
Yakigikls Coffee Lab33 [3,15 979 ,069
Starbucks33 3,23 1,064 ,075
Giizel Coffee Lab34 (3,06 ,909 ,064
Starbucks34 3,12 1,113 ,079
Cekici Coffee Lab35 (3,27 ,905 ,064
Starbucks35 (3,44 1,064 ,075
Kadinst Coffee Lab36 [2,97 ,865 ,061
Starbucks36 (3,07 1,073 ,076
Nazik Coffee Lab37 |3,32 ,922 ,065
Starbucks37 (3,20 ,965 ,068
Digsal Coffee Lab38 |3,13 ,756 ,053
Starbucks38 (3,14 ,806 ,057
Erkeksi Coffee Lab39 3,04 ,923 ,065
Starbucks39 (3,03 1,070 ,076
Batilt Coffee Lab40 |3,27 ,959 ,068
Starbucks40 (3,77 1,134 ,080
Giiclii Coffee Lab41l |3,22 1,013 ,072
Starbucks41l (3,52 1,098 ,078
Sert Coffee Lab42 3,04 1,014 ,072
Starbucks42 (3,18 1,145 ,081
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Tablo 13. Degiskenlerin Korelasyon Tablosu

Degiskenler Korelasyon Anlamlilik Diizeyi
Gergekei -,088 ,215
A.Odakl -,231 ,001
Yerli -,396 ,000
IDiiriist -,191 ,007
Samimi -,119 ,093
Gergek ,018 ,803
Saglikl ,196 ,005
Orijinal -,242 ,001
Neseli -,118 ,097
Duygusal -,056 ,435
IArkdsca -,135] ,056
Cesur -,090 ,207
Hycn Vrc. ,007 ,924
Moda Ol. -,133 ,061
Canli -, 176 ,013
Havali 111 ,116
Geng -,059 ,404
'Yaratici -,012 ,869
Essiz ,016 ,827
Cagdas ,139 ,050
Bagimsiz ,007 ,927
Modern ,091] ,202
Giivenilir -,170 ,016
Caliskan ,028 ,689
Zeki -,154 ,030
Teknik -,108 127
Global -,339 ,000
Basaril -,045 526
Lider -,132 ,063
Ken. Emin ,107 ,130
Ust Siif -,179 011
Goz Alici ,066 ,354
'Y akisikli -,061 ,390
Giizel -,011 ,874
Cekici , 125 ,078
Kadinsi -,187 ,008
Nazik ,044 ,540
IDissal ,096 177
Erkeksi -,220 ,002
Batili ,210 ,003
Gucli -,044 ,540
Sert -,018 , 797
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Tablo 14. Degiskenlerin T-Testi Tablosu

Eslestirilmis Farkliliklar t Anim.
Ortalama | Std. Std. Hata 95% Dzy.
Sapma Pay1 Farkin Giiven (2-
Araligi tailed)
Diistik Yiiksek
Grekei -,080 1,339 ,095 -,267 ,107 -,845  ,399
A.Odkl 1,1000 1,838 ,130 ,844 1,356 8,465 ,000
Yerli 2,620 1,732 ,122 2,378 2,862 21,390 ,000
Drst 3200 1,625 ,115 ,093 547 2,785  ,006
Smmi 465 1,638 ,116 ,237 ,693 4,015 ,000
Grgk ,035 1,433 ,101] -, 165 ,235 345,730
Sglkl 150 1,302 ,092 -,032 3320 1,629 ,105
Orjnl -540 1,967 ,139 -,814 -,266| -3,883 ,000
Neseli 1400 1,534 ,108 -,074 354/ 1,291 ,198
Dygsl ,365 1,498 ,106 ,156 574 3,447  ,001
Arkds 440 1,603 ,113 ,216) ,664 3,882 ,000
Cesur -,495 1,520 ,108 -, 707 -,283] -4,604/ ,000
Hycnv. -,2100 1,519 ,107 -,422 ,002  -1,955 ,052
Moda -,805 1,640 ,116 -1,034 -576| -6,941] ,000
Canli -,2000 1,610 114 -,425 ,025  -1,756 ,081
Hvli -570 1,339 ,095 -, 757 -,383] -6,018  ,000
Geng 170 1,690 ,119 -,066 406 1,423 156
Yrtci -,325 1,421 ,100 -,523 -127  -3,234] ,001
Essiz ,035 1,645 ,116 -,194 ,264 301 764
Cads -,285 1,320 ,093 -,469 -101 -3,053] ,003
Bgmsz -085 1,568 ,111] -,304 ,134 -, 766 444
Mdrn -3100 1,376 ,097, -,502 -118 -3,186 ,002
Gvnlr -,0200 1,610 114 -,245 ,205 -176| ,861
Clskn -,265 1,380 ,098 -,457 -073 -2,716/ ,007
Zeki -560 1,388 ,098 -, 754 -,366| -5,707] ,000
Tknk -4300 1,577 ,112 -,650 -,2100 -3,856] ,000
Glbal -2,540 1,644 ,116 -2,769 -2,311) -21,853  ,000
Bsrl -,825 1,426 ,101 -1,024 -,626| -8,180, ,000
Lider -1,680 1,674 ,118 -1,913 -1,447| -14,195  ,000
K.Emn -660 1,270 ,090 -,837 -483 -7,350, ,000
U.Snf -545 1,710 ,121] -,783 -307| -4,508  ,000
G.Alict -0700 1,555 ,110 -,287 ,147 -637] 525
Ykskl -,085 1,490 ,105 -,293 ,123 -807| 421
Giizel -060 1,445 ,102 -,261 ,141] -587| 558
Cekici -170 1,308 ,092 -,352 ,012  -1,839] ,067
Kdnsi -,105 1,498 ,106 -,314 ,104 -991 323
Nazik ,1200 1,305 ,092 -,062 3020 11,3000 ,195
Digsal -0100 1,051 ,074 -,157 ,137 -, 135 ,893
Erkksi ,0100 1,560 ,110 -,207 227 ,091 928
Batili -500 1,322 ,094 -,684 -,316| -5,347, ,000
Giigli -,295 1,526 ,108 -,508 -,082 -2,733 007
Sert -,1400 1,543 ,109 -,355 075 -1,283 ,201
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3.5.3. Tabloda Cikan Degerleri Yorumlanmasi

Cikan sonuglar1 yorumlayabilmek igin korelasyon katsayilarinin iligki

dereceleri tablosu asagidaki gibidir;

Tablo 15. Korelasyon Katsayilarnin iliski Dereceleri

Korelasyon Katsayisi (%) iliski Derecesi
0 Miski yok

01-10 Cok zayif
11-20 Nispeten ¢ok zayif
21-30 Zayif
31-40 Nispeten Zayif
41-50 Cok az zayif
51-60 Cok az giiclii
61-70 Nispeten giiglii
71-80 Giiglii
81-90 Nispeten ¢ok giiclii
91-100 Cok giicli

Kaynak: Nakip ve Yaras, 2016: 388
Tablolardan ¢ikan sonuglara gére Coffee Lab ve Starbucks arasindaki marka

kisiligi 6l¢ekleri hakkinda sunlart diyebiliriz;

1) iki Markanin Gergekgilik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 16. Gergekgilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistikleri

Tablosu
t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,30
-0,85 ,399 -,088 215 Star 3.38

Gergekgilik itibari ile Coffee Lab kullanicisinin Starbucks kullanicisindan
farksiz oldugu anlasilmigtir. Gergeklik itibari ile farksizdir. Ciinkii t degeri -0,85 ve

anlamlilik diizeyi ise %40 ¢ikmustir.

2) iki Markanin Aile Odakhihk A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 17. Aile Odaklilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik

Tablosu
t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,59
8,465 ,000 -,231 ,001 Star 2,49

Aile Odaklilik itibari ile iki marka arasinda bir fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim t degeri 8,47 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur. Aritmetik
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ortalamaya bakildiginda ’Aile Odaklilik’’ itibari ile Coffee Lab’1n, Starbucks’a gore
daha aile odakli oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi
3,59, Starbucks’in aritmetik ortalamasi ise 2,49 ¢ikmistir. 2 grup arasinda korelasyon
-%23 olup %0,1 diizeyinde bu iliski gegerlidir. O zaman diyebiliriz ki bu 2 grup
arasinda negatif bir iligki vardir. 2 grup arasindaki iliski zayif bir iligkidir.

3) iki Markanin Yerlilik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 18. Yerlilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 4,22
21,390 ,000 -,396 ,000 Star 1.60

Yerlilik itibari ile iki marka arasinda ciddi bir fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim t degeri 21,39 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda “’Yerlilik™’ itibari ile Coffee Lab’in, Starbucks’a gore daha
yerli oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi 4,22,
Starbucks’in aritmetik ortalamasi ise 1,60 ¢ikmistir.2 grup arasinda korelasyon -%40
olup %0,0 diizeyinde bu iliski gegerlidir. O zaman diyebiliriz ki bu 2 grup arasinda
negatif bir iligki vardir. 2 grup arasindaki iliski nispeten zayif bir iliskidir.

4) iki Markanin Diiriistliik Acisindan Degerlendirilmesi

Tablo 19. Diiriistliik Olceginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig Ortalama
C.lab 3,65
2,785 ,006 -,191 ,007 Star 3.33

Diirtistliik itibari ile iki marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmigtir. Nitekim t
degeri 2,78 ve analiz %0,6 diizeyinde gegerli bulunmugstur. Aritmetik ortalamaya
bakildiginda ‘’Diiriistliik™’ itibari ile Coffee Lab’in, Starbucks’a gore daha “’Diiriist’’
oldugu ortaya ¢ikmistir. Cilinkii Coffee Lab’in aritmetik ortalamas1 3,65, Starbucks’in
aritmetik ortalamasi ise 3,33 ¢ikmustir. 2 grup arasindaki korelasyon -%19 olup, %0,7
diizeyinde bu iliski gegerlidir. O zaman diyebiliriz ki bu 2 grup arasinda negatif bir
iliski vardir. 2 grup arasindaki iliski nispeten ¢ok zayif bir iliskidir.
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5) iki Markanin Samimiyet Acisindan Degerlendirilmesi

Tablo 20. Samimilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,70
4,015 ,000 -,119 ,093 Star 3.23

Samimilik 6lgegi itibari ile iki marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim t degeri 4,01 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda “’Samimi’’ 6l¢egi itibari ile Coffee Lab’in, Starbucks’a gore
daha “’Samimi’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkli Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi
3,70, Starbucks’1n aritmetik ortalamasi ise 3,23 ¢ikmustir. 2 grup arasindaki korelasyon
-%]11 olup, %9 diizeyinde bu iliski gecerlidir. 2 grup arasinda negatif bir iligki vardir.

2 grup arasinda nispeten ¢ok zayif bir iliski vardir.

6) ki Markanin Gerceklik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 21. Gergeklik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,45
,345 ,730 ,018 ,803 Star 3.42

“Gergeklik’” Olgegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin  Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. “’Gergek’” olgegi itibari ile farksizdir.

Cilinkii t degeri 0,35 ve anlamlilik diizeyi ise %73 ¢ikmustir.

7) iki Markanin Saghkhhk Agisindan Degerlendirilmesi
Tablo 22. Saglikli Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,40
1,629 ,105 ,196 ,005 Star 3.25

“’Saglikli>> o6lcegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin = Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlagilmistir. “’Saglikli’” 6lgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri 1,62 ve anlamlilik diizeyi ise %10 ¢ikmustir.
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8) iki Markanin Orijinallik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 23. Orijinallik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 2,91
-3,883 ,000 -,242 ,001 Star 3.45

“Orijinallik’” 6lgegi itibari ile iki marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim t degeri -3,88 ve anlamlilik diizeyi ise %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur.
Aritmetik ortalamaya bakildiginda “’Orijinal’’ dlcegi itibari ile Starbucks’in, Coffee
Lab’a gore daha “’Orijinal’’ oldugu ortaya ¢cikmistir. Clinkii Starbucks’in aritmetik
ortalamas1 3,45, Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi ise 2,91 c¢ikmuistir. 2 grup
arasindaki korelasyon -%24 olup, %0,1 diizeyinde bu iliski gegerlidir. O zaman
diyebiliriz ki bu 2 grup arasinda negatif bir iligki vardir. 2 grup arasinda zayif bir iligki

vardir.

9) iki Markanin Neselilik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 24. Neselilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,44
1,291 ,198 -,118 ,097 Star 3.30

“Neselilik’> 06lcegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. “’Neseli’” Olgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri 1,29 ve anlamlilik diizeyi ise %20 ¢ikmustir.

10) ki Markanin Duygusalhik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 25. Duygusallik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik

Tablosu
t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,29
3,447 ,001 -,056 ,435 Star 2,93

“’Duygusallik’” dlcegi itibari ile iki marka arasinda 6nemli bir fark olmadigi
ortaya ¢ikmistir. Nitekim t degeri 3,44 ve analiz %0,1 diizeyinde gecerli bulunmustur.
Aritmetik ortalamaya bakildiginda ’Duygusal’’ 6lcegi itibari ile Coffee Lab’in,
Starbucks’a gore daha “’Duygusal’’ oldugu ortaya ¢cikmistir. Ciinkii Coffee Lab’in
aritmetik ortalamasi 3,29, Starbucks’in aritmetik ortalamasi ise 2,93 c¢ikmustir.

Aralarinda ¢cok 6nemli bir fark yoktur. 2 grup arasinda korelasyon -%35 olup, anlamlilik
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diizeyi %43’tiir. O zaman diyebiliriz ki 2 grup arasinda negatif bir iligki vardir. 2 grup
arasindaki iliski ¢ok zayif bir iligkidir.

11) Iki Markanin Arkadasca, Yakin Gériilen Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 26. Arkadasca, Yakin Gériilen Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici

Istatistik Tablosu
t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,54
3,882 ,000 -,135 ,056 Star 3,10

*’Arkadasc¢a, Yakin Goriilen’” 6lgegi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu
ortaya ¢ikmistir. Nitekim t degeri 3,88 ve analiz %0,0 diizeyinde gegerli bulunmustur.
Aritmetik ortalamaya bakildiginda ‘’Arkadas¢a, Yakin Goriilen’” oOlcegi itibari ile
Coffee Lab’in, Starbucks’a gore daha ‘’Arkadasga, Yakin Goriilen’” oldugu ortaya
cikmigtir. Clinkli Coffee Lab’in aritmetik ortalamsi 3,54, Starbucks’in aritmetik
ortalamasi ise 3,10 ¢ikmustir. 2 grup arasinda korelasyon -%13 olup, %5 diizeyinde bu
iligki gegerlidir. O zaman diyebiliriz ki 2 grup arasinda negatif bir iligki vardir. 2 grup
arasindaki iliski nispeten ¢ok zayif bir iligkidir.

12) iki Markanin Cesaret A¢isindan Degerlendirilmesi

Tablo 27. Cesurluk Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
Clab 3,17
-4,604 ,000 -,090 ,207 Star 3.66

“’Cesurluk, Yenilikten Kagmayanlik’ 6l¢egi itibari ile 2 marka arasinda fark
oldugu ortaya ¢ikmistir. Nitekim t degeri -4,60 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli
bulunmustur. Aritmetik ortalamaya bakildiginda “’Cesur, Yenilikten Ka¢mayan’’
Olcegi itibari ile Starbucks’in, Coffee Lab’a gore daha ’Cesur, Yenilikten Kagmayan’’
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi 3,66, Coffee Lab’in
aritmetik ortalamasi ise 3,17 ¢ikmustir. 2 grup arasindaki korelasyon -%9 olup, %20
diizeyinde bu iliski gecerlidir. O zaman diyebiliriz ki 2 grup arasinda negatif bir iliski
vardir. 2 grup arasindaki iliski ¢ok zayif bir iligkidir.
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13) Iki Markanin Heyecan Vericilik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 28. Heyecan Vericilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik

Tablosu
t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C,lab 3,28
-1,955 ,052 ,007 ,924 Star 3.49

“’Heyecan Vericilik’” Olgegi itibari ile Coffee Lab ve Starbucks arasinda
Onemli bir fark yoktur. T degeri -1,95 ve anlamlilik diizeyi ise %5,2 ¢ikmistir. Bununla
birlikte korelasyon tablosunda anlamlilik diizeyi %92’dir.

14) iki Markanin Moda Olgegi A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 29. Moda Olan Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig Ortalama
C.lab 3,34
-6,941 ,000 -,133 ,061 Star 4,14

“Moda Olan’ olcegi itibari ile 2 marka arasinda bir fark oldugu ortaya
cikmigtir. Nitekim t degeri -6,94 ve analiz %0,0 diizeyinde gegerli bulunmustur.
Aritmetik ortalamaya bakildiginda “’Moda Olan’’ 6lgegi itibari ile Starbucks’in,
Coffee Lab’a gore daha ’Moda Olan’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Starbucks’in
aritmetik ortalamasi 4,14, Coffee Lab’1n aritmetik ortalamasi ise 3,34 ¢ikmistir. 2 grup
arasindaki korelasyon -%13 olup, %6 diizeyinde bu iliski gegerlidir. O zaman
diyebiliriz ki 2 grup arasinda negatif bir iliski vardir. 2 grup arasindaki iliski nispeten

cok zay1f bir iligkidir.

15) iki Markanin Canhlik, Dinamiklik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 30. Canlilik, Dinamiklik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik

Tablosu
t Anlm. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,40
-1,756 ,081 -,176 ,013 Star 3.60

“’Canlilik, Dinamiklilik’” 6lgegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlagilmistir. ’Canli, Dinamik’’ o6l¢egi itibari ile

farksizdir. Ciinkii t degeri -1,75 ve anlamlilik diizeyi ise %8,1 ¢ikmaistir.
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16) Iki Markanin Havahlik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 31. Havalilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,27
-6,018 ,000 111 ,116 Star 3,84

“’Havalilik’’ 6l¢egi itibari ile 2 marka arasinda bir fark oldugu ortaya ¢cikmustir.
Nitekim t degeri -6,01 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda “’Havali’’ 6lgegi itibari ile Starbucks’in, Coffee Lab’a gore
daha “’Haval1’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi 3,84,
Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi ise 3,27 ¢ikmistir. 2 grup arasinda korelasyon %11
olup, %11 diizeyinde bu iliski gegerlidir. O zaman diyebiliriz ki 2 grup arasinda pozitif
bir iligki vardir. 2 grup arasindaki iliski nispeten ¢ok zayif bir iligkidir.

17) iki Markanin Genclik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 32. Genglik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,51
1,423 ,156 -,059 404 Star 3.34

“Genglik’” olcegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin  Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasiimistir. “’Geng’” Olgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri 1,42 ve anlamlilik diizeyi ise %15 ¢ikmistir.

18) iki Markanin Yaraticilik Agisindan Degerlendirilmesi
Tablo 33. Yaraticilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3.24
-3,234 ,001 -,012 ,869 Star 3.56

“Yaraticilik’” 6lgegi itibari ile Coffee Lab ve Starbucks arasinda onemli bir
fark olmadig1 ortaya ¢ikmistir. T degeri -3,23 ve analiz %0,1 diizeyinde gecerli
bulunmustur. Aritmetik ortalamaya bakildiginda “’Yaratic1’” oOlgegi itibari ile
Starbucks’in, Coffee Lab’a gore daha “’Yaratici’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Cilinkii
Starbucks’in aritmetik ortalamasi 3,56, Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi ise 3,24
¢cikmistir. Aralarinda ¢ok 6nemli bir fark yoktur. 2 grup arasinda korelasyon -%1 olup,
anlamlilik diizeyi %86°dir. Bu iki grup arasinda negatif bir iligki vardir. Bu 2 grup
arasindaki iliski ¢ok zayif bir iligkidir.
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19) Iki Markanin Essizlik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 34. Essizlik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 2,79
,301 , 764 ,016 827 Star 2.75

“Essizlik’>  Olgegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin  Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. “’Essiz’’ Olgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri 0,30 ve anlamlilik diizeyi ise %76 ¢ikmustir.

20) iki Markanin Cagdashk Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 35. Cagdaslik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,48
-3,053 ,003 ,139 ,050 Star 3.76

“’Cagdaslik’’ dl¢egi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim t degeri -3,05 ve analiz %0,3 diizeyinde gecerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda ’Cagdas’’ 6l¢egi itibari ile Starbucks’in, Coffee Lab’a gore
daha “’Cagdas’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi
3,76, Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi ise 3,48 ¢ikmistir. 2 grup arasinda korelasyon
%13 olup, %S5 diizeyinde bu iligki gegerlidir. O zaman diyebiliriz ki 2 grup arasinda

pozitif bir iliski vardir. 2 grup arasinda nispeten ¢cok zayif bir iliski vardir.

21) iki Markanmin Bagimsizhk Acisindan Degerlendirilmesi

Tablo 36. Bagimsizlik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik

Tablosu
t Anlm. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,08
-,766 444 ,007 ,927 Star 3.16

“Bagimsizlik> 0Olcegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin  Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. “’Bagimsiz’” 6lgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri -0,77 ve anlamlilik diizeyi ise %44 ¢ikmuistir.
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22) iki Markanin Modernlik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 37. Modernlik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,61
-3,186 ,002 ,091 ,202 Star 3,92

“’Modernlik’’ 6lgegi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmistir.
Nitekim t degeri -3,18 ve analiz %0,2 diizeyinde gecerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda “’Modern’’ 6lgegi itibari ile Starbucks’in, Coffee Lab’a gore
daha “’Modern’’ oldugu ortaya c¢ikmistir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi
3,92, Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi ise 3,61 ¢ikmistir. 2 grup arasinda korelasyon
%9 olup, anlamhilik diizeyi %20’dir. 2 grup arasinda ki iliski pozitiftir. 2 grup
arasindaki iliski ¢ok zayiftir.

23) Iki Markanin Giivenilirlik A¢isindan Degerlendirilmesi

Tablo 38. Giivenilirlik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik

Tablosu
t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,47
-,176 ,861 -,170 ,016 Star 3.49

“Giuvenilirlik”  o6lcegi itibari ile Coffe Lab kullanicisinin = Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. “’Giivenilir’” 6lgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri -0,18 ve anlamlilik diizeyi %86 ¢ikmistir.

24) Tki Markanin Cahskanhk Agisindan Degerlendirilmesi
Tablo 39. Caliskanlik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anlm. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,46
-2,716 ,007 ,028 ,689 Star 3.72

“’Caliskanlik’” 6lgegi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ancak ciddi bir
fark olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Nitekim t degeri -2,71 ve analiz %0,7 diizeyinde
gecerlidir. Aritmetik ortalamaya bakildiginda ¢ Caligkan’ Olgegi itibari ile
Starbucks’in, Coffee Lab’a gore daha ’Caliskan’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii
Starbucks’in aritmetik ortalamasi 3,72, Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi ise 3,46
cikmistir. 2 grup arasinda korelasyon %28 olup, anlamlilik diizeyi %68 ¢ikmistir. Bu

2 grup arasinda pozitif bir iligki vardir. 2 grup arasinda zay1f bir iligki vardir.
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25) iki Markanin Zekilik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 40. Zekilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,22
-5,707 ,000 -,154 ,030 Star 3.78

©*Zekilik, Nabza Gore Serbet’” 6lgegi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Nitekim t degeri -5,70 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur.
Aritmetik ortalamaya bakildiginda “’Zeki, Nabza Gore Serbet’ Olcegi itibari ile
Starbucks’in Coffee Lab’a gore daha “’Zeki, Nabza Gore Serbet’” oldugu ortaya
c¢ikmistir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi1 3,78, Coffee Lab’in aritmetik
ortalamasi ise 3,22 ¢ikmustir. 2 grup arasinda korelasyon -%15 olup, %3 diizeyinde bu
iligki gegerlidir. O zaman diyebiliriz ki 2 grup arasinda negatif bir iligki vardir. 2 grup

arasinda nispeten ¢ok zayif bir iliski vardir.

26) Tki Markanin Tekniklik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 41. Tekniklik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,27
-3,856 ,000 -,108 ,127 Star 3.70

“Tekniklik’” Olgegi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim t degeri -3,85 ve analiz %0,0 diizeyinde gegerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda <’ Teknik’’ 6l¢egi itibari ile Starbucks’in, Coffee Lab’a gore
daha “’Teknik’’ oldugu ortaya ¢ikmustir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi
3,70, Coffee Lab’1n aritmetik ortalamasi ise 3,27 ¢ikmustir. 2grup arasinda korelasyon
-%10 olup, anlamlilik diizeyi %12 ¢ikmustir. O zaman diyebiliriz ki bu 2 grup arasinda
negatif bir iligki vardir. 2 grup arasinda ¢ok zayif bir iliski vardir.

27) iki Markanin Globallik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 42. Globallik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 2,05
-21,853 ,000 -,339 ,000 Star 4,59

“’Globallik’’ 6lgegi itibari ile 2 marka arasinda ¢ok ciddi bir fark oldugu ortaya
cikmistir. Nitekim t degeri -21,85 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur.
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Aritmetik ortalamaya bakildiginda “’Global’’ 6lcegi itibari ile Starbucks’in, Coffee
Lab’a gore daha “’Global’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik
ortalamasi 4,59, Coffee Lab’1n aritmetik ortalamasi ise 2,05 ¢ikmustir. 2 grup arasinda
korelasyon -%33 olup, %0,0 diizeyinde bu iliski gecerlidir. O zaman diyebiliriz ki bu

2 grup arasinda negatif bir iligki vardir. 2 grup arasinda nispeten zayif bir iliski vardir.

28) Tki Markanin Basarihlik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 43. Basarililik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,50
-8,180 ,000 -,045 ,526 Star 4.32

“’Basarililik’’ dlgegi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim t degeri -8,18 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda ‘’Basarili’’ 6lgegi itibari ile Starbucks’m, Coffee Lab’a gore
daha “’Basarili’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Clinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi
4,32, Coffee Lab’1n aritmetik ortalamasi ise 3,50 ¢ikmistir. 2 grup arasinda korelasyon
-%4 olup, anlamlilik diizeyi %52 ¢ikmustir. 2 grup arasinda negatif bir iliski vardir. 2
grup arasindaki iliski ¢cok zayiftir.

29) iki Markann Liderlik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 44. Liderlik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
-14,195 ,000 -,132 ,063 C.lab 2,48
Star 4,16

“Liderlik>” 6l¢egi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim t degeri -14,19 ve analiz %0,0 diizeyinde gegerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda “’Lider’” 6lcegi itibari ile Starbucks’in, Coffee Lab’a gore
daha “’Lider’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi 4,16,
Coffee Lab’1n aritmetik ortalamasi ise 2,48 ¢cikmistir. 2 grup arasinda korelasyon -%13
olup, anlamlilik diizeyi %6 ¢ikmistir. 2 grup arasinda negatif bir iliski vardir. 2 grup

arasinda nispeten ¢ok zayif bir iliski vardir.
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30) iki Markanin Kendinden Eminlik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 45. Kendinden Eminlik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik

Tablosu
t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,32
-7,350 ,000 ,107 ,130 Star3.98

“’Kendinden Eminlik’’ 6lcegi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ortaya
cikmistir. Nitekim t degeri -7,35 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur. .
Aritmetik ortalamaya bakildiginda ’Kendinden Emin’’ 6l¢egi itibari ile Starbucks’in,
Coffee Lab’a gore daha “’Kendinden Emin’’ oldugu ortaya g¢ikmistir. Ciinki
Starbucks’in aritmetik ortalamasi 3,98, Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi ise 3,32
cikmistir. 2 grup arasinda korelasyon %10 olup, anlamlilik diizeyi %13 ¢ikmustir. 2

grup arasinda pozitif bir iligki vardir. 2 grup arasinda ¢ok zayif bir iligki vardir.

31) iki Markanmin Ust Simiflik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 46. Ust Simiflik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,07
-4,508 ,000 -,179 ,011 Star 3,61

“Ust Simflik’’ dlgegi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim t degeri -4,50 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda <> Ust Sinif*” 6lgegi itibari ile Starbucks’in, Coffee Lab’a gore
daha “’Ust S’ oldugu ortaya ¢ikmustir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi
3,61, , Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi ise 3,07 c¢cikmistir. 2 grup arasinda
korelasyon -%17 olup, %1 diizeyinde bu iliski gegerlidir. O zaman diyebiliriz ki 2 grup

arasinda negatif bir iligki vardir. 2 grup arasinda nispeten ¢ok zayif bir iliski vardir.

32) iki Markanin Goz Alicihk Agisindan Degerlendirilmesi
Tablo 47. Géz Alict Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,34
-,637 ,525 ,066 ,354 Star 3,41

Go6z Alicilik’” oOlgegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin, Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. Gz Alic1’” 6lgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri -0,63 ve anlamlilik diizeyi ise %52 ¢ikmustir.
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33) iki Markanin Yakisikhlik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 48. Yakisiklilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,15
-,807 421 -,061 ;390 Star 3.23

“Yakisiklihk’ o6lcegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin  Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlagilmistir. “’Yakisikli’” 6lgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri -0,80 ve anlamlilik diizeyi ise %42 ¢ikmuistir.

34) iki Markanin Giizellik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 49. Giizellik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,06
-,587 ,558 -,011 874 Star 3.12

“Giizellik’>  Olgegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin = Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. ’Giizel”’ 6lgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri -0,58 ve anlamlilik diizeyi ise %55 ¢ikmustir.

35) iki Markanin Cekicilik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 50. Cekicilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,27
-1,839 ,067 ,125 ,078 Star 3,44

“Cekicilik’> olgegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin ~ Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. “’Cekici’’ 6lgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri -1,83 ve anlamlilik diizeyi ise %6 ¢ikmustir.

36) iki Markanmin Kadinsihk Anlaminda Degerlendirilmesi
Tablo 51. Kadmsilik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 2,97
-,991 ,323 ,187 ,008 Star 3,07

“Kadinsiik’  olgegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin = Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. “’Kadins1’” 6l¢egi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri -0,99 ve anlamlilik diizeyi ise %32 ¢ikmustir.
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37) iki Markanin Naziklik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 52. Naziklik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,32
1,300 ,195 ,044 ,540 Star 3.20

“’Naziklik’> oOl¢egi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin = Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. “’Nazik’’ 6l¢egi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri 1,30 ve anlamlilik diizeyi ise %19 ¢ikmustir.

38) iki Markanin Dissalik Anlaminda Degerlendirilmesi
Tablo 53. Dissallik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,13
-,135 ,893 ,096 177 Star 3.14

“Digsallik’” 0Olgegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin  Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. “’Digsal’” Olcegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri -0,13 ve anlamlilik diizeyi ise %89 ¢ikmustir.

39) iki Markanin Erkeksilik A¢isindan Degerlendirilmesi
Tablo 54. Erkeksilik Olgceginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,04
,001 ,928 -,220 ,002 Star 3,03

“Erkeksilik’”  oOlgegi itibari ile Coffee Lab kullanicisimin = Starbucks
kullanicisindan farksiz oldugu anlasilmistir. *’Erkeksi’’ 6lgegi itibari ile farksizdir.

Ciinkii t degeri 0,09 ve anlamlilik diizeyi ise %92 ¢ikmustir.

40) Iki Markanin Batihhk Agisindan Degerlendirilmesi
Tablo 55. Batililik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,27
-5,347 ,000 ,210 ,003 Star 3,77

“’Batililik’” 6l¢egi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmistir.
Nitekim t degeri -5,34 ve analiz %0,0 diizeyinde gecerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda “’Batili’” 6lgegi itibari ile Starbucks’in, Coffee Lab’a gore
daha “’Batil1”’ oldugu ortaya ¢ikmustir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi 3,77,
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Coffee Lab’1n aritmetik ortalamasi ise 3,27 ¢ikmistir. 2 grup arasinda korelasyon %21
olup, %0,3 diizeyinde bu iligki gecerlidir. O zaman diyebiliriz ki bu 2 grup arasinda

pozitif bir iliski vardir. 2 grup arasinda zayif bir iligki vardir.

41) iki Markanin Giicliiliik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 56. Giiclii Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,22
-2,733 ,007 -,044 ,540 Star 3,52

“Glglilik’” 6lgegi itibari ile 2 marka arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmistir.
Nitekim t degeri -2,73 ve analiz %0,7 diizeyinde gegerli bulunmustur. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda “’Giiglii’’ 6lcegi itibari ile Starbucks’in, Coffee Lab’a gore
daha “’Giiglii’’ oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii Starbucks’in aritmetik ortalamasi 3,52,
Coffee Lab’in aritmetik ortalamasi ise 3,22 ¢ikmustir. 2 grup arasi korelasyon -%4
olup, anlamlilik diizeyi ise %54 ¢ikmistir. 2 grup arasindaki iliski negatiftir. 2 grup

arasinda ¢ok zayif bir iligki vardir.

42)iki Markanin Sertlik Acisindan Degerlendirilmesi
Tablo 57. Sertlik Olgeginin T-Testi, Korelasyon ve Betimleyici Istatistik Tablosu

t Anim. Dzy. Korelasyon Sig. Ortalama
C.lab 3,04
-1,283 ,201 -,018 797 Star 3.18

“’Sertlik’’ 6lcegi itibari ile Coffee Lab kullanicisinin Starbucks kullanicisindan
farksiz oldugu anlasilmistir. ’Sert’” 6lcegi itibari ile farksizdir. Ciinkii t degeri -1,28
ve anlamlilik diizeyi ise %20 ¢cikmistir.

71



BOLUM IV

SONUC

Marka, bir igletmenin kendi mal ve hizmetlerini baska isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt edilmesi i¢in kullanilan sozciikler, logolar, harfler vb. ifadelerdir.
Glinlimiizde rekabet kosullarinin artmasi ve rekabet igerisinde olan igletmelerin sayisi
her gegen giin artip ayn1 mali lireten birgok isletme olmasindan dolay1 isletmeler kendi
pazar paylarim1 koruyabilmeleri ve kendi markalarmi stirekli kilabilmek agisindan
miisteriler icin degerli bir marka yaratma c¢abasi icerisindedirler. Artan rekabet
kosullarinda bunu yapabilmelerinin yollarindan biri de kendi mal veya hizmetlerini
farklilastirarak ve hedefledikleri pazarda miisterilerin davranislarini1 anlayarak hareket
etmeleri ve bu yolda stratejiler izlemeleri ile miimkiin olabilir. Bu rekabet ortamlarinda
ise isletmeler tiiketicileri kendilerine ¢ekebilmek i¢in miisterilerin ihtiyag ve isteklerini
dogru bigimde belirleyerek bu belirledikleri yolda dogru stratejileri kullanarak hareket
etmeye calismaktadirlar.

Yapilan bu calismada ise, tiiketicilerin markayi tercih etme ve satin almalarin
etkileyecek faktorlerden marka kisiligi kavramina deginilmistir. Isletmelerin kendi
markalarina ya da tiriinlerine anlam yiiklemeleri markalastirmayla baglamistir. Marka
kisiligi, markalarin {rilinlerini bagka markalarin iiriinlerinde ayristirabilmek ya da
farklilagtirabilmek amaci ile kendi markalarin ve iirlinlerine insanlara ait kisilik
ozellikleri atfedilmesidir. Eger marka kisiligi kavrami bir marka acisindan etkin ve
dogru bir sekilde kullanilirsa tiiketiciler marka ile duygusal bir bag olusturmakta,
misterilerin o markaya kars1 olan giivenleri artmakta bu sayede markanin tiiketiciler
tarafindan tercih edilebilirligi artarak bir marka degeri, bir marka imaj1 olugsmaktadir.

Calismada yerli bir kahve markasi olan Coffee Lab ve uluslararasi bir kahve
markasi olan Starbucks’in marka kisiligi karsilastirilmasi yapilmis ve bu karsilastirma
icin Aaker’mn (1997) marka kisiligi 6lgegi kullanilmigtir. Coffee Lab ve Starbucks
miisterileri iizerinden Ankara’da agirlikli olarak Emek Mahallesi, Bahgelievler

Mahallesi, Besevler, Kizilay ve Tunali semtlerindeki katilimeilarin bu markalara olan
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marka kisiligi algilar1 ortaya ¢ikartilmistir. Arastirmada 200 adet anket formu
kullanilmistir ve hepsi degerlendirilmeye alinmigtir. Aragtirma drnekleminin %60°1
erkeklerden, %40°1 ise kadinlardan olugsmaktadir. Bu katilimcilarin yag araliklarinin
agirhig 20-30 yas araliginda olup, katilimcilarin egitim diizeylerinin biiyiik bir
cogunlugu lisans seviyesinde ve %38,5’ini 6grenciler, %26’sin1 6zel sirket ¢alisanlari,
%23 1linii ise issizler, %6,5’ini kendini isini yapanlar ve %6’si1 devlet memurlari
olusturmaktadir. Arastirmada anket sonucglar1 i¢in ortalama karsilastirma testi,
korelasyon analizi ve ¢ift 6rnekli t testi kullanilmistir.

Jennifer L. Aaker’in marka kisiligi boyutlarinin (Samimiyet, Heyecan Verici,
Yetenek, Seckin, Sert) alt basliklar1 kullanilarak Coffee Lab ve Starbucks’in marka
kigiliklerinin 6l¢iildiigi anketin sonuclarinda, sonucu anlamsiz c¢ikan ifadeleri
cikarttigimizda, geriye anlamli ve aralarinda bariz farklar ¢ikan 23 tane ifade
kalmaktadir. Bu fark bulunan ifadeler ise; aile odaklilik, yerlilik, diiriistliikk, samimilik,
orijinallik, duygusallik, arkadascalik, cesurluk, moda olan, havalilik, yaraticilik,
cagdaslik, modernlik, caliskanlik, zekilik, tekniklik, globallik, basarililik, liderlik,
kendinden eminlik, st siniflik, batililik ve gii¢liiliikk ifadeleridir. Bu ifadelerin 6
tanesinde Coffee Lab’in ortalamasi Starbucks’a gore daha yiiksek c¢ikmigken, 17
tanesinde ise Starbucks’in ortalamasi1 Coffee Lab’a gore daha yiiksek ¢ikmistir. Coffee
Lab’1n ortalamasinin Starbucks’a gore yliksek ¢iktig1 ifadeler; aile odaklilik, yerlilik,
diiriistliik, samimilik, duygusallik ve arkadascalik ifadeleri olup, Starbucks’in
ortalamasinin Coffee Lab’a gore daha yiiksek ¢iktigi ifadeler ise; orijinallik, cesurluk,
moda olan, havalilik, yaraticilik, cagdaslhik, modernlik, caliskanlik, zekilik, tekniklik,
globallik, basarililik, liderlik, kendinden eminlik, {ist smiflik, batililik ve sertlik
ifadeleridir. Asagidaki tablolarda ise marka kisiliginin 5 ana bashgmm alt

Ozelliklerinin Coffee Lab ve Starbucks i¢in ortalamalar1 verilmistir;
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Tablo 58. Samimiyet Olgegi Ozelliklerinin Ortalama Tablosu

Samimiyet
Coffee Lab Ozellikler Starbucks
3,30 Gergekei 3,38
3,59 Aile Odakli 2,49
4,22 Yerli 1,60
3,65 Diiriist 3,33
3,70 Samimi 3,23
3,45 Gergek 3,42
3,40 Saglikli 3,25
2,91 Orijinal 3,45
3,44 Neseli 3,30
3,29 Duygusal 2,93
3,54 Arkadasca 3,10

Samimiyet 6l¢eginin 6zelliklerine bakildiginda aralarinda anlamli fark ¢ikan 7
ifade bulunmaktadir. Bunlar aile odaklilik, yerlilik, diiriistliik, samimiyet, orijinallik,
duygusallik ve arkadasga oOzellikleridir. Bu ifadelerde 6 tanesinde Coffee Lab,
Starbucks karsisinda daha iistiin ¢ikmigken, Starbucks yalnizca 1 tanesinde Coffee
Lab’a kars iistiinliik gostermistir. Bu sonuctan hareket ile diyebiliriz ki miisterilerin

algisina gore Coffee Lab, Starbucks’tan daha samimidir.

Tablo 59. Heyecan Verici Olgegi Ozelliklerinin Ortalama Tablosu

Heyecan Verici
Coffee Lab Ozellikler Starbucks
3,17 Cesur 3,66
3,28 Heyecan verici 3,49
3,34 Moda Olan 4,14
3,40 Canh 3,60
3,27 Havali 3,84
3,51 Geng 3,34
3,24 Yaratici 3,56
2,79 Essiz 2,75
3,48 Cagdas 3,76
3,08 Bagimsiz 3,16
3,61 Modern 3,92

Heyecan vericilik 6lgegi ozelliklerine bakildiginda aralarinda anlamli fark
¢ikan 6 ifade bulunmaktadir. Bunlar cesur, moda olan, havali, yaraticilik, ¢cagdas ve
modern Ozellikleridir. Bu ifadelerin 6 tanesinde de Starbucks, Coffee Lab karsisinda
daha istiin ¢ikmistir. Bu sonuctan hareket ile diyebiliriz ki miisterilerin algisina gore

Starbucks, Coffee Lab’dan daha heyecan vericidir.
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Tablo 60. Yetenek Olgegi Ozelliklerinin Ortalama Tablosu

Yetenek
Coffee Lab Ozellikler Starbucks
3,47 Glvenilir 3,49
3,46 Caliskan 3,72
3,22 Zeki 3,78
3,27 Teknik 3,70
2,05 Global 4,59
3,50 Basaril 4,32
2,48 Lider 4,16
3,32 Kendinden Emin 3,98

Yetenek dlcegi 6zelliklerine bakildiginda aralarinda anlamli fark ¢ikan 7 ifade
bulunmaktadir. Bunlar ¢aliskan, zeki, Teknik, global, basarili, lider ve kendinden emin
ozellikleridir. Bu ifadelerin 7 tanesinde de Starbucks, Coffee Lab karsisinda daha
tistlin ¢ikmistir. Bu sonugtan hareket ile diyebiliriz ki miisterilerin algisina gore

Starbucks, Coffee Lab’dan daha yeteneklidir.

Tablo 61. Segkin Olgegi Ozelliklerinin Ortalama Tablosu

Seckin
Coffee Lab Ozellikler Starbucks
3,07 Ust Sinif 3,61
3,34 Goz Alict 3,41
3,15 Yakisikli 3,23
3,06 Giizel 3,12
3,27 Cekici 3,44
2,97 Kadinsi 3,07
3,32 Nazik 3,20

Seckin dlgegi ozelliklerine bakildiginda aralarinda anlaml fark ¢ikan 1 ifade
bulunmaktadir. Bu 6zellik iist simif 6zelligidir. Ancak seckin 6l¢eginin diger 6 alt
Ozelligi anlamsiz olarak bulunmustur. Elde edilen sonuclar igerisinde anlamsiz
ozelliklerin sayica anlamlilardan daha fazla olmasindan dolay: Starbucks veya Coffee

Lab i¢in biri bir digerinden daha segkindir denilememektedir.
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Tablo 62. Sert Olgegi Ozelliklerinin Ortalama Tablosu

Sert
Coffee Lab Ozellikler Starbucks
3,13 Digsal 3,14
3,04 Erkeksi 3,03
3,27 Batili 3,77
3,22 Giigli 3,52
3,04 Sert 3,18

Sert 6lgegi ozelliklerine bakildiginda aralarinda anlamli fark ¢ikan 2 ifade
bulunmaktadir. Bu 6zellikler batili ve giiclii 6zellikleridir. Ancak sert dlgeginin diger
3 6l¢eginde anlamli sonug bulunamadigindan, anlamsiz sonuglarin anlamlilardan daha
fazla olmasindan dolay: Starbucks veya Coffee Lab i¢in biri bir digerinden daha serttir
denilememektedir.

Cikan bu sonuglardan hareketler diyebiliriz ki; Coffee Lab’in iistiin ¢iktig
ifadelere bakilinca, Coffee Lab daha teknik anlamlar igeren ifadelerde Starbucks’in
gerisinde kalip, daha samimi anlamlar iceren ifadelerde iistiin gelmistir. Bunun
nedeninin Coffee Lab’in yerli bir marka olmasindan ve Starbucks’a gore daha kii¢iik
Olcekli bir firma olmasindan dolay1 olabilecegi diisiiniilebilir. Starbucks’in iistiin
ciktigr ifadelere bakildiginda ise tam tersi bir durumla karsi karsiya kalmaktayiz.
Starbucks markasi, Coffee Lab’a gore samimi anlamlar igeren ifadelerde geride
kalirken, teknik anlamlar igeren ifadelerde ise Coffee Lab’in oniinde yer almaktadir.
Bunun nedeninin ise Starbucks’in daha eski ve uluslararasi bir marka olmasindan, bu
sektorde yillarca is yapmis olmasindan ve bilinirliginin daha fazla olmasindan dolay1
oldugu diisiiniilebilir. Cikan bu bulgular ve sonug¢lardan hareketle diyebiliriz ki; marka
kisiliginin farkli kriterleri itibari ile Coffee Lab ve Starbucks markalar arasinda farklar
bulunmaktadir ve uluslararasi bir firma olan Starbucks’in marka kisiligi, yerel bir
firma olan Coffee Lab’in marka kisiliginden daha yiiksektir.

Bu ¢alismada ulasilan bulgular ve sonuglar tiim yerel markalar ve sektorler igin
birebir ayni sonuglart vermeyecek olsa da, bu calismanin yerel markalarmm kendi
sektorlerindeki uluslararasit markalarla aralarinda bulunan marka kisiligi farkliliklarim
ongorebilmeleri agisindan faydali olabilecegi diistiniilmektedir.

Marka kisiligi baglaminda yapilan ¢aligmalar incelendiginde bir¢ok alanda
genel olarak global markalarin marka kisiliginin daha gii¢lii oldugu goriilmektedir. Bu
durumdan hareketle, yerli markalarin marka kisiliklerinin gili¢clendirilmesi amaciyla

izlenmesi gereken stratejilerle ilgili galismalar yapilmasi gerekli goriilmektedir.
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Yapilan ¢aligmada elde edilen bulgular kapsaminda global bir marka olan
Starbucks’in iistiin goriildiigli marka kisiligi 6zellikleri belirlenmistir. Bu 6zelliklerin
giiclendirilmesi i¢gin Starbucks’in izledigi pazarlama stratejilerine ve marka kisiliginin
pazarlama stratejilerinde nasil kullanildigina bakilarak, bu stratejilerin yerel markalara
uyarlanabilinecegi diisiniilmektedir. Bu tarz bir ¢alismanin yapilmasi durumunda ise
yerel markalarin kendilerine kiiresel pazarlarda yer bulmalarma yardimci

olunabilecegi diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Sayin Katilimet,

Bu anket yiiksek lisans tezimin bir pargasi olup biri yerli, bir digeri yabanci
kahve markasi olan Coffee Lab ve Starbucks markalar1 arasinda olan marka kisiligi
farkliligin1 arastirma amaciyla hazirlanmistir. Liitfen anket sorularimin tamamini
cevaplamaya Ozen gosteriniz. Anket sorularina vereceginiz cevaplar yalnizca
arastirmamiz i¢in kullanilacak olup herhangi bir iiglincli sahisla paylasilmayacaktir.
Katiliminiz icin tesekkiirler.

Kivan¢ ALIN, Cankaya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararasi
Ticaret ve Lojistik Yiiksek Lisans Ogrencisi, kivancalin0694@outlook.com

Damsman: Prof. Dr. Mahir Nakip, Cankaya  Universitesi,

mnakip@cankaya.edu.tr

1. Boliim
Kisisel bilgilerinizle ilgili kendinize uygun olan secenegi isaretleyiniz
1) Cinsiyetiniz: Kadin( ) Erkek()
2) Yasmiz: ....
3) Aylik Geliriniz: ....
4) Egitim Durumunuz:
Ilkokul() Ortaokul() Lise() Lisans() Yiiksek Lisans() Doktora( )
5) Giinliik yasantinizda en ¢ok tercih ettiginiz kahve markas1?
Coffee Lab( ) Starbucks() Diger().....
6) Mesleginiz asagidakilerden hangisine dahildir?
Ogrenci() Devlet Memuru() Ozel Sirkette Calisma() Kendi Isi() Issiz()
7) Kendinizi nasil bir kahve i¢ici olarak kabul edersiniz?
Her giin( ) Haftada 3-4 defa() Haftada 1-2 defa() Daha seyrek()
8) Kahveyi daha ¢ok nerede igmek istersiniz?
Evde() Kafede()
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EK 1 (devam). Anket Formu
2. Boliim

“’Coffee Lab’’ ve “’Starbucks’’ markalar1 bir insan olarak diisiiniildiigiinde
asagida belirtilen kisilik 6zelliklerini marka ile uyum saglama derecelerine gore

belirtilen 6l¢ek cergevesinde isaretleyiniz.

I%;ﬁf}lglr'llﬂs 4-Katilryorum 3-Kararsizim 2-Katilmryorum Ii;ﬁ;?}'}g(rljm
COFFEE LAB STARBUCKS

5 4 3 2 1 51413 2 1

01 Gergekei

02 Aile Odakli

03 Yerli

04 Diiriist

05 Samimi

06 Gergek

07 Saglikli

08 Orijinal

09 Neseli

10 Duygusal

11 Arkadasga, Yakin Goriilen

12 Cesur, Yenilikten Kagmayan

13 Heyecan Verici

14 Moda Olan

15 Canli, Dinamik

16 Havali

17 Geng

18 Yaratici

19 Essiz

20 Cagdas

21 Bagimsiz

22 Modern

23 Giivenilir

24 Caligkan

25 Zeki, Nabza Gore Serbet

26 Teknik

27 Global

28 Basaril

29 Lider

30 Kendinden Emin

31 Ust Sinif

32 Go6z Alict

33 Yakisikl

34 Giizel

35 Cekici

36 Kadimsi

37 Nazik

38 Digsal

39 Erkeksi

40 Batili

41 Giiglii

42 Sert

82



	f908facc767ad13b09a780d01fd2c63e7b2087b8e96f4076dfd025439fce6052.pdf
	d1244f6f924cbd7592f93d00067880fc6f4a0281553d3515411815606f78a4a4.pdf
	d1244f6f924cbd7592f93d00067880fc6f4a0281553d3515411815606f78a4a4.pdf


