T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANA BiLiM DALI

MARKA KiSILIGININ VE TUKETICi ETNOSENTRIZMININ MARKA
TERCIHLERINE ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZi

Sinem SAVAS

Balikesir, 2016



T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANA BiLiM DALI

MARKA KiSILIGININ VE TUKETICi ETNOSENTRIZMININ MARKA
TERCIHLERINE ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZi

Sinem SAVAS

Tez Danigmani

Yrd. Doc. Dr. Giilnil AYDIN

Balikesir, 2016



1.0,
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAYI

Enstitimtzin Isletme Anabilim Dali'nda 200912507018 numarali Sinem SAVAS ‘In
hazirladigl “Marka Kisiliginin ve Tiiketici Etnosentrizminin Marka Tercihlerine Etkisi
Uzerine Bir Arastirma” konulu YUKSEK LISANS tezi ile ilgili TEZ SAVUNMA SINAVI,
Lisanststt Egitim Ogretim ve Sinav Yonetmeligi uyarinca 22.07.2016 tarihinde yapilimis,
sorulan sorulara alinan cevaplar sonunda tezin onayina OY BIRLIGI/OY-COKLUGUY ile karar

verilmistir.
e
kan

Prof. Dr. Erdogan KOG

AT R WTITEN
4% |
- Uye (Danigsman) / e
{ | : e
Yrd. Dog. Dr. Gulnil AYDIN Yrd. Dog. Dr. Ozlem KUVAT

Yukaridaki imzalarin adi gegen égretim tiyelerine ait olduklarini onaylarim.

\’ i 22.07.2016
o e —SSEosditu Mdurd
Doc.. De. Halll  tbrahivn $ AN



ONSOz

Tlrkiye’'de ve diinyada dondurma pazari, gida piyasasi igerisinde blytyen
bir pazar olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle son yillarda tiiketicilerin dondurmaya
bakis acilari, dondurmaya kargi tutum ve davraniglari degisim gostermis ve bu
durum dondurma sektorini olumlu yonde etkilemigstir. Dondurma artik tuketiciler
tarafindan sadece mevsimsel tiketilen bir tGrin olmaktan ¢ikmis her mevsim
tuketilebilecek bir arun olarak algilanmaya baglanmigtir. Bu gelisim ve degisim
dondurmanin pazar alaninin da genislemesini saglayarak dondurmayi 7 den 70’e

her yastan tuketicinin satin aldigi bir tran haline getirmigtir.

Pazarlama yoneticileri kendi markalarini gelisen kosullara adapte
edebilmek adina calismalar yapmakta, markalarina bir kigilik kazandirarak
belirledikleri hedef kitleye hitap etmeye c¢alismaktadirlar ve en nihayetinde

tuketicilerin marka tercihinin satin alma davranigina donugimu beklenmektedir.

Bu galismada marka kigiliginin ve tuketici ethosentrizminin marka tercihi
etkisindeki 6nemi incelenmis ve konu ile ilgili bir arastirmaya yer verilmistir.
Arastirmamizdan elde edilen sonuglar, marka Kigiliginin ve tlketici
etnosentrizminin marka tercihine etkisi konusunda calisan akademisyen ve
arastirmacilara yararh bilgiler sunabilirse, bu tez ¢alismasi temel amaglarindan

birine ulasmis olacaktir.

Bu calismanin ortaya ¢ikmasinda, degerli bilgi ve tecribelerini benden

esirgemeyen danigsmanim Yrd. Dog. Dr. Gulnil AYDIN’ a tesekkru bir borg bilirim.

Sinem SAVAS

2016



OZET

Marka Kisiliginin ve Tuketici Etnosentrizminin Marka Tercihlerine Etkisi

Uzerine Bir Arastirma
SAVAS, Sinem
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Gulnil AYDIN

2016, 119 Sayfa

Marka kisiliginin ve tuketici etnosentrizminin marka tercihlerine etkisini

incelemek amaci ile yapiimig bu ¢alisma; bes ana béliumden olugmaktadir.

Birinci bolim olan giris bolumunde; arastirmanin problemi, amaci, dnemi

sinirliliklari ve tanimlarina yer verilmigtir.

ikinci béliim marka, marka kisiligi, tiketici etnosentrizmi ve marka tercihleri
ile ilgili kuramsal temeli ve konu ile ilgili ge¢cmiste yapilmis c¢alismalari
kapsamaktadir. Bu bolumun birinci kisminda marka ile ilgili genel kavramlara yer
verilmis ve bu baglamda tuketicilerin marka Kisiligi ve tuketici etnosentrizmi ile
marka tercihi incelenmistir. Bu bolumun ikinci kisminda ise konu ile ilgili daha

once yapilmig olan ¢aligmalar hakkinda kisaca bilgi verilmistir.

Calismanin Uguncl ve doérdinclu bolimunde ise 500 kisinin katihmi ile
yapilan uygulamali bir aragtirmaya yer verilmigtir. Arastirmada uyguladigimiz

analizler ile marka kigiliginin marka tercihlerine etkisi incelenmigtir.

Calismanin besinci bolimu olan sonug ve dneriler boliminde ise elde
edilen bulgular cergevesinde genel bir degerlendirme yapilmis, ileride bu konu

hakkinda gergeklestirilecek ¢calismalara yonelik ¢calismalara yer verilmigtir.



Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Marka Tercihi, Tuketici

Etnosentrizmi, Dondurma Pazari



ABSTRACT

A Research On The Affects of Brand Personality and Consumer

Ethnocentrism on Brand Preferences
SAVAS, Sinem
Master Thesis, Department of Business
Adviser: Assistant Professor Gulnil AYDIN
2016, 119 pages

The Study, which has the main objective of analyzing the affects of brand
personality and consumer ethnocentrism on brand preference, includes five main

sections.

The introduction, which is the first section, includes the research problem,

the objective, the importance, limitations and conceptual definitions.

The second section involves theoretical principles about brand, brand
personality, consumer ethnocentrism and brand preference; also this section
involves previous related studies. In the first part of this section has general
definitions about brands, consumer ethnosentrism and also brand personality and
brand preferences are analysed. In the second part of this section, the previous

studies have been analysed and some information has been given.

The third and fourth section of this study involves research which has been
done with 500 participants and brand personality on brand preference has been

analysed.

In the fifth section of our study, which is named conclusion and
suggestionsincludes whole findings about implementation and suggestions for

researcher who wants to study about private label market.

Vi



Keywords: Brand, Brand Personality, Brand Preference, Ethnocentrism, Ice

Cream Market
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MARKA KiSIiLIGININ MARKA TERCIHLERINE ETKISi VE

DONDURMA SEKTORUNDE YAPILAN BiR ARASTIRMA
BIRINCi BOLUM
GIRIS

Globallesme, teknolojik gelismeler, iletisimin hizla artmasi diinyayi
kUgUk bir pazar haline getirmistir. Bu gelisme ve ilerleme Urun ve
hizmetler arasindaki farklari da en aza indirgemistir. Isletmeler
tuketicilere farkindalik yaratmak ilgi, istek ve satin alma davraniglarini
harekete gecirebilmek icin markalarini 6n plana g¢ikarmaya calismak
durumunda kalmiglardir. Bu sebeple isletmeler marka konumlandirma
stratejileri  olusturmaya baslamiglar ve markalar Uzerinde kigilik
yaratmaya calisarak faydaci islevlerine sembolik degerler katmaya

calismiglardir.

Kisisellesen markalar tuketici ile daha kolay iletisim kurulmasi ve
daha kolay tercih edilmesi nedeni ile igletmelere surdurulebilir bir rekabet

avantajl saglamistir.

Bu calismada; tiketicilerin marka kisiligi algisinda etkili olabilecek
faktorler arastirilmakta olup bu kapsamda tlketicilerin marka menseine
iligkin bilgisi marka kigiligini nasil algiladiklarini ve bu algilamanin satin
alma kararlarina etkili olup olmadiginin belirlenmesi ayrica tuketicilerin
tercih ettigi marka kigiligi algisinda bireysel Kisilik ozelliklerinin etkisi
nedir? Marka kisiligi algisi kendi kisilik tanimina uyumlu olan bireyler
digerlerine gore markaya daha mi baghdirlar? Markanin kendisini
yansittigini ifade edenler markanin olmak istedigi kisiyi yansittigini ifade
eden kisiye kiyasla daha sadik midirlar? TUketicilerin satin alma karar
tipleri marka kisiligi algisini etkilemekte midir? Demografik degisiklikler

marka tercihini nasil etkiliyor? gibi sorulara yanit aranmaya calisiimistir.



Calismanin birinci boéliminde arastirmanin problemi, amaci,

onemi sinirliliklari ve tanimlarina yer verilmigtir.

Calismanin ikinci bélimiinde marka, marka kisiligi ve marka
tercihleri ile ilgili kuramsal temeli ve konu ile ilgili ge¢gmiste yapilimig
calismalari yer almaktadir. Bu boluman birinci kisminda marka ile ilgili
genel kavramlara yer verilmig ve bu baglamda tuketicilerin marka kisiligi
ile marka tercihi incelenmistir. Bu bolumun ikinci kisminda ise konu ile

ilgili daha 6nce yapilmig olan ¢alismalar hakkinda kisaca bilgi verilmigtir.

Calismanin dglncu ve dorduncu bolumunde uygulama kismi yer
almaktadir. Bu bolimde anket yontemi ile toplanan verilerin analizleri ve

yorumlari yer almaktadir.

Calismanin besinci boéliminde degerlendirilen bulgular ve
cikarilan sonuglar gercevesinde gelistirilen sonu¢ ve oneriler kismi ile

tamamlanmistir.



1.1.Problem

Yapilan arastirmalarda marka Kkigiligine yonelik tuketici
algilamalarinin satin alma kararlarinda énemli oldugu ifade edilmektedir.
isletmeler marka kisiligi gelistirme sirecinde hedef kitlede yer alan
bireylerin  6zelliklerini dikkate alarak marka kigiligi gelistirmeye
cahistirmaktadirlar . Tuketicilerin marka kisiligi algilamalarinda kendi
Ozelliklerinin  onemli oldugu dusunulmektedir. Dolayisiyla arastirma
problemi farkli &zelliklere sahip olan bireylerin (kisilik, demografik
Ozellikler, satin alma davranigi ve etnosentrik egilimlerinin) marka kisiligi
algilarinin  ne duzeyde farkllastigini  ve nasil  olustugunu
aciklayabilmektir. isletmeler bireylerin marka algisindaki bu degiskenleri
gbz onunde Dbulundurarak marka konumlandirmalarini  nasil
yurutebilirler? Calisma bu probleme cevap verecek analizleri

icermektedir.

Arastirma paketli dondurma markalari Gzerinde gerceklestiriimigstir.
Hedonik — Hazsal satin alma karari gosteren bireylerin satin alma
davraniglarinda duygusal kararlar daha 6n plana c¢ikabilecegi ifade
edilmektedir. (Benli,2013)

Hazsal Urun satin alimi duygusal boyutlarin 6n plana tasinmasina
neden olmaktadir. Hedonik satin alma davranisina siklikla konu olan
urunlerde marka kisiligi etkisi daha gugclu hissedilebilmektedir. Mercedec
Benz araba markasinin satin alinma talebini bu duruma érnek olarak
gosterebiliriz (Benli, 2013). Bu nedenle arastirmada yukarida belirtilen
probleme iligkin daha net tespitlerin yapilacagi gerekgesiyle dondurma

pazari hedeflenmistir.



1.2.Amag

Tuketicilerin marka kigilik algilarini; bireysel kisilik 6zelliklerinin,
marka mensei ilinirliginin ve demografik 6zelliklerin nasil etkiledigi ve

bunun marka tercihlerine etkisinin arastiriimasi amaclanmistir.

1.3.0nem

Marka kisiligi konusunda farkli arastirmalar gerceklestiriimistir. Bu
arastirmalardan bazilar tuketicilerin marka Kisiligi algisini anlamaya
bazilari ise marka Kkisiliginin satin alma kararlari Uzerindeki etkisini
aydinlatmaya yoOnelik olarak olusturulmustur . Bu calisma bireylerin
marka Kkisiligi algisinda etkili olabilecek faktorleri arastirmaktadir. Bu
konuda elde edilecek bilgi igsletmelerin marka kisiligi olusturma surecinde

intiya¢ duyduklari ya da duyacaklari niteliktedir.

1.4 Varsayimlar

Kullanilan yontemin ve dlgeklerin sonuca ulagsmada yeterli oldugu

varsayllmistir.

1.5.Sinirhiliklar

Urtin sinirlandirma calismasi yapilmistir ve kisilikle ilgili yapilan
arastirmada 6rneklem buyukliga 6nem tasimaktadir. Bu ¢alismada 500

kisiye anket uygulamasi yapilmistir.



1.6.Tanimlar

Bu baslik altinda arastirmada temel alinan kavramlara iligkin 6zet
tanimlara yer verilmistir. Kavramlara yonelik detayli degerlendirmeler ise

ilgili alanyazin basligi altinda sunulmustur.

Marka - Ayni ya da farkh nitelik ve sektérdeki Urin ve hizmetlerin
benzerlerinden kolayca farklilagsmasini saglayan, drin ve hizmeti
piyasaya sunan kisileri ve firmalari tanimlayan, basin ve yayin yoluyla
genis kitlelere duyuran, tanitan, baskalari tarafindan taklit edilmesi ya da
uluslararasi hukuk kurallari ¢gergevesinde koruyan, isim s6zcuk, s6zcuk

grubu, harf, reklam, renk, sekil ve tasarim birlesimidir (Ak,1998).

Marka kimligi - Tuketicilerin markaya yonelik algilarini olusturan
kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve g¢agrisimlarin yapilanmasidir (Erdil ve
Uzun, 2009) .

Marka imaji - Tuketicinin zihninde yer alan markanin butincul resmi
olarak tanimlanabilir. Bu resmin olugsmasini etkileyen ogeler marka
bilinirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan guvendir
(Uztug, 2005).

Marka kigiligi - Tuketicinin kendi kendini degisik sekillerde
anlatabilmesine yardimci olan, tiketicinin kendisini ifade etme aracidir

(Ozguiven ve Karatas, 2010).

Etnosentrizm - Kisinin kendi kultirind ve yasam tarzini diger
insanlarinkine kiyasla daha tUstlin bulma egilimini ifade eder. Bu egilimde
olan bireyler, kendi grubunu veya merkez olarak tanimlamakta ve bu
merkezi diger kulturleri degerlendirirken referans noktasi olarak kabul
etmektedirler (Ozgelik, 2010).

Hedonik ve Rasyonel Fayda - Faydaci tuketim davranisi gosteren bireyler

tiketim ve satin alma sureglerinde Urin ve hizmetlerin iglevsel somut



Ozelliklerine yogunlasirken, hazci tiketim egiliminde ise birey, Grin ve
hizmetin iglevsel 6zelliklerinden ¢ok yaratmis oldugu dis ve fantezi

guglerine yogunlagsmaktadir (Benli, 2013).

Marka baghligr - Gegmis donem kullanimina iligkin olumlu tecribeden
ortaya c¢ikan, belirli bir markanin tekrar satin alinmasindaki kasith
egilimdir (Bhattacharya, 1997).



IKiNCi BOLUM
ILGILI ALAN YAZIN
2.1. Marka, Marka Kisiligi ve Marka Tercihi ile ilgili Kuramsal Cergeve
2.1.1. Marka Kavrami

Markalarin Korunmasi Hakkinda 556 Sayili Kanun Hukmunde
Kararname ile markalar ile ilgili temel dizenlemeler yapilmis, 556 Sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun HiUkminde Kararname'de
marka; “Bir tesebblsun mal veya hizmetlerini bir bagka tesebblsiun mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil,
Ozellikle sozcukler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bicimi veya
ambalajlari gibi cizimle goéruntlilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tarlu
isaretleri icerir’ seklinde ifade edilerek marka olabilecek isaretler
belirtiimistir. Marka bir GrlnU, hizmeti, 6rgiti digerlerinden ayiran tek
unsurdur (Denizli, 2011).

Sanayilesme ile birlikte markalar daha fazla énem kazanmaya
baslamig, son yillarda globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin
hakimiyeti nedeniyle ortaya ¢ikan Urun gesitliligindeki artis ve tiketicilerin
bilingli tlketici olma yolunda attigi adimlar sonucunda markanin énemi
daha da artmistir (Tung, 2007).

Ureticiler i¢in pazarda yer alan benzer mal cesitlerinin artmasi,
teknolojik gelismeler sonucu Urinler arasindaki kalite farklarinin azalmasi
pazardaki rekabeti glglendirirken, tiketiciler de ¢ok sayida mal ve hizmet
arasinda tercih yapmakta zorlanir hale gelmistir. iste tam bu noktada,
ureticilerin pazara sunduklari mal ve hizmetleri rakiplerinden ayirt edecek

unsurlarin en onemlilerinden biri; marka olarak karsimiza gikmaktadir.



Cunku tuketicinin Grane iligkin hatirladigi, Grand tanitan, tanimlayan ve

diger UrGnlerden farkh kilan tek 6ge markadir (Onur, 2011).

Markanin pazarlama faaliyetlerinde hem Uretici ve saticiya, hem de
tuketici ve alici kurumlara (dagitim kanallari Gyeleri) sagladigi birgok
faydasi bulunmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde onemli bir yer tutan
marka kavrami farkh calismalarda farkli tanimlarla agiklanirken, hem
hukuki agidan hem de pazarlama agisindan ele alinmaktadir (Biskin,
2004). Duane E. Knapp, Marka Akl (The Brand Mindset) isimli kitabinda;
bir markanin gergek anlamini bulabilmesi i¢in “kendine 6zgl” olmasindan
bahsetmektedir. Knapp’a goére; “Marka, ancak tliketici onun 6zgun
olduguna inanirsa gergek bir marka’dir. Markanin bir isletme icin stratejik
onemini Quaker'in CEQO’su John Stuart'in su soézleri agiklamaktadir :
“Eger bu sirket bolunecek olsa, size varliklarini, fabrika ve donanimlarini
verir, markalari ise ben alirdim. Ve sizden daha basarih olurdum”
(Aktaran Doyle, 2003). Marka kuraminin kurucularindan David Aaker
markay! “Urunleri, ya da bir satici veya satici gruplarinin hizmetlerini
tanimlayan ve bu Urun yada hizmetleri rakiplerinden farklilastiran ayirt

edici isim ve/veya sembol” olarak tanimlamaktadir (Elitok, 2003).

Markalar, tarihin eski ¢aglarindan bu yana, gug, prestij ve iyilik
gOstergesi olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullaniimasinin
yeni seklidir (Tung, 2007).

Marka bir veya bir grup Uretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya
yarayan isim, terim, sdézcuk, simge (sembol), tasarim, isaret, sekil, renk

veya bunlarin gesitli bilegsenleridir. (Chernatony, 1998)

Marka, ayni yada farkh nitelik ve sektdrdeki Grin ve hizmetlerin
benzerlerinden kolayca farkllagsmasini saglayan, drin ve hizmeti
piyasaya sunan kisileri ve firmalari tanimlayan, basin ve yayin yoluyla

genis kitlelere duyuran, tanitan, baskalar tarafindan taklit edilmesi ya da



uluslararasi hukuk kurallari ¢gergevesinde koruyan, ,isim, sézcik, s6zcuk

grubu, harf, rakam, renk, sekil ve tasarim birlesimidir.(Chernatony, 1998).

Marka kavraminin en dogru tanimini yapmak neden marka olmaya
gereksinim  duyuldugunun belirlenmesi, dolayisiyla markalasma
calismasina ihtiyag duyuldugunun belirlenmesi ile mumkundur.
Markalagmadaki ilk gorev markanin drin yada hizmete neler
asllayacagini belirlemek ve bu anlamda markaya su sorulari sormak
gerekmektedir (Cetin, 2009):

Uriin yada hizmette hangi nitelikler cisimlestirilmistir?
Hangi avantajlari kapsamaktadir?
Hangi faydalari saglamaktadir?

Hangi sabit fikirleri temsil etmektedir?

Firmalarin “Rekabet Avantajini” surdurulebilir hale getirmesi
durumunda dinya markasi olmak ¢ok zor degildir. Asagida agiklanan U¢
konuyu strateji ile birlestirebilen sirketler, bir dinya markasi
olabilmektedirler (Oktemgil, 2003) :

Birinci faktor; sektdrtin yapisini ¢ok iyi bilerek sektoériin yapisina ve
yapisini etkileyen kuvvetlere uygun, sektor bazinda stratejiler dretmek.
Eger ortaya bir tema veya bir Uran getirilebilinirse ve o Urun veya tema
diinyaya kabul ettirilebilirse bir anda marka olunabilir. Ornegin, Mc
Donald’s bugin yiyecek sektorinde son derece standart bir drdn
uretmektedir ancak, bugln drunlerinin Cek Cumbhuriyeti'nde, Cin’de,
Turkiye’de, Amerika’da yani kisacasi dunyanin her yerinde lezzeti

aynidir.

ikinci 6nemli faktor; sirketin kaynaklarinin ve 6z kabiliyetinin yani
yaratabilme gucinln, rakipler tarafindan kolayca kopyalanamamasi
gerekmektedir. Oyle bir 6z kaynada, oyle bir kabiliyete sahip
bulunmalidirlar ki, rakip firmalar bunlar kopyalamaya kalksalar dahi

basaramamalidir. Ornegin, Eczacibagi, Kog, Sabanci gibi sirketlerin

9



spesifik olarak sirkete bagl 6z kaynaklari vardir ve kopyalanmasi da ¢ok
zordur. Ayrica sirketlerin 6z kaynaklari, ismi, taringesi de ¢ok énemlidir.
Bugun bir Japon markasi satin alindiginda, malin ne oldugu bilinmeden
de alinabilir. Cunku arkasinda Japonya vardir. Japonya, Japon markasi
ulkeye bagl spesifik bir olgudur. Bdyle bir 6zelligin de kopyalanmasi

zaten mumkun degildir.

Uglincli 6énemli faktdr; markay! etkileyen ve marka tarafindan
etkilenen kisi ve kuruluglarla olan mukemmel derecedeki iligkilerdir. Mc
Donald’s dinya markasi olurken, sektoru ¢ok iyi yakalayabilmigtir. Elinde
oldukca onemli girket kaynagi vardir ki o da ; dagitim kanallarina olan

hakimiyetidir.

Yukaridaki U¢ faktdéri uygun ve koordineli bicimde saglayan

sirketler, dinya markasi olmayi bagarmaktadirlar.

2.1.1.1. Markanin Onemi

Tuketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait olduklari sosyal
cevre, arkadas gruplari veya reklamlar araciligiyla degerlendirmeyi
ogrenir. Bu etkilesim icinde tuketici, mal ve hizmetin markasina bir anlam
yukler ve satin alma karar surecini yine bu markayla kolay hale getirir.
Marka isminin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin alacagi mal ve hizmeti
belirlemesine yardimci olmasidir. Gelisen teknolojinin benzer mal ve
hizmetler arasindaki farklari ortadan kaldirmasi; Uretici pazarindan
tuketici pazarina gegiste tuketici isteklerinin daha belirleyici olmasi, artan
rekabet ortaminda markanin 6neminin daha da iyi anlagiimasina ve
drtnlerin birbirine daha da ¢ok benzemelerine neden olmaktadir (Biskin,
2004).

Kuresel rekabet ortaminda faaliyet gosteren igletmeler, artik Grin
uretmek yerine bu Grunleri satin almayl ve daha sonra markalayarak

satma yolunu segmektedirler. Bu nedenle de igletmeler, markalarini
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surekli dnde tutmak igin yaratici yollara bagsvurmakta ve markalarinin
kendisiyle ilgili olumlu fikirlerin yayilacagi yeni alanlar aramaya devam
etmektedirler (Biskin, 2004).

Markalar; bir ariin degil, bir anlamda saticinin alicilara hizmet ve
fayda gibi gesitli konularda olan vaadidir. Kar saglayacak bir sekilde
benzersiz bir yarar beyaninda bulunan veya buna yonelen, salt
rekabetten daha iyi bir sekilde tlketicileri hedefleyen bir tekliftir. Bu
anlamda markalar tiketicinin ihtiyaclarini, isteklerini ve hayallerini tatmin
eder. Musterilerin satin aldiklari aslinda markadir ki kimi zaman markalar
urun beklentilerinden daha onemli olabilmektedir. Markalama isim ve
sembollerin disinda anlam kazanirken, isim ve semboller markalamanin
gorunen kuguk bir bolumudar. Guagla bir marka basarih bir igletme
stratejisinin sonucudur. Bu durum sadece reklam, isim ve sunum gibi
gorebildigimiz faktorlerin olusturulmasina bagl degildir (Yener, 2007).
Marka sayesinde isletmeler tUrtine soyut faydalar ekleme imkani bulur ve
yeni rekabet alanlari bulabilirler. Urlin bir firmanin Grettigi somut bir
varliktir marka ise tuketicinin aldigi bir seydir, somut olan drtine ait soyut
bir dederdir. Eger Grin ve marka tuketici tarafindan ayni sey olarak
algilaniyorsa burada basarili bir markadan s6z edilebilir (Blylkyavuz,
2008).

ihracatta giiclii bir marka insa etmek igin éncelikle ulusal pazarda
gucll bir marka insa etmek gerekmektedir. Ulusal pazarda gugli olmayan
bir markanin uluslararasi pazarlarda da guglu olmasi imkansizdir. Ulusal
pazarda marka insasinda altyapisini olusturmus, yeterli bilgi, yetenek ve
deneyimi elde etmis firmalar bu birikimlerini uluslararasi pazara tagimada
basarili olmaktadirlar (Ayyildiz, 2016).

Orkide yag markasi da Turkiye’de markalasmanin éneminin
farkinda olan firmalardan sadece biridir. Uzun yillardir yurt disina dokme
zeytin yagi satan Orkide, 2013 yilinda kendi markasini tagiyan ambalajli

drtnleriyle dinyaya agilarak zeytinyagi ihracatini %50 arttirmis ve
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satislariyla dinyanin 6nde gelen zeytinyagi markalari arasinda yerini

almistir (Zaman, 2015).

Don Schultz’a gore; “21. Ylzyillda marka ve marka ydnetiminin
onemi daha da artacaktir. Yeni donemde markanin tanimi da énemli
degdisiklikler gosterecektir. Marka yonetimi, marka yaratmak, markaya bir
imaj ve icerik yuklemek konularina odaklanacak”. Schultz, “bunlarla
birlikte mugsteriye ulasmak konusu da 6nem kazanacak. Marka artik sahip
oldugu imaj, igerik ve musterisiyle tanimlanacak. Daha ¢ok kurum sahip
olduklari markada musterinin yarattigi farki kesfedecek” demektedir
(Aktaran, Bigkin 2004).

2.1.1.1.1. Markanin Ureticiye Sagladigi Faydalar:

Markanin uretici isletmelere sagladigi faydalari genel olarak asagidaki
gibidir (T.Orhan, 2011 ; Bigkin, 2004 ve Tung, 2007) :

Uriiniin taninmasi ile hatirlanmasina ve dolayisiyla driine talep
olusumuna katkida bulunur.

Tuketicilerden gelen talep dogrultusunda araci kurumlari markali Granlere
yoneltir.

Marka urtine baghlik olusturur.

Ureticinin Pazar ve araci kurumlarin satis gabalari (izerindeki denetimini
arttirir.

lyi taninmis marka yeni triinlerin tutunmasini kolaylastirir.

ikame mallari yiiziinden olusabilecek talep kayiplarini énler.

isletmenin Griinuind rakiplerinin Griinlerinden farklilastirmayi saglar.
isletme ve riin imajinin yerlestirilmesini, bilinirligini saglar.

Marka bagimlihgi sayesinde musgteri surekliligi saglar.

isletmeye rekabet avantaji saglayarak bu konuda giictini arttirir.
isletmeye farkli fiyat stratejisi izlemesine olanak taniyarak rakipleri
karsisinda Ustunluk saglar.
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Tescil edilmesi sayesinde yasallasan marka, markanin sahibine taklitlere
karsi vb. konularda guvence sadlar.

Gergeklestirilecek promosyon faaliyetlerini destekler.

Perakendecilere takilmadan tuketici ile dogrudan iletisim kurulabilmesini
saglar.

Uzun émurlt olmay! saglar.

2.1.1.1.2. Markanin Tuketicilere Sagladig: Faydalar:

Markalar toplumsal yasamda kisiye anlam katabilmek, diger bir
ifade ile gecerli bir kimlik saglamak igin 6nemli bir iletisim unsuru olarak
kullaniimaya baslanmistir. S6z konusu markay: tikettigimizde onu igsel
olarak benimseyerek, onu tuketenlerle ortak bir noktamiz oldugunu
gormekteyiz. Boylece markalar birer kultirel gosterge haline gelmistir
(Demir, 2010).

GUnumuzde insanlar kendilerini sahip olduklari markalar ile ifade
etmekte ve dyle ki kisinin kendi i¢sel iletisiminde bile markalar 6nemli bir
rol oynamaktadir. Tuketici var olugsunu markalar araciligiyla konumlayip
anlamlandirmakta ve kullandigi markayla kimligini disa vurmaktadir.
Boylece markalar insanlarin kimliklerini ifade etmelerine aracilik
etmektedir. insanlar ne kadar yasl yada genc olduklarini, ne kadar
kadinsi ya da erkeksi olduklarini, ne kadar zengin ya da dar gelirli
olduklarini gdéstermek icin marka tercihinde bulunurlar. Yani markalar
insanlarin kendilerini ¢evrelerine kargl ifade etme aracina donusmustur
(Demir, 2010).

Markanin tuketiciye sagladigi faydalari genel olarak asagidaki gibidir
(T.Orhan, 2011 ; Bigkin, 2004 ve Tung, 2007) :

Tuketicilerin Grunleri kolayca taniyabilmesini ve ayirt edebilmesini saglar.
Markali UrUnlerin belirli bir kalite ve garanti guvencesi oldugundan

tuketicinin korunmasini saglar.
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Satig sonrasi hizmetlere kolay ulagabilme olanagi saglar.

Marka isminin varligi tlketiciye hangi Urinin daha fazla tatmin edici
oldugunu belirlemede yardimci olur.

Marka, sunulan arun kimligini agiklamada yardimci olur ve tuketicilere
secim kolayligi saglar.

Tuketicinin se¢im surecini basitlestirir.

Marka olmak tuketicinin memnuniyetini arttirir.

Marka, Uzerindeki etiket, ambalaj yada kullanim kilavuzu araciligiyla
aranun ozelliklerini tanitir ve bu konuda guvence saglar.

Tuketiciler markali Grinu tekrar almak istediginde veya yedek pargasini
almak istediginde bunlara kolayca ulasir.

Tuketici markali UrUnler ile psikolojik tatmin saglar.

2.1.1.2. Marka ile ilgili Kavramlar
2.1.1.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi sade bir ifade ile bir Grinin bigiminin gdérinen,
reklaminin, isaretlerinin, renklerinin, ambalajinin ve mesajinin disa
vurumu dur (Tagkin ve Akat, 2008).

Marka kimligi, markayi tanitan ve ona mesaj olusumu saglayan en

temel yapilanmadir (Elitok, 2003).

Aaker marka kimligini “biricik” marka c¢agrigsimlari seti olarak
tanimlamaktadir. Bu gagrimlar marka eksenini, inanglari ve kaliteyi temsil
eder. Marka kimligi, bu 6zellikleriyle islevsel, duygusal ve kendini ifade
etme vyararlarini kapsayan deger Onerisini geligtirerek; marka ve

musteriler arasinda olumlu bir iligki kurulmasini saglamaktadir.
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Marka kimligi, tlketicilerin markaya yodnelik algilarini olusturan
kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir (Erdil ve

Uzun, 2009). Marka kimligi, markanin anlamidir.

Marka kimligi, markanin misyonunu, vizyonunu, tutkularini ve
gelecegini yansitmaktadir (Kapferer, 1992). Bu baglamda su alti soru

marka kimligine yoneliktir:

Markanin ozelligi nedir?

Uzun vadeli hedef ve istekleri nelerdir?
Tutarhligi ne derecedir?

Degerleri nelerdir?

Temel gercgekleri nelerdir?

Taninma izleri nelerdir?

Kapferer'e gore (1992) marka kimligi alti yonlu bir prizma ile ortaya

konulabilmektedir. Bunlar goyle siralanmaktadir:

Marka objektif 6zelliklerin bir butliinligudur, soruldugunda insanin aklina
hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir
niteliktir. “Coca Cola” denildiginde akillara ilk gelen kirmizi ambalajli
soguk icecek ozelligidir.

Marka bir sahsiyettir ve kendisine has bir karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bigimi markaya belli bir ‘sahsiyet tipi’ atfetmektedir.
Ornegin, Peugeot muhafazakardir. Citroen idealleri temsil etmektedir.
Pepsi yeni nesil segimidir.

Marka, kalturel bir butlinlik olusturmaktadir. Her Grtn belli bir kltirden
olusur ve bu kiltlrin desteginin fiziki bir somutlasmasidir. Bu anlamda
kultar, markanin ilhaminin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir.
Ornegin, ‘Mercedes’ diizenli ve sabit Aiman kiiltiiriini yansitirken, Coca
Cola gergek bir Amerikalidir. Bazi markalar, bu kaltlrel butanlUklerini

vurgularken (Japon kuiltart vurgularken Mitsubishi, Toyota ve Nissan
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gibi), bazilari da kultirel kaynaklarini ortaya koymak istemezler (Canon
ve Tachines Japon kulturlerini inkar ederler).

Marka, iliskiler icin bir cerceve sunmakta ve insanlar arasinda bir aligveris
icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin, Yves Saint Laurent bastan
clkarmanin markasidir. Cunkd algilama esiginin altinda bu markanin
iletisiminde (bir insan gorulmese dahi) kadin ve erkek arasindaki iligkinin
yiksek konum degeri vardir. Ulkemizde ise Filiz markasinda, Arcelik
klguk ev aletlerinde anne-gocuk iligkisi vurgulanmaktadir.

Marka, spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere
belli araba tipleri soruldugunda spontane olarak her marka icin alici tipleri
verilmistir. ‘Bu araba zenginler igin, bu araba maco tipler icin, bu araba
aile babalarn igin’ vs. gibi. Bir marka en taninmis Urlnleri ve reklam
araciligiyla spontane baglantilarin bir sistemini olusturur ve bunlar, bu
markanin hitap edecegi alici veya kullanicilardir. Hedef grubu markanin
butinlesmek istedigi resimdir.

Marka, arzulanan bir duislincedir. Nasil ki kurulan ‘baglant’ hedef
grubunun dig aynasi ise, arzulanan gorintl de i¢ aynasidir. Ornegin,
Porsche’nin ¢ok sayida musterisi bu arabayi kendilerine bir seyler
kanitlamak icin almaktadir. Bu alti nokta ile olusan prizma bir markanin
iletisim araciligiyla hayatta kaldigini yani iletisim olmadan marka olmaz
gercegdini gostermektedir. Bir markanin Uretici kurumunun sahip oldugu
imaj ile hedef grubunun sahip oldugu imaij, birbirini denkliyorsa bu durum,

o kurum agisindan buyuk bir basari anlamina gelmektedir.

2.1.1.2.2. Marka imaiji

Marka imaji tuketicilerin zihninde yer alan markanin butinsel resmi
olarak tanimlanabilir. Bu resmin olugmasini etkileyen 6geler marka
taninirhhigi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan
guvendir (Uztug,2005).
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Marka imajinin surdtrilmesi markanin fonksiyonel, duygusal ya da
deneysel Ozelliklerinden hangisinin  6n  plana c¢ikarilacaginin
belirlenmesiyle sdrdarulir. Marka konumlandirma c¢alismasinda bu
anlamdaki Dbelirleyiciligin saglanmasi gerekmektedir (C.Whan Park;
Bernard; Maclnnis,1986).

Reklamcilar tarafindan uzun slredir g6z éninde bulundurulan bir
konu da tlketicilerin ilgilerinin ¢ekilmesinde kulturel, duygusal ihtiyaglara
hitap edecek imaj yapilandirmanin dogrudan urun bilgisinden daha fazla

etkili olacagidir (Beeman,1986).

2.1.1.2.3. Marka Sadakati/ Baglhhgi

Brown (1952) marka baghligini c¢ogunlukla geg¢mis dénem
kullanimina iliskin olumlu tecribeden ortaya ¢ikan, belirli bir markanin
tekrar satin alinmasindaki kasith  egilim olarak tanimlarken
(Bhattacharya, 1997), McConnell, marka badgliiginin markayi
degistirmeye herhangi bir sebep olmadan 6nce dort kez ayni markanin
basaril bir sekilde denenmesi durumunda ortaya c¢iktigini ifade etmistir
(McConnell,1968). Day (1969) marka baghhginin gucla i¢sel egilimler
tarafindan harekete gecirilen tekrarli satin almalar oldugunu ifade
etmistir, gercek ve sahte baghligi (glclu egilimlerden ziyade durumsal
gerekliliklerden kaynaklanan baglhlik) birbirinden ayirmistir (Lau ve Lee,
1999).

Jacoby (1971) tarafindan onerilen ve o donemde yaygin olarak
kabul edilen marka baglihgi tanimi (Thiele ve Bennett, 2001), Jacoby ve
Kyner (1973) tarafindan daha da genigletiimis ve marka baghligindan
bahsedebilmek i¢in alti unsurun bulunmasi gerektigi belirtmiglerdir. Buna

gore marka bagliligi;
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Tarafl (tesadufi olmayan)

davranigsal tepki (satin alma) seklinde,

zamanla ortaya ¢ikan

bazi karar verme birimleri tarafindan gergeklestirilen

benzer marka gruplari veya alternatifleri arasindan birisinin secilmesi
olup

psikolojik (karar verme, degerlendirme) sureglerin bir fonksiyonudur.

Marka baglihginin uzun dénemli ve kisa donemli bagllik olmak
uzere iki anlami bulunmaktadir. Uzun donemli bagli mugteriler kolay bir
sekilde bagka markaya ge¢mezlerken, kisa donemli bagh musteriler ise
daha iyi olarak algiladiklari markay! rahatlikla tercih ederler (Liu ve
Digerleri, 2011). Ozetleyecek olursak marka bagliligi bir tiiketicinin bir
markaya yonelik olumlu hisler duymasini, bagh oldugu markayi diger
markalardan daha sik satin almasini, markayr daha uzun sureler
kullanmaya ve satin almaya devam etmesini ifade etmektedir (Odabasi
ve Barisg, 2005).

2.1.1.3. Marka Konumlandirmasi

Ayni Urun kategorisinde yer alan pek ¢ok marka genel olarak trin
nitelikleriyle  birbirine  benzemektedir. Markanin  basarili  bir
konumlandirmasi sayesinde pazarlamacilar markalarini tiketicilerin
zihninde essiz bir konuma tasiyabilmektedirler. Eger bu durumun
devamlligi saglanabilirse konum, markanin imgesel Ozelligi haline

gelebilir (Franzen;Bauwman,2001).

Marka konumlandirma c¢alismalarinin  temel hedefi Grln
kategorisindeki markalar ayni ya da farkli olsa da, s6z konusu markanin
digerleri ile karsilastirildigi zaman tuketiiciler tarafindan farkl

algilanmasini saglamaktir (Sujan;Betman, 1989).

18



Aaker’e gore (1996) marka konumu hedef kitle, avantaj yaratma,
aktif iletisim, kimlik ve deger ifadesi olarak dort temel bilesenden

olusmaktadir :

Kimlik ve deger vaadinin

alt bilesenleri Hedef Tiiketici
o Kimligin 6zii e Birinci Grup
e Dayanak noktalar e ikinci Grup

o Kilit yararlar

MARKA
KONUMU
AKtif Tletisim Avantaj Yaratma
e imaj arttirmak e Ustiinliik konular
e imaj1 giiglendirmek o FEsitlik konulart
e imajin yayilmasi

Sekil 1. Marka Konumu

Kaynak: Aaker, A. D. “Building Strong Brands”, The Free
Press,1996

Tuketicilerin pazarin tamamini ve markay! farkh bir sekilde
algilanmasini saglayan marka konumunun basarisi icin dikkat edilmesi

gereken unsurlar sdyle siralanmaktadir (Aaker,1996):

Marka konumu tlketicinin dikkatini ¢ekmelidir. TuUketicilere anlamli
gelmeyen bir unsurun kullaniimasi faydali olmamaktadir.

Marka konumu markanin reel guglerine dayandiriimalidir. Mesaj kurumun
gercek bir yararini aktaramiyorsa, mesajin basarisi olumsuz yodnde
etkilenebilir.

Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir. Rakiplerle benzer

konular Uzerinde vyapillan konumlandirma c¢alismalari  basarili

19



olmamaktadir. Bu durumda tiketici farkhhigr algilayamadidi igin
tiketicinin marka tercihi daha ¢ok fiyat avantajina dayandirilabilir.

Marka konumu net, anlasilir ve tuketiciyi motive edici nitelikte olmalidir.
GuUclU bir marka konumu i¢cin SWOT analizi sonuglari ve marka yapisinin
bilesenleri arasinda butlnluk olmalidir. Marka kisiliginin marka konumuna

etkisi daima g6z 6ntinde bulundurulmahdir.

Markay1 konumuna gore analiz etmek oldukga yaygin bir tutumdur.
Markanin farklilastirici ve rekabette isteklendirici niteliklerini belirlemek
islevini vurgulamakla olur. Konumlandirma aidiyet ve farkliliktan
yararlanir : Marka hangi Gran sinifina aittir ve 6zel farklihdr nedir? Bu

asagidaki dort soru cevaplandiginda ortaya cikar (Kapferer, 1992):

Neden ya da ne icin? Ozel misteri faydasi ya da markayr dogrulayan
isteklendirici nitelik nedir? Sony yenilik getirir. Bang ve Olufset tasarim ve
sofistike olmayi getirir. Stouffer ise “yagsiz mutfak” ile daha az kaloriyi
getirir.

Kim i¢in? Bu hedefi isaret eder. Uzun zaman boyunca Schweppes rafine
ince bir grup icin, Canada Dry yetigkinler igin ve Seven Up ise gengler
icindir.

Ne zaman? Bu Urinidn ne zaman kullanilacagina isaret eder. Jacobs
“‘Night and Day” (Gece ve gundiz) konumlandirmanin bu yoénuni
niteleyen acik bir ifadedir.

Kime karsi ¢cikmakta. Bu gunun sartlarinda bu soru temel rekabete isaret

etmektedir. “Pepsi yariglar” gibi kampanyalar buna ornektir.
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2.1.2. Marka Kisiligi Kavrami

Marka Kigiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani 6zellikler
olarak c¢agdas, geng, entelektiel ve yash gibi sifatlarin markaya
tasinmasini aciklar. Marka kisiligi markaya bir “ruh” katmasi agisindan
oldukca onemlidir.(Bekdemir,2010) Bir markaya kisilik kazandirilarak
ayni Ozelliklere sahip markalar icin farklilagsma saglanir. Marka kigiligi
uzun sireli ve anlamli bir farklilasma saglayabilir. Ornegin; sigara
markalari tamamen Kigilikleri ile tercih yaratmaktadirlar (Gokdemir,2010).
Cunkl her bir sigara markasinin kigisel ozellikleri neredeyse aynidir
ancak Kigilik markayi farklilastirmaktadir. Markanin basarili bir sekilde
farkhlastiriimasi icin marka Kisiliginin ayirt edici, gugll, arzu edilen ve

surekli olmasi gerekmektedir. (Gokdemir,2010)

Marka Kkisiligi, tuketicinin kendi kendini degisik sekillerde
anlatabilmesine yardimci olan, tiketicinin kendisini ifade etme

aracidir.(Ozgliven ve Karatas, 2010)

Marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kigilik
Ozellikleri setidir. Tuketici davranigi arastirmalarinda, marka ile
iliskilendirilen insan 6zellikleri setini ifade eden marka kisiligi kavramina
onemli 6lgude yer verildigi gorulmektedir. Marka kisiligi markayi kullanma
yoluyla, tuketicilere, kendilerini; ideal benliklerini; benliklerinin belirli
boyutlarini ifade etme imkani saglamaktadir. Arastirmacilar tiketicilerin
bunu nasil gerceklestirdikleri Uzerine odaklanirken; uygulayicilar ise
marka Kisiligi kavramini, Halliday’a (1996) gére markanin Grdn
kategorisinde farkhlagsmasini saglayan anahtar yol, Plummer ‘a (1985)
gore markay kultlrler arasinda pazarlamak igin kullanilan ortak payda
olarak gérmektedir. (Aktaran Aaker, 1997)

Mdasteri odakh arastirmalarda, markanin insana dair unsurlarini
cagristiran marka kisiligi konusuna o©Onem verilmektedir. Birgok

arastirmaci; tuketicilerin kendilerini ifade etmek amaci ile bir markanin
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kisiligini nasil agikladiklarina odaklanmaktadir. Marka kisiligi, marka ile
iligkili insan Ozelliklerinin  toplami olarak tanimlanabilmektedir.
(Tash,2010)

Bir markanin kigilik algilanmasi; dogrudan yada dolayli olarak
markanin tuketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir. Bu anlamda bir
markanin kigiligi, Urtinle baglantili nitelikler, Grin kategorisi ¢gagrigimlari,
marka adi, semboll, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanal gibi
pazarlama iletisimi uygulamalari ile bigcimlenmektedir. Pazarlamacilar,
tuketicilerin Grin/markanin fiziksel Ozellikleri ile birlikte markalarin
kigilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarini ortaya
koymaktadir. (Uztug,2003).

Bazi markalar, tuketicilerin rasyonel yonlerine gekici gelirken, kimi
markalar da tlketicinin sempati/yakinlik duyma yada aidiyet hissetme gibi
duygusal yoénlerine hitap etmektedirler. ister rasyonel, ister duygusal
yonlerine hitap etsin, marka Kigiliginin tuketicilerin satin alma kararlari
Uzerinde son derece agirhkh etkiye sahip olduklari
bilinmektedir.(Tayfur,2012)

Marka kisiliginin insan kisiliginden ayrildigi temel nokta, marka
kisiliginin ¢cogunlukla, pazarlamacilar tarafindan pazarlama karmasindan
faydalanilarak planli ve bilingli bir takim caligmalar yuarutalmesiyle
olusturulmasidir. Bu noktada marka kigiligini gelistirmeye c¢alisan
pazarlama calisanlari kimligin gelisimine etki eden faktdrlerden “anne,
baba”ya benzetilebilir. Ayni zamanda insan Kkigiligine etki eden
faktorlerden olan kulttr, marka kKisiliginin gelisimine de etki eden bir diger
faktor olarak karsimiza gikmaktadir. Muasliman Ulkelerde yayinlanan
reklamlarinda Coca Cola’nin her yilin ramazan ayinda iftar sofrasina
oturmasi kualtirin marka Kigiligine etki etmesine bir ornek teskil
etmektedir.(Yakin,2013)

22



2.1.2.1. Marka Kisiliginin Boyutlari

2.1.2.1.1. Jennifer L. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar

Aaker marka kigiliginin bes ana boyutunu belirleyerek marka kigiliginin
teorik cergevesini olusturmustur. Aaker’in guvenilir ve gecgerli 42
Ozellikten olusan marka kisiligi 6lgedi olusturarak, bes marka boyutunun
Farkli

kultarlere ait tuketiciler acisindan, marka Kisiligi boyutlari arasinda

yapilandirmasi ve Olculmesinde kullaniimasini saglamigtir.
tutarhlik bulunmaktadir. Bes marka kisiligi boyutundan her biri 15 farkl
grupta toplanan 42 kisilik 6zelligi, toplam 309 kisilik 6zelliginden Aaker

tarafindan elde edilmistir (Yener, 2007).

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
Mitevazi Cesur Givenilir Ust Sinif Dissal
Dirust Heyecanl Zeki Cazip Sert
Saglam Kiskirtic Basarih
Gulerylzlu Siradigi

Kaynak : Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”,

Sekil 2. Marka Kisiliginin Boyutlari

Journal of Marketing Research, Vol.34, August 1997
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Samimiyet: Gergekgi, saglikli, durust, neseli gibi sifatlardan olusan bu
boyuta 6rnek olarak dinyadan Kodak ve Coca Cola, Turkiye’den de Solo

ve Sutas verilebilir..

Heyecan verici: Yigit, canli, yaratici, gagdas gibi sifatlardan olusan bu
boyuta dlinyadan Porsche, Turkiye’den ise Hazir Kart 6rnek olarak

verebiliriz.

Yetenek (Uzmanlik) : Guvenilir, zeki, basarili gibi sifatlari barindiran bu

boyuta dinyada CNN, IBM, Turkiye'de Arcelik drnek verilebilir.

Seckin : Ust sinif ve gekici sifatlarindan olusan bu boyuta ise Mercedes

ve Vakko ornek verilebilir.

Sert : Diga donik ve guglu sifatlarindan olusan bu boyuta ise Marlboro

ve Levi’s drnek olarak gosterilebilir.
(Aaker,1997)

Bu boyutlara ait sifatlar bazen birlikte de markanin kisiliginde yer
alabilirler. Ornegin bir marka hem digsal hem de lider yada uzman bir
kisiligi barindirabilir. Bagka bir marka ise sadece samimiyet sifatlarini
tasiyabilir (Onur, 2011).

Aaker’in olusturdugu marka Kkisiligi boyutlari Olgegi bilimsel bir
calisma olmakla birlikte, Amerika Birlesik Devletlerindeki tuketici
algilamalarina goére marka kisiligini dlcmeye odaklanmistir (Buyukyavuz,
2008).

Bes faktorlu kisilik siniflamasina dayanan farkh kalttrler Gzerinde
yapilan uygulamalar arasinda, Turkiye’de yapilan uyarlama ve odlgek
gelistirme cabalarina (Ornegin Somer,1998;Somer ve Goldberg,1999;
Gullg6z,2002; Bacanh 2009) da rastlanmaktadir. Bu ¢alismalardan elde

edilen sonuglar, beg faktorlli kisilik siniflamasinin kaltirimdze uygun
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oldugunu ve ¢ok boyutlu kisilik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik Ust duzey bir

faktor ¢atisi olarak kullanilabilecegini gostermistir (Bacanli, 2009).

2.1.2.2. Turkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari

Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Turkiye'de 1200 kisilik
orneklem ile yapilan arastirma sonucunda, Turkiye’de marka Kisiliginin
yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak Uzere dort boyut

altinda toplam 39 sifat olarak tanimlanabilecegi ortaya konmustur.

Marka Kisiligi
Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Profesyonel Geng
Basarili Geng Ruhlu
Prestijli Ding Geleneksel
isini Iyi Yapan Sportif Mitevazi atafat]
Givenilir Tutkulu Tutumlu Kadinsi
Saglam Bastan Hesapli Asi
yi Gikanic Aile Odakh
Kendine Gevik Muhafazakar Fricele
Giivenen Ozgirliikgii Klasik
Global Neseli
istikrarls Eglenceli
Kaliteli Eglendirici
Orjinal Sempatik
Bildik Hareketli
iddials Hayati Seven
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Sekil 3. Turkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar

Kaynak: Lerzan Aksoy,Aysegiil Ozsomer, “Tiirkiye’de Marka
Kisiligi Olusturan Boyutlar”, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi,

Sakarya Universitesi, 2007,s.13.

Marka Kigiliginin dlgimunde yine insan Kigiliginin dlgimundeki bes
faktorden yola ¢ikan Geuens ve arkadagslari da bu sekildeki marka kigiligi
Olgumunu hem marka kisiligini tanimlamada daha uygun oldugunu hem
de farkh kdaltirler bakimindan da daha genellenebilir oldugunu
belirtmislerdir (Ozgelik, 2010).

Geuens ve arkadaslari (2009), Aaker'in marka Kkisiligi 6lcegine
getirilen elestirileri U¢ baslikta toplamistir. Bunlardan ilki; marka kisiligi
Olgeginin marka Ozelliklerinin yaninda yas ve cinsiyet gibi kisilik ile ilgili
ozellikleri de icermesidir. Bu da Olgegin yapi gecerliligi konusunda bir
problem yaratmaktadir. Bu kapsamda arastirmacilar ve uygulayicilar
algilanan marka kisiligini mi yoksa algilanan kullanici 6zelliklerini mi
dlctligiini tam olarak bilememektedir. ikinci elestiri noktas! ise marka
kisiligi 6lceginde yer alan faktor yapilarinin belirli bir marka icin yada belirli
bir Grlin kategorisinde tam olarak engellenememesi durumudur. Ugiinci
ve son elestiri noktasi ise kullturlerarasi yapilan galismalarda marka
kisiligi 6lgceginin onerdigi 5 faktorlu yapinin elde edilememesi durumudur
(Geuens vd., 2009).

Bu kapsamda Geuens ve arkadaslar (2009), cinsiyet gibi temel
kisilik 6zelliklerini icermeyen yeni bir marka kisiligi 6lgegi gelistirmislerdir.
S6z konusu Olgek gelistrme calismasinda, &lgegin soru sayisi
bakimindan uygulama kolayligi saglamasina ek olarak, ¢ok sayida marka
ve Urun kategorisi kapsaminda ve kulturlerarasi uygulamalarda gegerli
olmasini amaglamiglardir. Bu amaglar dogrultusunda Geuens ve

arkadaslar (2009) tarafindan yapilan ¢alismanin ilk asamasinda 12.739
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Belgikali yanitlayicida, 193 marka kapsaminda marka kisiligini yansitan
ifadeleri belirlemislerdir. Bu asamadan sonra, ileri analizlerde kullaniimak
uzere 193 marka iginden markalarin fonksiyonel, sembolik ve deneysel
faydalarina gore 20 tanesini belirlemiglerdir. Daha sonra, elde ettikleri 5
faktorli Olcedi Amerika Birlesik Devletleri 6rnekleminde test ederek 5
faktorli yapinin gecerli oldugunu goéren arastirmacilar, Turkiye’'nin de
aralarinda bulundugu 9 Avrupa Ulkesi (Fransa, Almanya, italya, Hollanda,
Polonya, Romanya, ispanya, isvigre) kapsaminda sectikleri 6rneklemde,
uluslararasi bilinirlikte bir marka olan Coca Cola kapsaminda olc¢eklerini
test etmiglerdir. TUm bu c¢alismalardan sonra, arastirmacilar,
kilturlerarasi, gecerliligi ve guvenligi test edilmis bir marka kisiligi olcegi
elde etmiglerdir. Marka kKisiligini 5 boyutta tanimlayan bu 0lgek, toplam 12

ifadeden olusmaktadir.

2.1.2.3. Marka Kisiligi Modelleri

Tutarh bir marka Kisiliginin olusturulmasi her sey den 6nce marka
kisilik ozelliklerinin dogru tanimlanmasiyla mumkuin olabilmektedir
(Yakin, 2013). Marka kisiliginin marka dederi yaratmadaki rolt tg farkl
modelde 6zetlenmistir. Bu modeller kendini ifade (self-expression), iligki
esasli (relationship basis), islevsel fayda sunumu (functional benefit

representation) modelidir (Ozgelik, 2010).

2.1.2.3.1. Kendini ifade Modeli

Kendini ifade etme nosyonu tuketicinin kendi imajini biligsel olarak
bir marka imaji ile eslestirmesi seklinde tanimlanir.(Yakin,2013) Bu
modelin getirdigi oneri; belirli bir grup musteri i¢cin bazi markalarin kendi
kimliklerini ifade edebilmenin araci haline gelmesidir. Kendini ifade gtglu
bir kisilige sahip olmayan markalarda kullanila bilinir. Bir insan
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tutumlulugunu ucuz marka satin alma olarak tanimlayabilirken bagka bir

insan bunu zayIf kisilik olarak da degerlendirebilir (Ozgelik, 2010).

insanlar markalari sadece kendilerine sagladigi islevsel
faydalarindan dolayi kullanmazlar, bununla beraber markalar insanlarin
hayat tarzlarini da ifade eder. Kimi insanlar kendi gercek veya ideal
kigiligini yansitmayan bir marka kullandiginda rahatsizlik duyabilirler
(Yener, 2007). Aaker D., marka araciliiyla kisilerin kendini ifade
edebilmesinde izlenecek yollari sdyle siralamaktadir (Aaker, 2009):

Marka kisiligi tarafindan yaratilan duygular ; Bir insana oldugu gibi bir
marka kisiligine de baglh olan duygular ve hisler kimesi olabilir. Bazi
markalar (MCI gibi) saldirgan ve zorlayici, bazilari da (Kodak gibi)
sicakkanli ve empati kurmaya yatkin olabilir. Markanin bu sekilde

kullaniimasi duygular ve hislerin ortaya ¢ikmasina yardimci olabilir.

Kimlik karti olarak marka ; Ozellikle g6z éniinde olan ve kimlik karti niteligi
tasiyan otomobil, kozmetik ve kiyafet gibi Grtn kategorilerinde markalarin
gucll bir sosyal etki yaratma potansiyeli bulunmaktadir. Bu markalar bir
kisiyi digerlerine anlatabilir ve sosyal kimlik de isin iginde oldugunda neyin

ifade edildigi o birey icin cok 6nemli olabilir.

Marka benligin bir parcasi haline gelir ; Tuketici davraniglari literatirinde
Russell Belk, objelerin benlikleri temsil etmenin benligin bir pargasi haline
gelecegini One surmektedir. Belk Ozellikle koleksiyon nesnelerinin,
odullerin ve aile yadigarlarinin “genisletiimis benlik’in bir pargasi olan
markalarin (1) o kisinin kimlik merkezinde oldugunu (2) o bireyin benligine
derin duygusal baglarla bagli oldugunu (3) o kisi tarafindan kontrol

edilebildigini 6ne stirmektedir.
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2.1.2.3.2. iligki Esash Model

Bireyin marka ile olan iligkilerini etkileyen iki faktor vardir. Birincisi,
iki insan arasindaki iligkiye benzer olan marka ve musteri arasindaki iligki,

ikincisi ise marka kisiligidir (Ozgelik, 2010).

Marka Kisiligini degerlendirirken, markay: iliskideki pasif unsur
olarak degerlendirmek gibi dogal bir egilim vardir. Bir kisi ile olan iliski,
sadece o kisinin kim oldugundan degil, ayni zamanda sizin hakkinizda ne
dusundugunden de derin bir sekilde etkilenir. Benzer sekilde, marka —
musteri iligkisi de marka ve musteri olmak tzere her iki ugta da aktif birer
ortaga sahiptir (Yakin, 2013).

Bir insanin davranislari, baskalarinin o insanin kisiligi hakkindaki
algilarini etkileyebildigi gibi, markanin faaliyetleri de kendi Kisiligini
etkilemektedir. Markanin sahip oldugu kisilik yeniden konumlandirma
yapilmasi durumunda degisiklige ugrayabilir. Marka Kisiligi yalnizca

tlketicinin algisina bagl bir faktér degildir (Yener, 2007).

Bu modelin dnermesi markalarin ve tuketicilerin arasinda bir iligki
bulundugu ve modelin nasil galistiginin anlasilabilmesinin bu iliskide
bulunan kisilerin ve markalarin kisilik tiplerini ve iligkilerinin ve dogasini
anlamay gerektirdigi yonundedir. Kisilik tiplerinin ve kurduklari iligkilerin

bazilari su sekilde 6rneklendirilebilir (Aaker, 2009):

Miitevazi, aile odakli, icten, eski moda (Samimiyet) ; Bu Halkmark, Kodak
ve hatta Coca Cola gibi markalari aciklamaktadir. iligki ailenin sevilen,

sayg! duyulan bir Uyesi ile olan iligkiye benzeyebilir.

Canli, geng, disa déniik (Cosku) ; Alkolsuz igcecekler kategorisinde Pepsi
bu kaliba Coca Cola’dan daha ¢ok uymaktadir. Ozellikle de bir hafta sonu
aksaminda, boyle kisilik 6zelligine sahip bir arkadasla olmak eglenceli

olabilir.
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Basarili, sézii gecen, yetkin (Yetkinlik) ; Buyuk ihtimalle Hewlett —
Packard ve Wall Street Journal bu profile uymaktadir. Basarilari nedeni
ile saygl duyulan bir kisiyi; belki bir 6gretmen bir bakan vs. ile olan
iligkinizi dusunun; belki de bir is bilgisayari ile mugteri arasindaki iligki

boyle olmalidir.

Gésterisli, zengin, kiiciimseyen (Cok yénlii) ; Bazilari icin VW Golf'e kargi
BMV, Mercedes veya Lexus olabilir. iligki gliclii bir patron veya zengin bir

akraba ile olan iligkiye benzer.

Atletik, agik havadan hoslanan (Sertlik) ; Nike ve Marlboro bu modelin
ornekleridir. Disarida bir bulusma dusunuldyorsa, agik havadan hoglanan

bir arkadas iyi olacaktir.

Tipki insan iligkilerinde oldugu gibi tuketici ve marka iliskisinin de
temeli cekicilige baglidir, fakat iliskinin uzun vadeli olabilmesi tiketicinin
markaya yaptigl yatirm ve ona olan baghligi ile iligkilidir. Yatirrm ve
baghlik oraninin seviyesi tuketici marka sadakatinin duzeyini gosterir. Bu
bilgi, pazarlama araglarinin dogru kullanimi agisindan pazarlamacilar igin

oldukga 6nemlidir (Ouwersloot ve Todorica, 2001).

2.1.2.3.3. iglevsel / Fonksiyonel Fayda Sunumu Modeli

Marka kigiligi ayni zamanda fonksiyonel faydalari ve marka ve
marka tavrini temsil eden ve bunlarla ilgili fikir veren bir arag olarak daha
dolayh bir rol oynayabilir. Bu modeli hayata gecirirken sembollerden
ve/veya ulke-boélge cagrisimlarindan faydalaniimaktadir. Marka kisiligi ile
ilgili bilgi verebilecek bir gorsel sembol veya sekil varsa, Kigiligin marka
dzelliklerini destekleme yetenedi daha blylk olacaktir. Ornegin;
Energizer tavsani, tipki temsil ettigi digerlerinden daha uzun dayanan pil
gibi enerjisi higbir zaman tukenmeyen coskulu ve yorulmak bilmeyen bir
kisiliktir (Aaker, 2009).
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2.1.2.4. Marka Kisiligi Yaratma Sireci

Marka vyaratmanin en zor ve karmasik tarafi markayi
kisisellestirmektir. ister bir Griin markasi ister bir kurulus markasi olsun,
isletmenin sahip oldugu markanin hangi kisilik oOzelliklerine sahip

olacagina karar vermesi gerekmektedir (Yener, 2007).

Marka kigiligi yaratirken Uzerinde en c¢ok durulmasi gereken
stratejilerden biri olan marka kigiligini, tlketicilerin sahip oldugu veya
hayranlik duydugu kisilik 6zelliklerine benzer bir sekilde olusturmak igin

gereken asamalar sunlardir (Ouversloot ve Todorica, 2001):

o Hedef Kitleyi belirleme

o Tuketicinin neye ihtiya¢ duydugunu, neyi istedigini ve begendigini
belirleme

o Tuketici kisiligi profili olusturma

. Bu profile uygun bir marka kisiligi gelistirme

Markalarin kisilik 6zelliklerinin olusmasi ve tuketiciler tarafindan
algilanmasi bir siregtir. Bu slre¢ markanin dogusu ve tuketicilerin
begenisine sunulmasi ile baglamakta ve yasam boyunca devam
etmektedir (Sézer, 2009).

Marka kisiligi olustururken dikkat edilmesi gereken yol goOsterici bazi
unsurlar bulunmaktadir. Bunlar; rakip markalar, markanin daha dnceden

sahip oldugu kisilik ve hedef alinan tuketici kitlesinin 6zellikleridir.

Rakip Markalar : Marka Kkisiliginin amagclarindan biri de markanin
digerlerinden ayirt edilmesini saglamak olduguna gore, marka Kisiligini
tanimlayacak sifatlari belirlerken ilk olarak her bir rakip markayi
dusunmek gerekmektedir. Daha sonra markanin onlara kargi durabilmesi

icin gesitli yollarin degerlendiriimesi dogru olacaktir (Yener, 2007).
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Daha Once Var Olan Kisilik : Uriin ve marka yeni degil ise yani mevcut
olan bir Urine veya markaya yeni bir Kisilik atfedilmek isteniyor ise
markanin daha ©Once sahip oldugu kisiligin g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir. Markanin sahip oldugu daha oOnceki kisilik yeni
olusturulmak istenen Kkisilik icin referans olusturabilir. Daha 6nceki kisilik
Ozelliklerini degistirme nedenleri iyi analiz edilerek bulunan eksikliklerin
giderilerek yeni kisilige eklenmesi ile daha basarili bir marka kisiligi elde
edilebilmektedir (Yiilmaz, 2007).

Hedef Alinan Tiiketici Kitlesi : Marka kisiliginin en 6nemli amaglarindan
biri hedef kitlenin dikkatini markada yogunlastirarak satin alma davranisi
gerceklestirmektir. Bu amag¢ hedef kitlenin &zelliklerinin ve bu hedef
kitlenin markadan beklentilerinin iyi bilinmesi ile olusabilmektedir. Bu
sekilde hedef kitleye uygun bir marka kisiligi olusturulmakta bdylece
tUketicinin ilgisi marka c¢ekilerek markanin rakiplerine goére avantaj
yakalamasi saglanmaktadir. Kismen insanlar kullandiklari ve satin
aldiklari UrUnler ile tanimlanmaktadirlar. Bu nedenle musteriler marka
kisiligi, kendi kisiliklerine uyan UrUnleri tercih etmektedirler (Yiimaz,
2007).

2.1.2.5. Marka Kisiliginin Etkileri ve Onemi

iliski kurmak ve kurulan iligkiyi sirdirmek hayatin her alaninda ve
her seviyesinde basarinin temel anahtaridir ve son zamanlarda hizmet
sunulan kitlelerle iligkileri surekli devam ettirme anlayisi 6nem
kazanmigtir. Marka acisindan da tuketiciyle iligkinin saglanmasinda
markanin sahip oldugu kigilik onem arz etmektedir (Ar, 2007).

Markaya kisilik kazandirmanin temel olarak 3 dnemli nedeninden
bahsetmek mimkunddr. ilk olarak, giin gectikce sahneye birbirine benzer

daha fazla Grin c¢ikmaktadir ve bu noktada markanin kisiligi onun
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rakiplerinden ayrilmasini saglayacak énemli bir unsurdur. ikinci neden
ise; bir satis kararinin duygusal bir tepkiye bagli olmasi durumunda,
markanin begenilen bir kigilige sahip olmasinin duygusal bagi kurmayi
saglayacak en 6nemli faktor olmasidir. Son olarak; tutarli bir marka kigiligi
sadece markaya yardim etmekle kalmayip, reklamin daha etkili olmasina

ve hatirlanmasina katkida bulunabilecektir (Yavuz, 2004).

Marka kisiligi yada markanin insan karakterine benzerligi, rekabet
avantajl saglamada 6nemli bir aractir. Cesitli calismalar markalarla iligki
kurmada marka kigiligini dogal bir yol olarak kabul etmektedirler. Koklu
bir marka kigiliginin algilanan kalite, marka tercihi ve sadakat Uzerinde
olumlu etkisi oldugu kanitlanmistir. Yalnizca marka kisiligini yaratmak
yeterli degildir onemli olan kullanici imajina uygun marka Kigiligi

yaratmaktir (Maehle ve Rotem, 2010).

Dolayisiyla 6n plana c¢ikan u¢ fayda asagidaki gibidir (Yilmaz, 2007).
Marka kisiligi;

. Rakiplere gore farklilik yaratmak
o Musterilerin duygusal kararlarini etkilemek

o Diger pazarlama calismalarini olumlu etkilemek

2.1.2.5.1. Rakiplere Gore Farkhlik Yaratir

GuUnumuz pazarlarinda birbirine benzer bir gok markanin rekabet
halinde olmasi Urlnler arasindaki fiziksel farkhliklarin azalmasina neden
olmaktadir. Benzer Urunlerin rekabetinde belirleyici unsurlardan biri
markanin kisiligidir. Somut Urtn 6zellikleri kolay taklit edilebilirken, Grindn
kisiligi taklit edilememektedir (Geason, 2002). Ornegin; sigara gibi benzer
urunlerin bulundugu urun gruplarinda ayrim ve tuketici tercihi marka
kisilikleri ile saglanabilmektedir. Urlinlerin gok benzer olduklari yerde

secimi etkileyen en 6nemli faktor degisik markalarin kisilikleridir (Borga,
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2006). Duracelli Energizer pillerinden veya Coca Cola’y1 Pepsi'den
ayirmak icin sadece urun ozelliklerine yonelmeye zorlandiklarinda marka

yoneticilerinin karsilasacagi guclukler ¢cok fazla olmaktadir.

2.1.2.5.2. Musterilerin Duygusal Kararlarini Etkiler

Bazi markalar igin, marka kisiligi, musterinin marka ile duygusal bir
bag kurmasi ve kendini ifade etme faydalari ile masteri — marka iliskisinin
temelini olusturmaktadir. Marka kisiligi, kendini ifade etme fonksiyonu ile
tuketicilerin kendi sosyal benliklerini olusturmak ve desteklemek igin
kendilerini yada olmak istediklerini yansitan ve destekleyen Urunleri
kullanmalarini saglamaktadir. Ancak, bu etkiyi elde etmek igin, bir
markanin kisiliginin markay! potansiyel olarak kullanilabilecek kigilerin
ilgisini gekecek kadar 6nemli ve aranan bir yapiya sahip olmasi gerekir.
Bazi tlketiciler icin bir marka gercekten kendini disa vurma araci
olabilmektedir (Yilmaz, 2007).

2.1.2.5.3. Diger Pazarlama Caligmalarini Olumlu Etkiler

Bir markanin fiziksel karakteristikleri (6zellikler, materyal, fiyat) sik
sik degisebilirken veya degisirken, marka Kkigiligi nispeten kalici ve
degisime direncli olmaktadir. Marka kisiliginin bu 6zelligi Ureticiye bir
koruma olanadi saglamaktadir. Uriin &zelliklerinin, stillerinin  ve
materyallerin kombinasyonlarini degistirmek pazarda rekabet eden
urdnlere gore daha ¢ok veya daha az basarili olabilecekken, marka kisiligi
essiz ve nispeten kalici bir fayda getirmektedir. Boylece marka kisiligi
sirket icin surdurdlebilir bir rekabet avantaji olmaktadir. Tutarli ve uzun
omarld  bir marka Kkisiligi tutundurma faaliyetlerinin ve reklam

calismalarinin daha verimli ve etkili olmasini saglamaktadir. Marka kisiligi
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Pazar payini arttirmakla birlikte fiyatlarin disis yonidndeki egilimini de
azaltabilmektedir (Geason, 2002).

2.1.2.6. Marka Kisiliginin Temel Unsurlari

Tuketicilerle marka arasinda kurulacak bagin guglenmesi agisindan
marka Kisiliginin temel unsurlarini kavramak ¢ok énemlidir. Clnku tiketici
ile kigiler arasinda olusturulacak derin sadakat markayi yerlesik oranda
tercin edilir hale getirecektir. Bu baglamda marka Kkisiliginin temel
unsurlari, given, donemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve

temel degerler olarak siralanabilir.

Giiven

Marka yaratmadaki en 6nemli olgu markanin Kigilik 6zelliklerinin
anlagiimasidir. Marka kisiligi guclu bir iletisim kurmaya yardim eden
faktorlerden biri olup dogrudan olmasa da dolayl olarak tiketicilerin
zihninde glven unsurunun belirginlesmesini saglar (Hodgins, 2002).
Eger tlketici ile marka arasinda guven yoksa, marka adina énemli bir
gelismeden s6z edilemez. Marka musterisine “Siz bana guvenebilirsiniz”

imaji vermelidir (Tayfur, 2012).

Bircok firma, firmaya baglilik ve guivenilirlik igin iyi bir imaj saglayan,
iyi kalitede Urin ve hizmet Uretmenin tuketicinin glvenini kazanmak igin
yeterli olduguna inanmaktadir. Fakat arastirmalar, guvenin teklifsiz
dostluga bagh oldugunu gostermektedir. Teklifsiz dostlugun oOlgisu bir
tuketici ile yaratilan kigisel bir iligkideki marka basarisina baglidir.
Teklifsiz dostluk, bir markanin bir tiketiciyi tanidid1 anlamina gelmektedir.

Tuketici grubu hakkinda bir fikri olmayan bir marka, guvenilirligi ve
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inaniirhdr ne olursa olsun uzun vadede tlketicilerinin glvenini

kazanamamaktadir (Blackstone, 2000).

Onemseme

Bir marka, tlketicisine ne kadar deger verir ve dnemser ise tlketicisi
g6ziinde de o kadar deger kazanmaktadir. Onemseme ile hizmet kalitesi,
arunlerin kullanici dostu olmasi, gevre duyarliligi, sorumluluk ve esneklik
gibi unsurlar kastedilmektedir. Dinyadaki en iyi Urtn bile Ghemsememe
davranisindan dolayi zarar gorebilmektedir (Ar, 2003). Ginimuizde Arow
ayakkabi markasinin Turkiye'de cilt kanserine neden olacak ithal
ayakkabilarinin medyada yanki uyandirmasi ile satiglarinin dismesi ve

marka degerini yitirmesi 6rnek olarak verilebilir.

Heyecan Verici Olma

Uriinlerin birbirinden ayrilmasi, farklilagsmas: tiiketicinin sadakati
acgisindan ¢ok oOnemlidir. Ancak gunumuizde drinler ve hizmetlerin
birbirleriyle rekabetleri o kadar yuksek seviyelere ¢ikmistir ki Grtnler ve
hizmetler birbirine benzemeye baslamistir. Bu nedenle farkhlik yaratmak
daha da 6nemli hale gelmistir. Farkli olmanin en énemli sartlarindan biri
de drunin heyecan veren o6zelliklerinin olmasidir. Heyecan veren tum
Ozellikler (dinamizm, pirilti vs ) marka kisiliginin temel unsurlari arasinda
yer almaktadir (Akgun, 2008).

ilham Verici Olma

Bir musteri markay! her yerde takip edebilecegim diyebiliyorsa
burada markanin ilham verici yonunden bahsedilebilir. Musterinin
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algisinda olusan marka Kisiligi, ilham verici 6zellik gésteriyorsa musteri

markayi daha ¢ok benimsemekte ve ona baglanmaktadir (Tayfur, 2012).

iIham verme “sizi her yerde takip edecegdim” ifadesi ile tarif edilebilir
ve en gugli insani duygudur. ilham, tim markalarin arzuladigi ancak
sadece en iyilerinin elde ettigi bir 6zelliktir. Markaya sorgulanamayan bir
baglilik yarattigindan dolayi, bir musteri higbir zaman hor gértlmemelidir.
Cogu zaman markaya baglhhgi saglayan bu kuglk noktadir. Sirket
degerlerini olusturabilmek igin olaganustt ¢aba harcayan orgut
¢alisanlarinin kendilerini islerine adamalariyla gergeklesir. Gelisen bu

noktada mikemmel bir 6rgat kultirinden s6z edilebilir (Ar, 2004).

Temel Degerler

Cogu zaman firmalar marka kisiligi denince kaliteli guiven verici gibi
geleneksel 6zellik belirlerler. Bu kisilik 6zellikleri markaya bir deger katar
; ancak, Kisilik 6zellikleri bakimindan herkeste olan ya da her markanin
uyguladigi siradan 6zelliklerdir. Bundan kurtulmanin en iyi yolu, heyecan
verici olma 6zelliginde oldugu gibi farklilasma yoluna gitmektir. Ancak
donemlere gore bazi temel degerler vardir ki bunlar ‘olmazsa olmaz’
lardir. 2000’li yillardan sonra en onemli temel degerler, ¢evreye sayqill,
daima yenilik¢i ve eglenceli olmaktir. Bu nedenle bu 6zellikleri markalar

kisilik 6zelliklerinde bulundurmalari gerekmektedir (Akgun, 2008).

Ornegin; Nokia daima yenilikgi ve yeni Urlnler lzerine galisan bir
markadir. Metro Gross AG yaptigi sponsorluklarla ¢cevreye saygili imajini
vermeye calisirken, Turkcell ve Eczaci basi gibi markalar sosyal

sorumluluk projeleriyle yardimsever ve duyarli kurum imajini vermeye

calisir.
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2.1.2.7. Marka Kisiliginin Tliketiciye Sagladig: Faydalar

Franzen ve Bauwman’a (2001) goére marka nitelikleri fonksiyonel
(insanlar temiz ¢camasirlar igin persil markasini satin alirlar); sembolik
(insanlar BMW satin alirlar ¢iinkii bu onlarin ifade tarzidir); duygusal
(insanlar Merci ¢ikolata kutusunda avuntu aramaktadir) olabilir. Diger bir
degisle markalar ¢ok cesitli ihtiyaglari karsilamaktadir. Marka Kkigiligi
tanimlamasi yapmak icgin fonksiyonel faydalarin karsisinda duygusal ve
sembolik faydalari degerlendirmek gerekmektedir. Fonksiyonel
Ozelliklerin  karsisina sembolik Ozellikleri koyarak ortaya c¢ikan
kombinasyon dogrultusunda marka Kisiligi ¢d6ziUmlemesini yapmaktadir.
Buna gore markanin sembolik i¢sel, soyut 6zelliklerini (6zgurltk, farklilk,
genglik, rahathk vb.) ifade etmektedir. Markanin Kisiligini olusturan
fonksiyonel ve sembolik degerler arasindaki dengenin kurulmasi ise
kisiligin yansitiimasindaki en 6nemli nokta olarak degerlendiriimektedir
(Dogruyol, 2010).

2.1.2.7.1. Fonksiyonel Fayda

Gelder’e (2003) gore, fonksiyonel 6zellikler kolaylik, akla uygunluk,
pratiklik, etkililik ve verimlilik 6zellikleri seklinde ifade edilebilmektedir. Bu
ozellikler bagliktan da anlasilabilecegdi gibi bir Grin satin alirken gerekli
olan temek degerleri anlatmaktadir. Franzen ve Bauwman’a (2001) gore,
fonksiyonel degerleri anlatirken basit bir ifade kullanmaktadirlar:
‘Fonksiyonel deger, bir urinin  yardimci, faydaci yada fiziksel
dzellikleridir. Bu degerler bir Griinin somut nitelikleridir. Ornegin, bir
aranin koruma yada sorun ¢bézme veya somut bir durumu ilerletme gibi
Ozellikleri vardir. Camasir deterjani, ilaclar, sigorta, mutfak gerecleri

burada ornek olarak kullanilabilmektedir.
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2.1.2.7.2. Duygusal Faydalar

Duygusal deg@erler bir Grinun duygulari harekete gegirip, kisinin
duygu durumunu etkileme yetenegdine sahip olan degerlerdir. Duygusal
yakinliga dayanan markalar heyecan, eglence, cogku, dostluk, etkililik ve
tutku gibi kigilik ozellikleriyle yoluyla musgteriyle iletisim kurmaktadir. Bu
tur markalarin basarisi agiktir: Onlar kendimizi iyi hissetmemiz igin
tasarlanmistir. Bu konuda c¢ok cesitli ornekler verilebilir. Benetton
ciretkar tavrini AIDS hastalarini, mafya vurgunlari, 8lim kavgasindaki
mahkumlar ve Bosna askerlerinin kanl Uniformalarini kullanan yazili

kampanyalarinda ifade etmistir (Cetin, 2009).

Kisinin markayla kuracagdi duygusal yakinhgin dayandigi temel
Ozellikleri Gelder sdyle siralamaktadir: Eglence, heyecan, cazibe, ilham,
ask, 6zlem ve tutku. Yazar konu hakkinda Calvin Klein’i 6rnek gostererek
sunu belirtir: “ Calvin Klein'in ilgi cekiciligi cinsellikten kaynaklanan

heyecan formundan temel almaktadir’ (Cetin, 2009).

Eger duygular “duygusal fayda” olarak kullanilirsa, burada
duygularin stratejik kullanimindan s6z edilebilir. S6z konusu olan
markaya yUklenen duyguyla, karsi tarafi tiketime yonlendirmektir (Cetin,
2009).

2.1.2.7.3. Sembolik Faydalar

insanlar markalari sadece fonksiyonel fayda elde etmek igin degil,
ayni zamanda markalarin kimlik ve sembolik degerlerine sahip olmak igin
de kullanmaktadirlar. Madurlage yeni terfi etmis biri icin Jaguar yalnizca
sofistike detaylari olan bir araba dedgildir. Jaguar kisinin yeni sosyal
konumunu igsaret etmektedir.insanlar Kiyafet tercihlerini kendi
konumlarina gore tercih etmektedir. Kiyafetlerinin markalari onlarin

gorgulerini, konumlarini hatta bagtan ¢ikarici olmalarini yansitmalari igin
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kullaniimaktadir. Utangag bir geng, kendi yasitlarindan olugsan bir gevre
icinde belirli bir markadaki bira igmeyi , kendi yasam tarzinin ifadesi
olarak tercih edebilir. Oysa ki evindeyken konum kaygisi daha az oldugu

igin, markayla ilgili olan tiketim davranigi daha farkli olabilir (Cetin, 2009).

Markalarin sahip olduklari sembolik fonksiyonlar kisaca soyledir
(Cetin, 2009):

1. Kendini ifade edebilme faydasi
2.  Sosyal uyum faydasi
3.  Etkileyicilik faydasi

Semboller anlamlarini toplumsallasma slrecinde elde ederler. TUketiciler
sembolik anlamlari kimliklerini vurgulamak, surdirmek ve yapilandirmak
icin kullanirlar. Tuketici sosyal deneyim surecinde markalarinin
tepkilerinden kendi benlik algilamasini gergeklestirirler. Diger taraftan
tuketici sembolU kullanarak kendisiyle de iletisime girer. Markali bir Grin
alan bir tiketici onun etkileyen, hayran birakan, ¢cagdas, rahat, pahali gibi
anlamlarini kendilerine aktararak igsel benligi zenginlestirme yoluna
gitmektedirler (Cetin, 2009).

2.1.2.8. Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler

Etnosentrizm kisinin kendi kdltirind ve yasam tarzini diger
insanlarinkine kiyasla daha Ustiin bulma egilimini ifade eder. Bu egilimde
olan bireyler, kendi grubunu veya merkez olarak tanimlamakta ve bu
merkezi diger kultirleri degerlendirirken referans noktasi olarak kabul
etmektedirler (Ozgelik, 2010).

Etnosentrik  egilimli  tuketiciler yerli  Granlerin  alinmasini
desteklemekte, yabanci menseli drlnlerin  aliminin  dogrulugunu

sorgulamaktadirlar. Bu sorgulamanin iki farkli nedeni bulunmaktadir. Bu
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nedenlerin ilkini ekonomik, ikincisini ise ahlaki faktorler olusturmaktadir.
Birinin veya ulusal grubun etnik deger ve sembolleri gurur ve tutkunluk
sembolleri olurken, baska grup igin kigimsemenin nesneleri olabilir.
Etnosentrik tuketicilere gore, ithal (yabanci) Uran satin almak yanlistir,
cunku onlara gore bu ulkenin yerel ekonomisine zarar vermekte, ig
kaybina yol agmakta ve milliyetcilikten uzaklastirmaktadir; diger ulkelerin
urunleri yiksek Olglde etnosentrik tuketicileri kigumsemenin nesneleri

olarak gorulir (Ozgelik, 2010).

Marka yonetiminde gelistirilen basarili bir marka Kkisiligi, marka
tercih ve kullaniminin artmasi, yuksek duygusal bag kurmasi ile markaya
karsi guven ve degerin olusmasini saglamaktadir. Marka Kkisiligi,
tuketicilerin satin alma kararlar1 sirasinda, karar vermekte zorlandiklari
anlarda kigilerin kigilik ozellikleri ile ortigmesi ile duygusal kararlarini

etkileyerek markanin tercih edilmesini saglamaktadir (Ozgelik, 2010).

Tam bu yeniliklerin yani sira, diunyada ortadan kalkan sinirlar ile
artan arun giris ¢ikislari, Urin yelpazelerinde cesitliligi ve tuketicilerin
satin alma davraniglarinda degisimleri ortaya ¢ikarmigtir. Tuketicilerin
yerli ve yabanci UrUnleri ile bu drtnleri degerlendirirken kullandiklari
kriterler de deg@isime ugramistir. Yapilan aragtirmalar sonucunda bazi
tuketicilerin yerli Grtnleri tercih ettikleri bazilarinin ise yerli Grinler yerine
yabanci Urlnler tercih ettikleri gdzlemlenmektedir. Ortaya ¢ikan bu farkin
kalturel ve Ulkelerden kaynaklandigi kadar bireylerin kisisel algilari,
degerlendirmeleri ve karar surecleri ile de ilgili oldugu ortaya konulmusgtur.
Kendi kiltir ve yasam tarzini Ustin bulan etnosentrik tuketicilerin bu
noktadan hareketle Griin tercihi yaptiklar gézlemlenmigtir (Ozgelik,
2010).
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2.1.2.9. Mensei Ulke Kavrami ve Marka Kisiligi

Ulke mensei, bir marka triiniin pazarlamasini yuriiten firmanin ana
merkezinin bulundugu Ulkedir. Diger bir ifade ile firmanin aidiyet baginin
bulundugu anavatanidir. Ulke mensei kavrami, bu alanda yapilan
calismalarda ulke orijini, kOken ulke veya Ulke imaji olarak da ifade
edilmektedir (Kapikiran, 2010).

Ulke mensei etkisi herhangi bir Griiniin Gretildigi Glkenin, tiiketicinin
karar verme surecinde yada satin alma davranigi tzerindeki olumlu veya
olumsuz etkisi olarak tanimlanmaktadir. Yapilan arastirmalar, ttketicilerin
urin degerlendirmelerinde Ulke menseinin dnemli etkileri olabildigini
ortaya c¢ikarmaktadir. Tuketiciler, yeni piyasaya surulmus bir Grand
degerlendirirken, baska faktorlerin yani sira, Grinin hangi tlke menseli
oldugunu da bir kriter kabul edebilmektedirler. Ornegin yliksek kalitede
otomobil markalari ile bilinen Almanya (Mercedes, Porsche, BMW, Audi)
menseli yeni bir otomobil markasi, tuketicilerde olumlu bir etki yaratabilir.
Ulke mensei etkisinin olumsuz ydnde olmasi, tiketici tercihlerine de

olumsuz yansiyabilmektedir (Kapikiran, 2010).

Marka yonetiminde gelistirilen bir marka Kisiligi bazen tuketiciler
nezdinde markanin mensei ulkesinin tuketicinin zihnindeki algisinin arka

planinda kalabilir veya umulmadik bir sekilde 6nine gegebilmektedir.

2.1.2.10. Sosyal Sorumluluk ve Cevresel Duyarliigin Marka Kisiligi

ile Baglantisi

Tuketiciler artik bir Grint yada markay tercih ederken, artik
bilingsiz degil aksine bilin¢lidir. Bugunun musterileri bilgi agisindan ¢ok
donanimli ve birgok benzer Grunu birbiriyle kiyaslayabilecek durumdadir.

Ayni zamanda tuketiciler kiresellesen dinyayi daha yasanir bir yer
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kilmakla ilgili endiselerine ¢o6zumler aramaktadir. Segtikleri Urlin ve
hizmetlerde iglevsel ve duygusal tatmin yaninda insan ruhunun tatminini
de aramaktadir (Sagir, 2011).

Dolayisiyla sirketlerin  sosyal sorumluluk ve c¢evresel duyarlilik
yaklagimlarini ve bu konuda yuruttukleri kampanyalari dikkate
almaktadirlar. Sirketin marka ydénetiminde olusturdugu marka kisiligi
algisi, sosyal sorumluluk ve gevresel duyarlilik faaliyetlerindeki tutumlari
ile tuketicilerin o markanin kisiligine sempati ve yakinlhik duymasina,

duygusal bir bag kurmasina etkili olabilmektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyasinin etkilerine iligkin sorulmasi
gereken temel soru, diger tum degiskenlerin esit oldugu varsayilirsa,
marka ile sosyal amag arasindaki iligkinin, tiketicinin bu trtin yada hizmet
markasini, rakiplerin arasinda tercih etmesini saglamak uzere etkili olup

olmayacag@idir (Koyuncu, 2010).

Kurumlar; sosyal sorumluluk konusunda yeterli bilgiyi tuketicilere
dogru iletisim kaynaklarini kullanarak bildirdiklerinde tuketiciler Gzerinde
onemli bir ayirt edici 6zellik olan marka ¢agrisimi da yaratabilmektedirler.
Marka ¢agrisimlari ne kadar net ve guglu ise markanin tlketici zihninde
edinecegi yer de o kadar saglam olacaktir. Basarili bir sekilde yurGtilen
sosyal sorumluluk kampanyasi tuketicinin markayl hatirlamasina
yardimci olmaktadir. Bu konuda kurum hakkindaki herhangi bir gagrigim,
tUketicinin ihtiyaci olan bilgiyi yorumlama surecine yon verebilmektedir.
Tlketici ayni Urin yada hizmete ait birgok marka arasinda sikistiginda,
kurumla ilgili ortaya ¢ikan olumlu bir ¢agrisim, markanin farkhlagsmasini
ve bunun sonucunda da satin alma  sdrecine yon verilmesini

saglayabilmektedir (Durmaz, 2010).

Tuketicilerin marka kisiligi algisi igletmelerin sosyal sorumluluk ve
e cevresel duyarliligini etkileyebilmektedir. isletmeler, bir yandan sosyall

sorumlulugunu yerine getirirken ¢cevreye daha az zarar vermekte ve diger
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taraftan cevreye duyarl tlketicilere onlarin isteklerini kargilamaktadir.
Boylece kar hedeflerine ulasirken sayginliklarini  arttirmaktadir
(Buyukahraz, 2012).

2.1.3. Marka Tercihi

Tulketicilerin bir markayi tercih etmesinde rol oynayan birgok faktor
vardir. Marka tercihi, tuketicilerin markayi tercih etmesinde rol oynayan
faktorlerin davranissal boyutudur. Tuketiciler markalar arasindan seg¢im
yaparken, tercihlerini kendilerine en ylksek faydaylr saglayacak
markalardan yana kullanirlar. Tuketici ihtiyaglarinin 6zellikleri, markanin
Ozelliklerinin tlketici tarafindan algilanma big¢imi, marka imaiji, diger
markalara karsi tuketicinin tutumu, Uretici firmalarin izledigi pazarlama ve
reklam stratejileri, tlketicilerin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim,
meslek ve gelir), satin alma davranisinda bulunan cevrenin kilttrel
Ozellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarinin nitelikleri v.b. faktorler,
tuketicinin marka tercihini etkilemektedir. Markanin bir kez kullanimi
sonucu, marka kimligi ile tiketici kimligi birbiriyle cakistiginda pozitif yonlu
tutumlar olugmakta, marka tercihi yonlendirilebilmekte ve markanin tekrar

satin alimi saglanabilmektedir (Orhan, 2011).

2.1.3.1. Tuketicilerin Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Tuketiciler satin alma kararlarini alirken, hangi faktorlerden ne
yonde nasil etkilendikleri cevaplanmasi gereken onemli bir konudur.
Tuketicinin karar sureci Uzeri tekdize bir faaliyet degildir. Tuketici
davraniglarini her yoénuyle tanimlayabilen mukemmel bir model
olmamasina karsin, geligtirilien tim modellerin ortak 6zelligi, tlketici
davraniglarinin bazi faktérlerden etkilendiklerini kabul etmeleridir. Bu

kabul su nedenlere dayanmaktadir (Dogan, 2009).
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1.TUketici davranigi her seyden 6nce bir insan davranigidir. Bu nedenle

insani etkileyen her faktér onun satin alma anlayisini da etkileyecektir.

2.Tuketici davranigi birden bire ortaya g¢ikan ve ayni hizda olugsan bir
eylem degil, bir surectir. Bu sureg¢ ister istemez bir takim i¢ ve dis

faktorlerden etkilenecektir.

3.Insanlar dogal ve toplumsal cevreye uyum gosterebilmek icin
ihtiyaglarini kargilayan mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu cevredeki
degismeler insanin uyum gostermesini etkileyeceginden, bu degismeler

ayni zamanda insanin satin alma davranisini da etkileyecektir.

4.Satin alma, bir amaci gergeklestirmek demektir. Bireyin amaci ise,
toplumun, ailenin ve 6teki gruplarin amaglari ile her zaman uyusum iginde
degildir. Dolayisiyla, bireyin amaclarini sinirlayan birtakim etmenler,

onun satin alma davranigini da etkileyecektir.

5.Kigiler istek ve ihtiyaglarini kargilayamadiklari zaman bir gerilim
yasamaya baglarlar. Bu tur gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar
psikolojik ve toplumsal alanlarda yeni uyumlara yol acarlar. Bu uyumlar

tuketicilerin davraniglarini ister istemez etkileyecektir.

Tuketici davraniglarini tanimlayici bir yaklagimla ele alan tum modellerin
ortak 6zelligi, tiketicileri etkileyen faktorleri benzer bigcimde gruplandirmis

olmalaridir.

2.1.3.2. Marka Tercihlerini Etkileyen Psikolojik Faktorler
2.1.3.2.1. Algilama

Eren (2009) tarafindan yapilan ¢alismaya goére Iki kisinin ayni sey
veya olay hakkinda ¢ok farkli dislUnebilmeleri ayni olaya birlikte sahit

olmalari ancak onu farkli sekilde algilamalarindan kaynaklanmis
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olmalaridir. Algilama bir olay veya nesnenin varli§i Uzrinde duyular
yoluyla bilgi edinir ve surecg igerisinde kisi cevresindeki uyaricilara anlam

vermektedir.

Tuketicilerin marka ve marka fonksiyonlarini algilama bigimleri ve
sekilleri igletmeler agisindan gok 6nemlidir. Igletmelerin bitiin ¢abasi
hedef tlketici kitlesinde ve kamuoyunda olumlu bir marka imaiji
olusturmaktir. Genel olarak tiketicilerin marka fonksiyonlarina iligkin
algilamalari olumlu ise bu satin alma davranisini pozitif ydonde etkileyecek
ve tuketici tekrar satin alma davraniginda bulunacaktir. Eger bu algilama
olumsuz ise bu defa bagska (mevcut markaya en yakin, tiketiciye uygun
ve algilamalari pozitif olan) baska marka ile degistirecektir (Mtderrisoglu,
2009).

Uriinler, magazalar, reklamlar v.b. her giin uyarici olarak gdrev
yaparlar. Tuketiciler tim bu uyaranlar i¢inde surekli segim yapmak
durumundadir. Ancak iclerinden ihtiyaclari ile alakali uyaricilara dikkat
eder yani ihtiyacini doyuracag! urun veya hizmetlerin uyaricilarini algilar
(S6zen, 2013).

2.1.3.2.2. Gudilleme

Gudu, bireyi bir harekette bulunmaya yada bir hareket yolunu
digerine tercih etmeye itecek (isteklendirecek) sekilde etkileyen surtcu
kuvvet ve o0gedir. Dolayisiyla, her gudu doyum saglamak ve yatismak
amaci tasimakta ve gudulenmis bir davranis bir kez amacina
ulasmadiginda bu gudu daha da siddetlenebilmektedir. Pazarlama
anlayisi acisindan o6nemli olan da, bu gudulerin dogru olarak
belirlenebilmesi ve bireyin davranisini etkileyen gercek gudulerin ortaya
¢ikariimasidir (Oriicti ve Tavsanci, 2001).
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2.1.3.2.3. Tutum ve inanglar

Tutum bireyin belirli bir nesneye yada sembole iliskin olumlu yada
olumsuz duyularini ve egdilimlerini ifade etmektedir. Tutum ayni zamanda
inanclari da etkilemektedir. inang, kisisel deneye veya dis kaynaklara
dayanan dogru veya yanlis bilgileri gorugleri ve kanilari kapsamaktadir.
Bireyin satin alma kararlarinda, marka segiminde genis dlgude tutum ve
inanglardan etkilendigi bir ¢ok arastirma sonucunda belirlenmistir.
Tutumlarda bireyin ge¢gmisteki deneyimleri, aile ve yakin gevresi ile olan

iligkileri ve ayni zamanda kigiligi buyuk rol oynar (Dogan, 2009).

Onceden kullanilan markalar, sonraki satin almalarda tutum ve
inanclari etkiler. Birey satin aldigi bir drinden veya hizmetten memnun
kaldiginda o drtine veya hizmete karsi olumlu bir tutum geligtirir ve bir
sonraki satin alma islemi esnasinda kendisinde olusan bu olumlu tutum
onu tekrar ayni mal veya hizmeti almaya yoneltir. EGer Grun veya
hizmetten memnun kalmamig ise olumsuz bir tutum gelistirilir ve o Griin
veya hizmetin kendisine fayda saglamayacagi inanci hakim olur. Bu inang
ve tutum sonucunda bireyin satin alma islemini tekrar etmeyecegi

soylenebilir (Muderrisoglu, 2009).

2.1.3.2.4. Ogrenme

Ogrenme tecriibelerin bir sonucu olarak ortaya gikar. Bu tecriibeler
de Urdnd kullanma, alisveris etme veya reklamlardan haberdar olma ile
birleserek tiketicilerin satin alma aliskanliklarini etkilemektedir (Dogan,
2009).

Tuketicinin 6grenmesi bir slrectir. Bu sureg etki, tepki, takviye ve
uygun bir ortam iligkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu bakimdan mesajin,
hedef tlketicinin ¢dzebilecedi sekilde sifrelenmesi, alinan olumlu,
olumsuz veya notr tepkiye gore takviyesi ve bunlar igin uygun bir ortam,
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zaman ve zamanlamaya 6zen gdsterilmesi gerekir. Yuksek dizeyde bir
alaka, 6grenmeyi olumlu bir bigcimde etkileyecektir. Mesajin, hedefi, guc,
zamani, zamanlamasi, tekrari, bulunulan ortam, hedef tlketicinin alaka
dizeyinin tayininin dogru secilmesi halinde, ilgili markanin farkina varma
nispeti artabilecek ve ogrenme sureci olumlu yonde etkilenebilecektir.
Ogrenme, kosullu, vasitali, andirmali, nedensellik, mesruiyet kazanim
etkisi vb. gekilde gerceklesebilecegi gibi odul ceza ve takviye iligkisi
cercevesinde de gergeklesebilir (Muderrisoglu, 2009).

2.1.3.2.5. Kisilik

insanin kendine 6zgi biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin bitind
olarak tanimlanan kisilik, kisinin siklikla yaptig1 davraniglar oldugu igin

Ozel, kisiyi bagkalarindan ayirdidi icin ise ayirt edicidir (S6zen, 2013).

Eren (2009) tarafindan yapilan arastirmada; Kkigilik ozellikleri,
tUketicinin hangi magazadan aligveris yapacagina etkide bulunabilmekte
iken, tuketicinin kendine guveni hangi magazayi sececegdiyle de ilgili
olabilmektedir. Ornegin kendine giiveni az olan bir tiiketici daha fazla
geleneksel yapida ve yakin ¢evredeki bir magazayi secerken, kendine
guveni olan tuketici prestij magazalarini segebilecegi gibi internet

Uzerinden satin almaya da sicak yaklagim sergileyecektir.

2.1.3.3. Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler
2.1.3.3.1.Aile

Aile en genis anlamda kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde
birlikte oturan iki yada daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup

olarak tanimlanabilir. Aile hem kazanan hem tiketen bir birim
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oldugundan, tuketim Uzerinde dnemli bir etkiye sahiptir ve pek ¢ok Grin

grubu icin ana hedef kitlesini olusturur (Arslan, 2010).

Aile Uyelerinin satin alma davranisinda farkli rolleri vardir. Aile
toplumda en 6nemli toplum birimi olarak belirtiimektedir ve bu yluzden
arastirmacilar tarafindan yogun bigimde incelenmektedir. Pazarlama ile
ugrasanlar ise farkli tGriin ve hizmetlerin satin alinmasinda eglerin ve
cocuklarin katihm duzeyleri, rolleri ve etkileriyle ilgilenmektedirler. Eglerin
satin alma kararina katiim duzeyleri, Grun kategorileri ve satin alma
surecinin asamalarina gore degismektedir; ayrica satin alma rolleri,
tlketici yasam bicimine gére de farklhliklar gostermektedir. Pek c¢ok
toplumda kadin es; 6zellikle yiyecek, evle ilgili Grtinleri ve giyim gibi temel

tuketim durumlarinda, aile i¢in esas satin alma birimidir (Zengin, 2012).

2.1.3.3.2. Sosyal Sinif

Kesin bir tanimi yapilamayan sosyal sinif terimi, bir hiyerarsi icinde
toplum Qyelerinin belirli 6zelliklerine gdre siniflandiriimasi anlamini
tasimaktadir. Sahip olduklari gelir seviyesi, egitim, yasanilan cevre,
meslek vb. o6zelliklere gore benzerlik gosteren tuketiciler onlara uygun

olan sinifin Uyesi olarak kabul edilirler (S6zen, 2013).

Sosyal sinif genel olarak sureklilik gosterir. Demokratik toplumlarda
sinif degistirme olanadi varsa da bunun uygulamada oldukg¢a sinirli
oldugu kabul edilmektedir. Sosyal siniflarin, giysi, ev déseme, bos
zamanlarini degerlendirme, otomobil gibi konularda belirli marka ve trin
tercihleri vardir. Pazarlama yoneticileri Grin ve markalarini pazarda
tutundurmak icin c¢abalarini belirli sosyal siniflarin 6zelliklerine ve
tutumlarina gore yonlendirmektedirler. Perakendecilik turt, reklam
temalari, fiyatlar, GrGn ¢esitleri sosyal sinifa gére degismektedir (Bigkin,
2004).
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2.1.3.3.3. Referans Gruplari

Oncelikli olarak aile grubuna Uye olan insan, yasamini bir cok
grubun Uyesi olarak gecirmektedir. Cocuklugunuzda ve gengliginizde
arkadas grubuna uye olurken profesyonel is hayatinizda is gruplarina Uye
olabilirsiniz (S6zen, 2013).

Referans gruplarn arkadaslar, komgular gibi yakin ¢evre ve dinsel
kuruluslar, dernekler, ticari 6rgatler gibi kuruluslardir. Referans grubunun
uyeleri sadece, bilgi tutum ve degerler bakimindan degil ayni zamanda
belirli Grin markalarinin satin alinmasinda, hatta bunlarin satin alinacagi
magdazanin se¢imi esnasinda etkilesimde bulunurlar (Oriicli ve Tavsanci,
2001).

2.1.3.3.4. Kultiur

Davraniglari en genis bigcimde etkileyen unsur, iginde yasanilan
kultardar. Tlketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal
etmenlerin hepsi kdltrin etkisindedir. Bu yuzden, toplumun kaltar
yapisinin incelenmesi pazarlama yoneticileri i¢in vazgecilmez bir gorev
olmaktadir (Biskin, 2004).

Kaltur, belirli bir toplumun Gyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranis sonuglari ile 6grenilen davraniglar butiund olarak tanimlanabilir.
Bu durumda alt kultdr ise, belirli bir kaltur icinde cografik, dini ve etnik
farklilasmalar nedeni ile ortaya cikan gruplar olarak tanimlanmaktadir.
Kisinin isteklerinin temel nedeni veya belirleyicisi olan kuiltur, insanlarin
olusturdugu deger sistemlerinin, orf, adet, ahlak, tutum, inang¢, davranisg,
sanat v.s. bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir. Kaltur,
yiyecek, icecek, mobilya, bina benzeri somut kavramlari kapsayacagi gibi
egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlari da kapsar. Kulturel faktorler
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gunlik yasantinin énemli bir kismini olusturdugu igin satin alma
kararlarini etkilemektedir (Biskin, 2004)

2.1.3.4. Marka Tercihini Etkileyen Demografik Ozellikler
2.1.3.4.1. Yas

Yas, tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen ve zaman
icerisinde degistirebilen bir faktorddr. Tuketiciler bulunduklar yas
grubuna gore satin alma davranislarini yénlendirmektedir. Ornegin, geng
bir tlketici daha ¢ok sportif kiyafetleri, ileri yas dizeyinde bir tlketici ise
agirlikli olarak klasik kiyafetler satin almayi tercih etmektedir (Temeloglu,
2006).

Tlketicilerin  karar ve tutumlart zaman iginde degisiklik
g6stermektedir. ilerleyen yagslarda tiiketicilerin beklentileri, karar verme
belirleyicileri ve satin alma davraniglari farkh Urin ve hizmetlere
yonelmektedir (Gokgek, 2011).

2.1.3.4.2. Cinsiyet

Tuketicinin marka tercihlerinde bulunurken ¢ogu kez erkek yada
kadin olmasi durumunda farkliliklar bulunmaktadir. Bireyler gerek
cinsiyetleri nedeniyle kendi psikolojik yapilarina gore olusan toplumsal
deger yargilarina gore gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal
deger yargilarina gore ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal
deger yargilarina uygun bigimde marka tercihlerinde bulunurlar (Zengin,
2012).
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2.1.3.4.3. Egitim ve Meslek

Tuketicilerin meslekleri ve 6grenim duzeyleri, belirli mallara ihtiyag
ve istek yaratmaktadir. Bir is goren ile bir is verenin giysi ihtiyaci birbiriyle
ayni degildir. Bir mUhendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili cok degisik
aracglara ve gereglere ihtiyac duymaktadir. Ayrica, tlketicilerin 6grenim
duzeyleri yukseldikge ihtiyaclari ve istekleri giderek artmakta ve

cesitlenmektedir (Temeloglu, 2006).

2.1.3.4.4. Gelir

Tuketicilerin hangi gelir grubuna girdikleri tercihlerini belirlemede ve
pazarlamacilarin  Urdnlerini  sekillendirmelerinde  buyuk  6nem
tasimaktadir. Bazi tuketiciler icin fiyat énemli bir belirleyiciyken, bazi
tketiciler icin Grin veya hizmetin fiyatindan c¢ok tiketici icin ¢izdigi imaj
daha buylk 6nem tagimaktadir (Gokgek, 2011).

2.1.3.5. Tuketicilerin Marka Algisi

Algilama yonetimi, hedef kitlenin goruslerini etkilemek icin yapilan
faaliyetleri kapsar. S6z konusu tepkilerin arzu edilen yonde gelismesini
saglama amaci tasir. Illetisimde veya etkilesimde esas olan, muhatabi
yonlendirmek, mesaj/algi araciligiyla onda tutum ve davranis degisikligi

yapmaktir (Cayoglu, 2010).

Gegmis yasamlarinda, tuketicilerin/muasterilerin, Griin yada hizmet
alimi sirasinda gegirdikleri deneyimler, tuketicilerin/musterilerin,
isletmeler tarafindan kendilerine iletilen Grtin, marka, isletme hakkindaki
algilamalari etkiler. Tuketiciler/mUsteriler kendilerine iletilen mesajlardan,

onceki deneyimlerine paralel olan girdileri alirlar (Sedefoglu, 2011).
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Tlketiciler/magteriler satin  alma karar asamasinda diger
kaynaklardan edinilen bilgiyi az guvenilir algiladiklarinda, alici ile kaynak
arasinda gugclu baglarin olmasi durumunda sosyal kabul gorme ihtiyaci
duyduklarinda kulaktan kulaga iletisime ihtiya¢ duyarlar (Korkmaz ve Isin,
2003).

Basarili bir pazarlama stratejisi olugturmanin yollarindan biri, Grtne,
hizmete, markaya yada bunlara iligkin pazarlama bilesenlerine karsi
olumlu bir tutum vyaratmaktir. Tuketicilerin/musterilerin Urine yada
hizmete iliskin mesajlari kendi ihtiya¢ ve isteklerine uygun olarak

algilamalarini saglamaktadir (Sedefoglu, 2011).

2.1.3.6. Marka Tercihinde Hedonik ve Rasyonel Fayda

En genel ifadesi ile hedonizm keyfin, zevk, memnuniyet ve hazzin
bireyin hayatindaki en degerli olgular oldugunu temel alan, bireyi surekli
olarak bir keyif arayisina motive eden, ona keyif arayisina adanmis bir

yasam tarzi sunan doktrindir (Benli, 2013).

Tlketicinin  bir Urinden sagladigi rasyonel fayda; urlnin
fonksiyonel, nesnel ve islevsel 6zellikleri ile iligkilidir. Urlin secimlerinde
fiyat, kalite ve deger asil belirleyicidir. Bu belirleyicilerin etkisiyle aligveris
ve tuketim davranigi gosteren tuketiciler, rasyonel etkenlerin etkisiyle haz
almadan ekonomik ve faydaci dusuncelerle hareket etmektedir (Deniz ve
Ercis, 2010).

Tuketim kdltird acisindan hedonik (hazci) tuketim, faydaci
tiketimin tam karsisinda yer almaktadir. Faydaci tiketim davranisi
gOsteren bireyler tiketim ve satin alma sureglerinde Grin ve hizmetlerin
islevsel somut Ozelliklerine yogunlasirken, hazci tuketim egiliminde ise
birey, Urln ve hizmetin iglevsel o6zelliklerinden ¢ok yaratmis oldugu dus

ve fantezi guglerine yogunlagmaktadir (Benli, 2013).
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Hazci (hedonik davranig), satin alma egilimi sonucu edinilen,
duygusal ve psikolojik tecribeyi ifade ederken; faydaci (rasyonel)
davranig, tuketicinin aligveris sirasinda goreve odakli ve rasyonel bir
tutum igerisinde olmasi ve faydaci bir deger aramasi durumunu ifade eder
(Benli, 2013).

Faydaci davranisg aligverigin basarili olup olmadigini Kiginin aligveris
yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin edilmesi ile degerlendirilir. Bunun
aksine hazci davranigin temelinde bulunan nedenler, hayatin
siradanhgindan kagmak ve aligveris macerasinin sundugu zevk ve
heyecani yasamaktir. Bu nedenle faydaci davranisla karsilastirildiginda
hazci davranig, daha kisisel, 6znel, zevk ve eglence dolu bir maceranin
sonucudur (Benli, 2013).

Tuketiciler marka tercihlerini hedonik ve rasyonel tutum icerisinde
yapabilirler. Bazi tuketiciler bazi markalari haz ve zevk igin tercih ederken
bazi tuketiciler de bazi markalari guven duyduklari veya fiyat

avantajindan dolayi tercih edebilirler.

2.1.3.7. Marka Tercihinde Fiyat, Reklam, Ambalaj, ve Uriin Cesitliligi

Kavramlari

Fiyat ; TUketici satin alma kararlarinda en dnemli belirleyicilerden biri olan
fiyat, belirli bir satin alma durumunda tuketicilerin harcama miktarini
gOstermekte ve tum satin alma iglemlerinde yer almaktadir. Tuketicilerin
hangi Uran yada marka satin alacagi, ne zaman ve nereden alacagi, ne
miktarda alacagi gibi kararlarin fiyat degerlendirmeleri 6nemli bir role
sahiptir (Kimzan, 2012).

Ambalaj; Urlinln ambalaji  tiketicinin  satin  alma  kararini
etkileyebilmektedir. Tuketiciler herhangi bir Grunu satin alirken satis

elemani ile degil Urintn ambalaji ile kargi karsiya gelmektedir. TUketici
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satin alimlarinin belirli bir kismini ani bir dirtinin tesiri ile
gerceklestirdigini dusUnursek etkili bir ambalajlamanin “bes saniyelik

reklam” islevi gérmekte oldugu anlasiimaktadir (Koyuncu, 2007).

Reklam ; Isletmelerin reklam yapmalarinin en genel nedeni satiglarini
arttirarak  kar saglamaktir. Bir isletmenin  marka/markalarinin
reklamlarinda, etkili olan parasal, ¢evresel kosullari, o Ulkenin nifus
yapisi, Ulkedeki siyasal ve yasal kosullar ile toplumsal ve kulturel

ozellikler reklamlarinin igeriklerini etkileyebilir (Pekel, 2011).

Uriin Cesitliligi ; Ayni markanin Urettigi, ayni veya birbirinden bagimsiz

urdnleridir.

Tuketiciler marka tercihinde reklam, ambalaj, fiyat ve markanin Grun
cesitliliginden etkilenerek satin alma kararinda bulunurlar. Kigilerin sosyo-
ekonomik ve kulttrel durumlari, etkileri, farkindaliklari, duygulari, zevkleri
v.s. farklihk yarattigi gibi fiyat, ambalaj, reklam ve urin cesitliligi algilar

da marka tercihlerini belirlemede farkhlik gosterebilir.

2.1.3.8. Satin Alma Karar Tiirleri
2.1.3.8.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Tuketici satin almaya ¢ok istekliyse ve markalar arasinda 6nemli
farklar oldugunun bilincindeyse karmasik satin alma davranisi sergiler.
Bir Urin pahaliysa, sik alinan bir arun dedilse, riskliyse tuketici satin
almaya isteklidir. Ancak tipik tlketicinin bu Grtin sinifi hakkinda ¢ok fazla

bilgisi yoktur. Bu nedenle 6grenmek ister (Bilgen, 2011).

Pazarlama yoneticisi, karmagik satin alma davranisina uygun
pazarlama stratejisi gelistirmelidir. MUsterinin bilgi almak istedigini goz
onunde bulundurmahdir. Urlin sinifiyla ilgili bilgi vermeli, kendi markasini

digerlerinden 6n plana c¢ikaran vyonleri vurgulamalidir. Otomobil,
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bilgisayar gibi Grtnlerin ahmi bu davranis tlrtne 6érnek verilebilir (Bilgen,
2011).

2.1.3.8.2. Pigmanlik Giderici Satin Alma Davranisi

Bazen tuketiciler satin almaya ylUksek derecede isteklidirler ve
markalar arasinda da kiicik farklar bulunur. istekli olunmasinin sebebi,
yine urunun pahali, sik alinmayan ve riskli grupta olmasidir. Bu durumda
alici neyin uygun oldugunu 6grenmek igin aligveris yapar ama g¢abuk
satin alir. Cunkl markalar arasindaki fark zaten kuguktlr. Ancak satin
aldiktan sonra diger markalarla ilgili iyi 6zellikleri duyabilir. Bu davranig
tirinde pazarlama iletisiminin amaci, tuketicinin inang ve tutumlarini

kendi markasini segmekten memnun hale getirmektir (Bilgen, 2011).

2.1.3.8.3. Aliskanhkla Satin Alma Davranisi

Birgok Urun tuketicinin isteksiz oldugu ve markalar arasinda butyuk
farklarin bulundugu kosullarda alinir. Tuketici madazaya gider ve
markaya ulagir. Eger ayni markayi almaya devam ediyorsa bu durum
sadece aligkanlktir, marka sadakati degildir. Dusuk maliyetli Granlerde
tlketici isteksizdir (Bilgen, 2011).

Bu durumdaki tuketiciler normal suregten gecmezler. Markalarin
ozellikleri hakkinda arastirma yapmazlar. Daha ¢ok televizyon veya basili
reklamlardan pasif olarak etkilenirler. Tekrar eden reklamlar marka
bagimhhgindan ziyade markaya yakinlik yaratir. Tuketiciler, bir markaya
guclu inanglari oldugu igin degil, sadece yakinlik oldugu igin o markayi
alirlar. Aldiktan sonra da diger alternatifleri degerlendirmezler. Clnku
zaten isteksizdirler (Bilgen, 2011).

56



2.1.3.8.4. Cesit Arayan Satin Alma Davranisi

Bazi alim durumlan tiketicinin isteksiz oldugu, ancak markalar
arasinda buyuUk farklarin bulundugu 6zelliktedir. Bu durumda tiketici
siklikla marka degistirir. Ornegin; biskivi alan bir tiiketici, bir sonraki
aliminda farkli bir tat olsun diye baska bir marka alabilir. Buradaki marka

degisikliginin nedeni memnuniyetsizlik degildir (Bilgen, 2011).

Bu davranis turinde pazarlama stratejisi, pazar lideri i¢in farkli,
diger markalar igin farkli olmalidir. Pazar lideri rafta devamli bulunmakla,
hatirlatici reklamlarla bu statlyl koruyabilir. Rakip markalar ise dusuk
fiyat, kupon, bedava Urun gibi yollarla bu statiye ulasmaya caligirlar
(Bilgen, 2011).

2.1.3.8.5. Rutin (Otomatik) Satin Alma Davranigi

Cok sik satin alinan, fiyati duslk, az bir arastirma ve karar verme ¢abasi
gerektiren mallari satin alma davranigidir. Yeniden 6grenme ihtiyacinin
olmadigi veya ¢ok az oldugu bir satin alma durumudur. Alicinin yerlesmis
aligkanhiklari vardir. Tuketiciler, Urtnlerin markalari hakkinda detayli
bilgiye sahiptir ve diisinmeden bir markayi satin alirlar. Satin alinan trin
yada hizmet ucuzdur. Ornegin; ekmek, kibrit, sigara v.b. aliminda oldugu
gibi. Ancak tiiketici her zaman ayni markayr satin almaz. Ozel
indirimlerden yararlanma veya promosyon veren urunleri tercih etme gibi

hususlar marka bagimhligini ortadan kaldirabilir (Akay, 2003).

2.1.3.8.6. Sinirli Sorun Gézme (Sinirli Karar Alma)

Daha az siklikla satin alinan ve satin alirken tiketicinin markalari

tanimak isteyecedi durumlarda goralur. Alici biraz tecribesi oldugu
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markalara yonelecektir. Daha 6nce alinan markayi yeniden satin alma
olasiligl yuksek olsa bile bazi yeni kosullarin 6grenilmesi diger markalarin

Uzerinde de durulmasi s6z konusudur (Akay, 2003).

Sinirli sorun ¢bzme, tuketicinin daha 6nce satin aldigi bir Grinden
tatmin olamamasi durumunda yeni bir arayisa girmesinden
kaynaklanabilir. Bu durumda tuketici tatminsizlik riskini azaltmak igin bilgi
toplar. TUketicilere markalarini anlatan ve markalari hakkinda bilgi veren

firmalar bu davranig bigimindeki tuketicileri kazanabilirler (Akay, 2003).

2.1.3.8.7. Yaygin Sorun Cézme

Alicinin, hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, énemli ve fiyati
yuksek bir malin satin alinmasina karar verilmesi halidir. TUketicinin ne
urin ne marka konusunda bilgisi yoktur yada c¢ok azdir. Bdyle bir
durumda alici bilgiye karsi gok duyarlidir ve iyice arastirir. Alici zamaninin
buuyldk bir kismini bilgi toplama ve mali satin almak igin karar verirken
harcar. Kisiligi ve ekonomik durumu satin alma kararinda etkili olur. Daha
once hi¢ veya ¢cok az satin alma tecrubesi oldugu icin marka baglihgi
yoktur. Bu yuzden reklam gibi ticari bilgi kaynaklarina ve referans gruplari

gibi ticari olmayan bilgi kaynaklarina basvurur (Akay, 2003).

2.1.3.8.8. Tepkisel (Durttisel, Plansiz) Satin Alma

Plansiz satin alma kavrami, 1950’lerden bu yana pazarlama
stratejileri ve tluketici davraniglari Uzerine yapilan arastirmalara konu
olmaktadir. Bu konuda gesitli tanimlar kargsimiza ¢ikmaktadir. Plansiz
satin alimlar, herhangi plana dayanmadan c¢ogunlukla bir dartinin
aniden ortaya c¢ikmasinin neticesinde yapilan alimlardir (Cakmak ve
Tekinyildiz, 2013)
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Ddartusel satin alma hoslanma ve bilissel sekilde ve bunlarin altinda
yer alan alti unsuru igine alarak iglev gormektedir. Karar almay etkileyen
bu alti unsur; hoglanma (hisler, duygular ve ruhsal durum) ve biligsel
(dusunme, anlama ve bilgiyi yorumlama) durumlarini igermektedir. Bunlar
aras! etkilesim yuzunden hoslanma ve biligsel durum bir sureklilige
yonelik sinir noktalar olarak dugsunulmektedir. Hoslanma durumu
biligselligi bastirdigi icin, durtisel satin alma davranigi daha olasi hale
gelmektedir Hoslanma bilesenleri olumlu satin alma duygulari ve ruh hali
yonetimi olan satin alma igin dayanilmaz durtuleri icerir. Biligsel bilesenler
ise bilissel distnme, dlrtisel satin alma ve gelecegin goz ardi
edilmesidir (Villi ve Kayabagi, 2009) “Ben genelde bir sey satin alirken
aniden (spontan) satin alinm”, “En zorlandidim sey, magazada en

sevdigim seyi geri birakmaktir’, “Cogu zaman ihtiyacim olmasa bile bir

seyler satin alma istegimi bastiramam?”, “Yeni birgok seyi almak isterim”,
“Ihtiyacim olmadigi halde birgok Uriin satin aliyorum”, “AVM’lerde yatma
istegimde bir artma oldu” ifadeleri sikga duydugumuz ifadelerdir. Bu
ifadeler literatlrde “plansiz” olarak ifade edilen satin alma davranigini
ifade ediyor. Satin alma esnasinda tiketicilerin secenekleri, tiketicilerin
moral durumu, satin aldigi durumdaki zaman baskisi ve drine duyulan
ihtiyacin 6zel durumu gibi bir ¢cok faktore baghdir. Plansiz satin alma
davranigi tuketicinin pek ¢ok kez israrli ve kararli bir satin alma arzusu
icinde c¢ok fazla bilissel ¢aba harcamadan, yani distnmeden, ani,
tepkisel olarak gerceklestirdigi bir satin alma davranisidir. Hizl bir karar

sureci s6z konusudur. Rasyonellikten ¢cok duygusallik igerir (Bati, 2015).

Durtusel satin almanin bir dizi ekonomik, kisilik, zaman, lokasyon
ve hatta kuresel faktorler tarafindan etkilendigini ifade etmektedir. Bunlar
sadece farkli masterilerin ayni UGrGnleri satin alimi esnasinda degil, ayni
zamanda farkli satin alma durumlari altinda ayni magterilerin ayni tarleri
satin alimlarinda da degismektedir. Bu sonuglar durtisel satin almanin
farkl tarlerinin bir karisimidir. Bunlara gore dort tirde dartisel satin alma

tanimlanabilmektedir (Villi ve Kayabasi, 2009).
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° Tamamen Ddartisel Satin Alma: Tamamen durtusel satin alma,
durtusel satin almanin en kolay ayirt edilen turadur. Bu tir satin almada
birey, normal satin alma davranisinin disinda bir davranis
sergilemektedir. Aslinda alisiimis satin alma olgusundan uzak yada
yenilik olusturan bir durumdur. Ev hanimlarinin alis verig ziyaretleri 6ncesi
planlamalarinda, aligverig yaptiklari anda ve yerde, butgeleriyle guglu
aligkanliklar gelistirme egilimleri oldugu igin tamamen durtusel satin
almanin nispeten ki¢uk miktarlarda gergeklesmesi olasidir.

° Hatirlatici Durtlisel Satin Alma: Tuketicinin aligveris listesine
yazmayi unuttugu, markette gérdigu zaman hatirladigi tirden bir satin
almadir. Hatirlatan dirtlsel satin almada, tuketici Grtnun 6zelliklerini bilir
veya Urlinu daha 6nce kullanmistir. Bir aligverisginin bir Grinu goérdugu
esnada ve evdeki Urunlerin bittigini, azaldigini yada o6nceki satin alma
kararlarinin, Grin hakkinda bilgiler sunan reklam yada diger
uygulamalarin trint animsattiginda olusur.

o Oneriyle Yapilan Durtisel Satin Alimlar : Daha dnce hicbir bilgisi
olmamasina ragmen, aligveris¢i bir uruinu ilk kez gordugunde ve Urune
yonelik ihtiyaci géziinde canlandiginda olusmaktadir. Oneriyle gelen
durtusel satin alma, satin alma kararina yardim eden urun bilgisine sahip
olmadi§i icin hatirlaticidan farklilasmaktadir. Onceden hissedilmeyen bir
ihtiyaci tatmin eden bir Grunle karsilasip urinun ve diger unsurlarinin
cekiciligine kapilarak yapilan alimlardir. Uriiniin kalitesi, fonksiyonelligi ve
urine yonelik his satis noktasinda degerlendirilmelidir. Tamamen
durtusel satin almadan farki duygulardan ¢ok rasyonel yada fonksiyonel
satin alma agirhkh olmasidir.

J Planli Yapilan Durtisel Satin Alimlar: Alicilarin magazada belirli bir
uruna satin almayr umarken diger markalarin ¢ekiciligine, bazi
urinlerdeki 6zel fiyatlara, kuponla aligveris Onerilerine yada
promosyonlara kapilip diger Urlnler satin alindiginda olusmaktadir. Bu
gibi durumlar, tuketiciler aligveris merkezlerini gezerken pek sik olarak

ortaya ¢ikar.
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2.1.4. Tiiketici Etnosentrizmi
2.1.4.1. Etnosentrizm Kavrami

Tarkge’de “irk, merkezcilik, biz merkezcilik veya etnosentrizm
olarakbilinen  kelimenin  ingilizce  karsihg  “ethnosentrism”dir.
Ethnosentrizm kelimesi Yunanca’da “ulus, irk” anlamina gelen “ethnos”
ve merkez anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden ortaya
cikmistir (Klopf, 2001).

Etnosentrizm, kisinin kendi kdlturini ve yasam tarzini diger
kultirlere ve yasam tarzini benimseyen bireylere kiyasla daha ustin
bulma egilimini ifade etmektedir. Bu egilimde olan insanlar, kendi
grubunu veya kalturiini merkez olarak tanimlamakta ve bu merkezi diger
kultarleri degerlendirirken referans noktasi olarak kabul etmektedir
(Torlak, 2011).

2.1.4.2. Tuketici Etnosentrizmi Kavrami

Tuketici etnosentrizmi ilk kez 1987 yilinda Sharma ve Shimp’in
yayinlamis olduklari ¢alismadaortaya atilmis bir kavramdir. A.B.D’li
tUketicilerin yabanci marka udrdnleri kullanmasinin ne derece etik
olduguna dair goruslerden bahseden bu arastirmada etnosentrizm
duygusu yuksek kigilerin, ulke ekonomisine zarar verdigi ve issizlige
neden oldugu gerekgesi ile ithal Grunlerin tiketimini kesinlikle uygun

bulmadiklari ortaya ¢ikmigtir.

Tuketici  etnosentrizmi  kavrami  tuketicilerin ~ satin  alma
davranisindan c¢ok tuketim egilimlerini, ya da hislerini yansitan bir
kavramdir (Shimp ve Sharma, 1987).

Tlketici etnosentrizminin temel nesnesi Urlin olduguna gore,

tuketicilerin etnosentrizm duzeyleri Uzerinde Urin kategorisinin de etkisi
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oldugu kaginilmaz bir gergektir. Bazi durumlarda drtn 6zellikleri, Gran
tercihlerini etnosentrizmden daha guglu bir sekilde etkileyebilmektedir.
Ornegin Rusya'da, tiiketim mallarinda yerli mali tiiketimi yiiksekken,
dayanikl tuketim mallarinda bu egilimin bulunmadidi ortaya konmustur
(Thelen ve arkadaslari, 2006).

Etnosentrik duygular yiksek tiuketicilerin, kendilerine kilttrel olarak
yakin uluslarin aranlerini tuketmeye yatkin olduklarini tespit etmiglerdir.
Tlketiciler yerli ve yabanci menseili Grtnleri tiketici etnosentrizmlerinin
derecesine gore farkl sekillerde degerlendirmektedirler. Buna gore
tUketici etnosentrizminin derecesi arttikga tuketicilerin yerli Grtnleri
yabanci Urtinlere tercih etme egilimleri de artacaktir ( Garold ve Sandra,
1996).

Kaynak ve Kara (2002) yapmis olduklari calismada ylUksek
etnosentrik egilim gosteren tuketicilerin yabanci Urin almaya daha az
istekli olduklarini ortaya koymustur. Etnosentrik egilimi ylksek olan
tuketiciler, yabanci Urunlerin olumlu 6zelliklerini de gormezden gelerek,
yerli GrGinleri satin almay! tercih etmektedirler. Ornegin, Japon tiketiciler,
yabanci drtnlerin daha Ustun nitelikte oldugu durumlarda dahi ithal Grin
satin almanin Ulke ekonomisini olumsuz etkileyerek, igsizliJe sebep
olacagi dusuncesi ile yerli Urinleri satin almayi tercih etmektedirler
(Gurhan-Canl ve Maheswaran, 2000). Hollanda’l tlkticileri igin ayni Grln
kategorisindeki yabanci Urunler daha ustun nitelikli olmasina ragmen,
yabanci UrUnleri yerli UrUnlerine goére daha olumsuz olarak

degerlendirmektedirler ( Nijseen ve Douglas, 2004).

Varinli ve Babayigit (2000) yabanci ve yerli menseili hazir giyim
urunlerinin - Tark tuketiciler Uzerindeki imajlarint  degerlendirdikleri
galismasinda, yerli Grtinlerin Amerikan, Alman, Fransiz, ingiliz ve italyan
rlinlere kiyasla daha olumlu algiladiklarini ortaya koymuslaridir.Ote

yandan, etnosentrik egilimi dusuk olan tuketiciler ise yabanci menseili

62



artnleri degerlendirirken, s6z konusu Urlnlerin nerede Uretildigini dedgil

de kalitesi, fiyati, tasarimi gibi farkl faktorleri temel almaktadirlar.

Balabanis ve Arkadaslari (2001), etnosentrik tuketim egiliminin
derecelerini belirlemek amaci ile U¢ kavram daha gelistirmilerdir:
Vatanseverlik (Patriotism), Ulusguluk (Nationalism) ve Evrensellik

(Internationalism).

Vatanseverlik, diger uluslara dusmanlk beslemeksizin, kendi
ulusuna kargi guglu duygular tagsimak ve sadakatle bagli olmak
anlamindadir. Diger bir deyigle vatanseverlik, “saglikl vatanseverlik”

olarak da tanimlanabilir.

Ulusguluk, Kisinin kendi Ulkesini digerlerinden Ustin gormesi ve
bunun sonuucu olarak, diger Ulkelere baskin olmasi gerektigi gérusudur.

Bu kavramda diger Ulkelere karsi bir 6nyargi s6z konusudur.

Evrensellik, kisinin empati kurarak diger uluslarin da refahini
dusunmesi, diger uluslarin haklarini da kendi hakki gibi gormesi anlamina

gelmektedir. Yani kilturel yakinlik da etnosentrizm ile ilgili bir boyuttur.

2.1.4.3. Tiiketici Etnosentrizminin Olgiilmesi

Etnosentirzmi o6lgmek amaci ile 1950’li yillardan itibaren cesitli

Olcekler gelistiirilmistir. Shimp ve Sharma (1987) tuketici etnosentrizmini dlgmek

amaci ile CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale: Tuketici

Etnosentrizmi Egilim Olcegi) odlgegini gelistirmislerdir. Bu dlgek Amerikali

tuketicilerin yabanci urtnlere yonelik dusuncelerini 6grenmek amaci ile yapilmis

bir calismanin sonucunda olusturulmustur. Calismada, tiuketici etnosentrizminin,

tuketicilerin yabanci ulkelere karsi egilimini 6lgen yedi boyuttan bir tanesi olacagi

belirlenmistir. Diger alti boyut ise fiyat - deder algilari kigisel gikarlar karsiliklilik

normlari, se¢imin rasyonellestiriimesi, secme ozgurligune bakis acgikari ve

anlayig sinidiridir.
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ik hali 225 ifadeden olusan dlgek hazirlik, n test ve sadelestirme islemleri
sonucunda ifade sayisi 180’e dusurulmuastir. Daha 6nceden belirlenmis yedi
boyutu dogrulamak ve madde sayisini azaltmak amaci ile yapilan analizler
sonucu da ifade sayisi 54’e dusurulmuastur. 54 ifade ile olusturulan anket posta
yolu ile 2000 kisiye ulastinimistir. Calisma gostergesi, 37 ifade ve tuketici
etnosentrizmi disindaki alti boyutun ¢ikariimasi sonucunu dogurmustur ve iafde
sayisi en nihayetinde 17 ye dusmaustur. 17 ifadeden olusan CETSCALE 0lcegi,
bircok calismada kullaniimistir. Daha sonralari ise 6lgek daha da basitlestirilerek

10 ifadeye dusuriimustar.

Bircok Ulkede ve bircok arastirmada kullanilan CETSCALE o6lgeginin

gecerliligi ve guvenilirliligi kanitlanmistir.

2.2. llgili Arastirmalar
2.2.1. Kuramsal Calismalar

Arastirma konumuzla ilgili olarak ge¢miste yapilan ve

arastirmamiza 1sik tutan g¢alismalardan bazilari sunlardir;

. Ari  (2007) calismasinda, satin alma kararlarinda tlketici
etnosentrizmi ve mengei Ulke etkisinin rolinud incelemis, arastirma
sonucunda tuketicilerin satin almis olduklari Grlnlerin kalitesinin, mensei
ulkesinden daha o6nemli oldugu sonucuna ulasgilmig, ayrica yabanci
menseili drunlerin satin alinmasi tuketiciler tarafindan yerli ekonomiye
zarar vereceQi algisini olusturmamaktadir. Yapilan aragtirmada
tuketicilerin yabanci mensgeili Urlnlerin pazarlanmasini ve satisini
engelleyici ya da sinirlandirict onlemlerin alinmasini da mantikl
bulmadiklari ifade edilmistir.

o Ozkan (2008) otomobil markalarinda marka kisilik ¢zelliklerini ve

kullanici imajlarini belirlemeye yonelik yapmis oldugu ¢alismasinda, ayni
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segmentin ayni sinifinda yer alan otomobil markalarinin fiyatlari,
nitelikleri biribirine ¢ok benzer olmasina karsin bu otomobil markalarini
satin alan ve kullanan kigilerin bu markalar tercih etmelerinde, bu
markalarin sahip olduklari marka kigilik Ozelliklerinin benzerlik ve
farkhiliklar gosterdigi saptanmistir. Aaker marka Kkisilik Olgcegi analizi
sonucu; ayni segmentin ayni sinifinda yer alan otomobil markalari
acisindan marka Kigiligi 6lceginin, 6lgegin orjinal yapisiyla ayni olmadigi,
Olgekteki faktorlerin degiskenlikleri gosterdigi ve Olcekteki degigken
saylilarinin azaldigi gézlemlenmigtir.

o Dogruyol (2010) kuresel deger, algilanan deder ve marka kisiligi
Uzerine yaptigi arastirmada, marka Kisiligi 6lceginde kullanilan 12 ifade
yapilan analizlar sonugu Turkiye oOrnekleminde guvenilir c¢ikarken
Almanya 6rnekleminde guvenilir cikmamigtir. Nike markasina ait marka
kisiligi algisinda Turk ve Alman Ogrenciler arasinda farkhliklar
gorulmektedir. Turk o6grencilere gore Nike markasinin guglu algilanan
Ozellikleri aktif, dinamik, istikrarli ve yenilik¢i iken zayif algilanan yonleri
agresif, basit ve romantiktir. Alman 6grencilere gore markanin algilanan
guclu yonleri aktif, yenilik¢i ve gercekgi iken algilanan zayif yonleri ise
romantik, alisila gelmis ve duygulara hitap eden seklindedir. Alman
ogrenciler Nike markasini agresif, romantik ve basit bir kisilik olarak
algilarken Turk ogrenciler de dinamik ve alisila gelmis bir kisilik olarak
algiliyor. Sonug olarak Alman ve Turk universite 6grencilerinin kulttrel
degerleri Nike markasina yonelik marka kisilik algisi ve algilanan
degerleri birbirinden farkli sonug vermistir.

. Ozgelik (2010) marka Kkisiligi algisi ile etnosentrik egilimler
arasindaki iliski Uzerine yaptigl arastirmada, dusuk etnosentrik egilimli
tuketicilerin Levis markasini androjen, geng, yetkin ve eglenceli bulmakta
iken yuksek etnosentrik egilimli tuketicilerin Mavi Jeans markasini
geleneksel, gen¢ ve yetkin olarak algiladigi sonucuna ulasiimigtir.
Tuketicilerin marka kisiligi algilari ile etnosentrik egilimlerinin iligkileri
incelendiginde tuketicilerin Levis marka kisiligi algilarinda etnosentrik
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egilimlerle negatif yonlu bir iliski saptanmigken Mavi Jeans marka algisi
ile pozitif ydonde anlamli bir iligki saptanmigstir. Sonug olarak etnosentirk
egilimlerde artista yabanci marka urlnlere alginin dustaga, yerli
urunlerde ise etnosentrik egilim arttikgca marka kisiligi algisinin arttigi
saptanmisgtir.

o Sundal (2011) marka degeri olusturmada marka kimligi ve kisiliginin
yaratilmas! Uzerine yapti§i arastirmada, Ufuk Universitesinin marka
kisiligi ogrencilerinin bakis acisiyla degerlendiriimigtir. Calismada
Aeker'in 42 ozellikli Marka Kisilik Boyutlari Olgegi'nden yararlaniimigtir.
Chsmada marka Kisiligine yonelik en etkili iki boyut “samimiyet” ve
“yeterlilik” oldugu saptanmistir. Ogrencilerin Universiteye yonelik marka
kisiligi boyutlarindan “g6z alici, cazip, nazik, basarili, lider, kendinden
emin” gibi 6zellikleri hakkinda olumlu yonde goéruslere sahip olduklari,
“yakigikli, erkeksi ve diga donuk” gibi 6zellikleri hakkinda olumsuz yonde
goruslere sahip olduklari saptanmistir. Sonug olarak Ufuk Universitesi’nin
marka kisiligi boyutlari 6grencilerin Ufuk Universitesi markasi hakkindaki
gorslerini olumlu etkilemektedir.

. Bahar (2011) tlketici etnosentrizmi ve mensei uUlke etkisi
kavramlarinin  satin alma kararlari acisindan 6nemi konulu
arastirmasinda, katilimcilarin buytk cogunlugunun bir Granu satin alirken
uretim yerine dikkat ettigi tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin buyuk
cogunlugu kalite ve mensgei Ulke arasinda anlamh bir iliski oldugunu
digunmekte, Grinin mensei Ulkesinin o drinun kalitesi hakkinda fikir
verdigini dugunmektedir.

. Tayfur (2012) tlketicilerin yerli ve yabanci markalara yonelik marka
kisiligi algisi ve marka baglihgi iligkilerini inceledigi ve beyaz esya Uzerine
yaptigi arastirmasinda, tuketicilerin yerli ve yabanci marka satin almadaki
en onemli faktéri kalite ve marka ismi olarak goérmekte oldugu
belirlenmistir. Ayrica yerli ve yabanci markalari kullanan katilimcilarin
ortak onemsedigi diger nokta da kalite ve garantidir. Aragtirma sonucuna

gore, yerli marka kisiligine ait degiskenlerin ilk U¢ siralamasi bagka higbir
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markaya benzememesi, yayagin olarak kullanimi, birliktelik hissi vermesi
yer alirken, yabanci markada da ilk U¢ sirada yaygin olma ozelligi,
birliktelik hissi vermesi, bagka hicbir markaya benzememesi olarak
belirlenmistir. Bu sonuca gore Turkiye’de beyaz egya tuketicilerinin satig
siralamasinda birinci sirada olan yerli ve yabanci markada da ayni
ozellikleri benimsedigi ortaya ¢ikmistir.

o Ege (2013) marka Kkisiligi ile bireyin kisilik 6zelliklerinin satin alma
niyetine ve ylksek fiyat 6deme egilimine etkisini belirlemeye yonelik
calismasinda, bireyin kigiliginin marka kigiligine, satin alma niyetine ve
yuksek fiyat ddeme egilimine etkisinin olmadigi gérulmustar. Tuketicilerin
“yetkin ve androjen”olarak degerlendirdikleri markayi, satin almalari ve
yuksek fiyat 6demeleri, elde edecekelri fonksiyonel faydanin yanin sira
sembolik faydaninda 6nemli oldugu belirlenmigtir. Tuketicilerin yuksek
fiyat ddemeye istekli oldugu durumun daha ¢ok sembolik fayda saglama
arzular1 s6z konusu iken gergeklestigi belirlenmistir.

o Celebi (2013) marka konumlandirma ve tuketicilerin marka kigiligi
algilamalari Uzerine vyaptigi arastirmasinda marka Kkisiligi algilari
bakimindan firmalar tasrali, durtst, neseli, arkadas canlisi, heyecan
verici, esprili, teknik, kurumsal, lider, kendine glvenen, Ust sinif,
blyuleyici, iyi gérUnimll, cazibeli, sik, maskulen, batili, saglam ve
dayanikli degdiskenleri bakimindan farkhalgilanmigtir. Analizin ilk
asamasinda verilen cevaplarin dagilimina bakilarak “samimi ve yeterli”
ve “seckin ve coskulu” olmak Uzere iki boyut belirlenmistir. Ardindan
markalarin belirtlen bu iki boyut acgnsindan dort alt segment
olusturduklari belirlenmistir. Ankette belirlenen 6 markadan , ilk 1 ve 2
numarali marka samimi ve yeterli, segkin ve cogskulu boyutunda pozitif
alanda yer alarak marka kisiligi agisindan her iki alanda da daha iyi
konumdadirlar. 3 ve 6 nolu markalar samimi ve coskulu boyutu agisindan
iyi konumlandirirlirken seckin ve coskulu boyutu acgisindan Kkotl
konumlandirilmaktadirlar. 5 numarali marka ise samimi ve segkin

boyutunda iyi konumlandiriimazken seckin ve coskulu boyutunda iyi
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konumlandirilmaktadir. 4 numarali marka ise her iki boyutta da koétu
konumlandirilmaktadir.

o Simsek (2015) marka Kkisiligi ile gida sektérinde yaptidi
arastirmasinda, yetkinlik, heyecan ve androjenik faktorlerin tiketicilerin
marka ile iliski kurmasini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagiimistir.
Eger hizlitiketim markalari tlketicilerinin satin lama davraniglarini pozitif
yonde etkilemeleriigin yetkinlik yonunu geligtirmeleri gerekmektedir. Eger
marka musteri yogunlugunu arttirmak istiyorsa Urlnlerin  fonksiyonel
faydaya olan vurgularini arttirmaya 6nem vermeli, eger fiyat primi
yonunde rakiplerine oranla daha c¢ok tercih edilmek istiyorsa marka

kisiligini daha eglenceli hale getirerek androjenik 6zelligini vurgulamalidir.

2.2.2. Dondurma Pazari ve Tiiketimine iliskin Degerlendirmeler

Dondurmann sicak Ulkelerde tlketildigi dustnulir fakat yapilan

arastirmalar ve rakamlar bunun tam aksi yonundedir.

Dunyada ilk sirada ABD ve Avustralya’nin bulundugu tuketim
siralamasinda Uglincii sirada Norveg, dérdiincii sirada isvec ve besinci
sirada da Danimarka yer almaktadir. ABD’deki verilere gore uretilen
sutin %9’u dondurma yapiminda kullaniimaktadir. Dondurma satiglarinin
favorisini vanilyali dondurma olustururken ( %z ), cikolatali dondurma bu

orani takip etmektedir (Ulastiran, 2016).

2013 verilerine gore dondurma pazarinin buyukligu tum dunyada
yaklagik 160 milyar liradir. Dondurma dunya gida sektorunun en dinamik
kategorilerindendir. Ornegin, Cin’de ekonomik blyime yavas
seyretmesine ragmen 2013 yilinda 2012’ye oranla dondurma sektoru

gugclu bir performans gergeklestirmistir (Ulagtiran, 2016).

Almanya’da dondurmanin mevsimsel bir Gran oldugu algisinin

devami karsisinda targin ve sicak sarap baharatlari ile piyasaya surulen
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dondurmalar kis aylarinda buydk ilgi goérmektedir. Kuzey Afrika
ulkelerinden Cezairde dondurma sektoru %27 deder artisi kazanirken
satis rakamlari %10 artmistir. Tunusta’da rekabetgi bir pazara hakim olan
dondurma sektord, dondurmali kek ve dondurmali tatli lezzetlerini
piyasaya sirmesi beklenmektedir. iranda 12 yil déncesine kadar elle
yapilan dondurma 2012 yiiinda ambalajli seri dondurma uretimine
gecmis, guclu talep gormus ve aninda tuketilen dondurma dranleri ile
blyUk bir buyime orani saglamistir. Suudi Arabistanda ise dondurma
sektoriinde her gegen gun artan bir performans gézlenmektedir. Kralhgin
sicak iklimi dondurma tlketimini arttiran etmenlerdendir (Ulastiran,
2016).

Tarkiye bu blyUk pazarda yaklasik 2 milyar dolarlik bir potansiyale
sahipken Turkiye’de dondurma tlketimi son yillarda oldukg¢a artmigtir,
rakamlar bu artisin 2008 den 2013’e kadar %87,5 oraninda oldugunu
gOstermektedir ayrica gectigimiz yil kisi basina dugen tuketim miktari
yaklasik 4,5litredir. Tarkiye’de dondurma pazari diger ulkerler ile
mukayese edildiginde ciro olarak 14. Sirada iken litre bazli tiketimde ise
18. siradadir (Gelato, 2016)

Tarkiye’'nin dondurma ihracati 2011 yilinda 12 bin ton, 2012 yilinda
15 bin ton, 2013’te ise 16 bin ton olarak kaydedilmistir. 2014 yilinda
Turkiye’nin dondurma ihracati rakamlarinda gerileme gorulerek 14 bin ton
ihracat rakami kaydedilmistir. Dondurma ithalati ise 2011 yilinda bin 554
ton, 2012 yilinda 752 ton, 2013 yilinda ise 779 ton olarak kaydedilmistir.
2014 yilinda ise yabanci Ulkelerden bin 68 ton dondurma ithal edilmigtir.
Tarkiye dondurma Uretiminin %5’i ihrac edilirken, % 95’i i¢ piyasada
tuketilmekte ayrica dondurma ihracatindan 35 milyon 725 bin dolar gelir
elde etmektedir. Dondurma ihracati yapilan tlkelerin basinda Orta Dogu,
Kafkasya, Turk Cumhuriyetleri ve Kuzey Afrika Ulkeleri gelmektedir.
(Hurriyet, 2016)
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Arastirmada, arastirma sorusuna uygun yanit alabilmek, veri
toplamada sayisal degerlerle yorumlar yapabilmek amaciyla gorgul
arastima yontemlerinden anket yontemi ile veri toplama yontemi

kullaniimistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

4 N
MARKANIN DEMOGRAFIK
ALGILANAN OZELLIKLER
_KisiLik \ J
OZELLIKLERI
a N
T BIREYIN KiSiLiK
OZELLIKLERI
\ J
f N
ETNOSENTRIK
EGILIMLER
\ J
MARKA TERCiHi SATIN ALMA
NIiYETi

Sekil 4. Arastirmanin Modeli

Yapilan arastimayi gorsel olarak basitge yukaridaki tablo ile 6zetleyebiliriz.
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Pazarlama yoneticileri markalara bir kisilik kazandirmaya
calismakta, bu sayede hedefledikleri tuketici kitlesinin o markayi satin
almalarini  saglamaya c¢alismakta ve bu dogrultuda stratejiler
olusturmaktadirlar. Bu durum marka tercihlerini olusturmaktadir. Bunun
sonucunda satin alma karar tipi ve en nihayetinde satin alma olayinin
gerceklesmesi beklenmektedir. Markanin tiketiciler tarafindan algilanan
kisilik Ozellikleri tlketicilerin demografik 06zellikleri, bireyin kisilik

Ozellikleri, etnosentrik egilimlerine gore iligkilenmektedir.

Yukaridaki arastirma modeli kapsaminda asagidaki hipotezlere

cevap aranmaktadir:

H1- Marka kisiligini kendine yakin algilayanlarin marka satin alma niyeti

daha yuksektir.

H2- Tuketicilerin etnosentrik egilimleri yerli ve yabanci marka tercihlerini

etkiler.

H3- Etnosentrik egilimi yliksek olan bireyler, yerli markanin algiladiklari

kigilik 6zelliklerini kendine daha yakin bulmaktadir.

H4- Etnosentrik egilimi dusik ve ylksek olan bireyler arasinda “Marka bir
kisi olsaydi o ve ben yakin arkadas olurduk” ifadesine katim diuzeyleri

arasinda fark vardir.

H5- Etnosentrik egilimi disuk ve ylksek olan bireyler arasinda “Marka bir
kisi olsaydi ona guvenirdim” ifadesine katilim duzeyleri arasinda fark

vardir.

H6- Markay! kendine yakin algilayan bireylerin satin alma niyeti daha
yuksekitir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Kolayda ornekleme yontemi kullaniimigtir. Dondurma sektoru;
gelisen dinyada buylyen bir sektordir. Gegtigimiz yillara oranla
sezonunun diginda tuketimi hizla artan ve tuketicilerin bu konuda her
gecgen gun daha bilinglendigi bir Grindur. Son yillarda eskisi gibi sadece
yazin tuketilen bir Grin olmadigi, her mevsim her yas grubu tarafindan
tUketilen bir Urun olarak algilandigi satig rakamlari ile teyit edilmistir.
Gelisen ve tiketicinin bilinglendigi bu Griin grubunu tek bir bélgeye, kitleye
veya yasa kisitlamamak adina genis ve efektif analiz alani olugturmasi
acisindan 500 kigilik 6rneklem Uzerinde anket yontemi ile veri toplama
teknigine basvurulmustur. Arastirmaya genis capli katilimi saglamak

amaclyla anket formu ayrica https://www.surveymonkey.com/s/32PY37D

internet adresinde Ocak 2013 — Aralik 2014 tarihleri arasinda ¢evrimigi

erisime aclk tutulmustur ve tam sayiya ulasiimistir.

3.3. Veri Toplama Araglari ve Teknikleri

Bu calismada marka Kkisiliginin marka tercihlerine etkisinin
demografik faktorlere gore farkhlik gosterip gostermedigi ile ilgili bilgiye
ihtiyac duyuldugu icin anket teknigi kullaniimigtir. Arastirmamizda
kullanilan anket sorulari, benzer konu ile ilgili yapilmis daha onceki
arastirmalardan vyararlanilarak (Kayabasi, 2013 ; Torlak, 2011) ve
‘QUESTIONNAIRE (Soru Formu)” teknigine uygun bir sekilde
hazirlanmistir. QUESTIONNAIRE kelimesi anket formu hazirlama
asamasinda dikkat edilmesi gereken unsurlari hatirlamak igin bir
kelimedir ve bir anket formu duzenlerken bu kelimenin bas harfleri

kullanilarak dikkat edilecek noktalar sematize edilmistir.
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Questions : Sorular cevaplandirilabilir olmal
Uplift :Ankete cevap veren kisiye sorumluluk yiiklenmemeli
Error :Sorularda herhangi bir hata olmamali
Specify :ihtiyag duyulan bilgiler belirlenmeli ve bunlar sorulmali
Type :Gorisme yontemi iyi secilmeli
Individual :Soru icerikleri bireysel olmali
Overcoming :Cevaplamadaki gicliklerin ve isteksizliklerin halledilmesi
Nonstructured | :Sistemli sorularla diizensiz sorulari karsilikl sorulmal
Nonbiasing :Cevaplayani etkileyecek soru seklinden kaginilmali
Arrange :Sorularin siralanigi uygun sekilde yapilmali
Identify :Anket formu en iyi sekilde diizen ve dizayn edilmeli
Reproduction | :Hazirlanan anket formu gogaltiimalidir

:Hazirlanan anket formu 6n teste tabi tutularak eksik ve noksanlar
Eliminate giderilmelidir

Sekil 5. Questionnaire

Kaynak: Yilmaz, O. (2009). “Demografik Faktorlerin Perakendeci

Markasi Segim Siirecine Etkileri Uzerine Bir Uygulama”.

Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Balikesir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii.

Anket formu 5 bélimden olusmaktadir. ilk bdlimi olusturan dort

soru kisilerin aligveris aliskanligini kapsamaktadir. ikinci boéliimde
katiimcilarin mensei farkindaliklarini ve etnosentrik egilimlerini ( Terence
ve Subhash, 1987) élgen sorulara yer verilmistir. Uglincti bdliimde marka
kisiligi ve kisilik Ozelliklerini (Aksoy ve Ozsomer, 2007) o&lgmeyi
amaglayan sorulara yer verilmistir. Dordincu bélumde marka baglhhg ve
sadakatini 6lgmeyi amaclayan sorulara yer verilirken besinci bolumde ise

demografik dzelliklerin belirlenmesinin yer aldigi bélumddr.

Arastirmamizda kullanilan sorularin olusturulmasinda; 5’li Likert
Olgeginden, siralama tekniginden, esit aralikli élcim seviyesinden

yararlaniimigtir.
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3.4. Guvenirlilik Analizleri

Aragtirmamizin guvenilirligi Cronbach Alpha guvenilirlik analizi

kullanilarak saptanmigtir.

Cizelge 1. Etnosentrizm Skoru Guvenirlilik Analizi Tablosu

Givenilirlik Analizi

Cronbach's | Standart Degisken
Alpha Ogelere sayisi
dayanarak
Cronbach's
Alpha
,933 ,933 17

Etnosentrik konusunda 17 dedisken Uzerinden guvenilirlik analizini
yapildiginda Cronbach’s Alpha degerinin 0,933 oldugunu gériyoruz. Anket
formundaki 6. Soruya verilen cevaplar, Alpha dederinin 0,90 Uzerinde olmasi

nedeniyle yliksek guvenilir bulunmustur.

Cizelge 2. Marka Kisiligi GUvenirlilik Analizi Tablosu

Glvenilirlik Analizi

Cronbach's | Degisken
Alpha sayisl

,962 117

Arastirma anketinde yer alan 7.soruda “Markalarin bir insan
oldugunu dusundugunuzde o markalari belli kigilik ozellikleriyle, belli

sifatlarla tanimlariz. Litfen asagida yer alan sifatlarin, markalar ne
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Ol¢clide tanimladigini skalaya gore degerlendiriniz.” sorusuna verilen
cevaplarda 117 degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler i¢in Glvenilirlik
analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,962 olarak hesaplanmistir.
Hesaplanan bu deger bahsi gegen soruya tutarli cevap verildigini

gOstermektedir.

Cizelge 3. Bireysel Kisilik Ozellikleri Guvenirlilik Analizi Tablosu

Giivenilirlik Analizi

Standart
Ogelere
dayanarak
Cronbach's Cronbach's Degisken
Alpha Alpha sayisl
,848 ,844 37

Katilimcilarin kendilerini tanimladiklari 37 maddelik 8. soruya
verilen cevaplarin tutarlihgini  arastirmak igin guvenirlilik analizi
yapilmistir. Hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri 0,848'dir. Guvenilir
cevaplarin verildigini sdylemek icin gereken 0,80 degeri asma sartl

gerceklesmistir.

Cizelge 4. Marka Baglihdi Guvenilirlik Analizi Tablosu

Guvenilirlik Analizi
Cronbach's | Degisken
Alpha Sayisi
,715 4
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Arastirma anketindeki 12. Soruda yer alan 4 degisken Uzerinden
guvenilirlik analizini yaptigimizda; Cronbach’s Alpha degerinin 0,715
ciktigini goruyoruz. Alpha degerinin 0,70 Uzerinde olmasi halinde
guvenilir oldugu varsayilir. Bu nedenle buldugumuz sonucun guvenilir

oldugunu soyleyebiliriz.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR
4.1. Tanimlayici istatistikler

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas gruplari, medeni hal, 6grenim
durumu, gelir durumu ve calisma durumu agisindan frekans analizi
bulgulari Cizelge 5'de gosterilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %
54,8'ini erkekler ve % 45,2’sini kadinlar olusturmaktadir. Yas grup
araligina iliskin frekans analizi bulgulari incelendiginde 6zellikle 26-35 ve
18-25 arasi yas grubunda yer alan Kisilerin katihmci olduklar
gorulmektedir. Katihmcilarin %62’si evli ve %38’i bekardir. Ayrica
ogrenim durumunun O6zellikle Universite dizeyinde oldugu belirtmek
mudmkuindar. Katiimcilarin %25,8’inin  gelir durumu 800 TL alti ve
%37,6’sinin gelir durumu ise 801- 1500 TL araligindadir. Katilimcilarin
%54’4’Gnun calistigr bir isi bulunurken, % 45,6’s1 herhangi bir iste

calismamaktadir.
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Cizelge 5. Frekans Analizleri

Cinsiyet N %
Erkek 274 54,8
Kadin 226 45,2
Yas Gruplari N %
18-25 142 28,4
26-35 253 50,6
36-45 94 18,8
46-55 9 1,8
56 ve Uzeri 2 0,4
Medeni Hal N %
Evli 310 62
Bekar 190 38
Ogrenim Durumu
ilkokul 65 13,0
Ortaokul 77 15,4
Lise 90 18,0
Universite 218 43,6
Lisansustu 50 10,0
Gelir Durumu
800 TL ve alti 129 25,8
801-1500 TL 188 37,6
1501-2500 TL 81 16,2
2501-3500 TL 31 6,2
3501-4500 TL 30 6,0
4501 ve Uzeri 41 8
TOPLAM 500 100
Calisma Durumu
Calisiyor 272 54,4
Calismiyor 228 45,6
TOPLAM 500 100

Cinsiyet ve ¢ocuk sahibi olma agisindan homojen bir katihmci kitlesi
olmasina kargilik 6grenim durumu ve gelir arasindaki iliski dogru orantili
degildir. 500 kisinin 268’si lisans ve Ustl diplomaya sahipken 1500 TL

Uzeri gelire sahip sadece 183 kigidir. Bunun nedeni 26-35 yas araliginda
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253 katiimci olmasi gérilebilir. Universite mezunu olanlarin icinde is

sahibi olmayan ¢ogunluktadir.

Cizelge 6. Katilimcilarin Cocuk Sahibi Olma Durumu ltibariyle Dagilim

N %
Cocuk Sahibi Olan 262 52,4
Cocuk Sahibi Olmayan 238 47,6

Katilimcilar icinde gocuk sahibi olanlar yaklasik %53 oranindadir.

Bu iki gruptaki kisi sayisi anlamlilik testleri igin oldukga elverislidir.

4.2. Dondurma Tiiketim Aliskanliklari ve Marka Tercihleri

Calismanin soru formunda ayrica bireylerin dondurmaya iligkin
tutumlarini ve tuketim ahlgkanhklarini anlamaya yonelik sorulara yer
verilmistir. Bu sorularla ilgili frekans analizleri asagidaki tablolarda

sunulmustur.

Cizelge 7. Katiimcilarin Dondurma Tuketim Aligkanlikalrina Yonelik

Gorugleri (Frekans Dagilim)

Dondurmanin Sadece Cocuklara Yonelik Olmasi

N %
Evet, sadece ¢cocuklara yonelik bir Grandur. 118 23,6
7den 70e her yasa hitap eden bir Grindur. 351 70,2
Cocuklar basta olmak Gzere nadiren de olsa buyukler 31 6.2
tarafindan da tiketilen bir Grindir '
Toplam 500 100

79



Dondurmanin sadece ¢ocuklara yonelik bir trin olmasi konusunda
katilimcilara anket dahilinde ilgili sorular yoneltildi. Bu konudaki sorulara
cevap veren 500 kisinin yaklasik %70’i (351 kisi) dondurmanin her yasa
hitap ettigini dusinmektedir. Dondurmanin sadece g¢ocuklara yonelik

oldugunu digunen katiimcilar 118 kisidir (%23,6).

Cizelge 8. Tuketim Sikligi Frekans Analizi

Tuketim
Siklig

N %

Her gun 173 35
Haftada 2-3 gun 174 35
Ayda 2-3gln 115 23

Daha seyrek 37 7
Toplam 499 100

Katihmcilarin tuketim sikligina bakildiginda %70’nin en az haftada
2 veya 3 sefer dondurma tukettigi gortilmektedir. Cogunlugun bu siklikta

dondurma tuketmesi calismanin saglikl ilerlemesini saglamistir.

Cizelge 9. Dondurma Tercihi Siralamasi Capraz Tablo Analizi

Tercih Sirasi Algida Golf Panda
% N % N %

1 354 70,8 109 21,8 21 4.2
2 102 20,4 263 52,6 114 22,8
3 27 54 101 20,2 339 67,8
4 14 2.8 21 4.2 23 4,6
5 3 0,6 5 1 2 0,4
Toplam 500 100 499 99,8 499 99,8
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Yukarida yer alan tabloda katilimcilarin dondurma tercihlerini
siraladidi soruya ait frekans deg@erleri bulunmaktadir. En gok tercih edilen
dondurma markasinin Algida oldugu gorulmektedir (354 kisi). Algida'’yi
109 kisi ile Golf takip etmektedir. Sadece 21 kigi ilk tercihini Panda’dan

yana kullanmaktadir.

Cizelge 10. Tercih Edilen Marka Bulunamadigindaki Alternatif

Davranislar Frekans Analizi

N %
Baska bir aligverig noktasina gidip tercih
3 170 34

ettigim markayi ararim
Algveris yaptigim yerdeki bir yetkili ile
2 : e . 46 9,2
tukettigim markayi getirmeleri igin gorasurim
Baska bir marka satin alirm 275 55
Diger 9 1,8

Toplam 500 100

Cizelge 10 katilimcilarin tercih ettigi dondurma markasini
bulamadiklari duruma iliskin alternatif davranislarinin frekans analizi
bulgularini ortaya koymaktadir. Bir anlamda marka sadakatini olgen bu
soruyu cevaplayan katilimcilarin %55’i bagka bir marka satin aldigini, %
34'a (170 kisi) tercih ettigi markayr almak igin baska bir aligveris
noktasina gittigini ve %9,2’si ise alisveris yaptigi yerdeki bir yetkili ile
tukettigi markayi getirmeleri igcin gorustugunu belirtmektedir.
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Cizelge 11. Dondurma Marka Tercihinde Etkili Faktorler (Frekans

Analizi)
Onem Sirasi
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Uriin Cesitliligi 244 95 27 47 37 22 12 11 5
Yuksek Kalite 94 222 142 16 9 6 3 3 5
Dondurmanin
Tadi 60 38 33 12 10 8 290 49
Markasi 35 33 26 19 3 18 17 322 27
Uriiniin Fiyati 25 32 44 241 108 20 15 14 1
Diger 17 11 5 1 1 4 1 7 453
Promosyon
Olup Olmamasi 12 11 18 32 274 92 33 26 2
Ambalajin
Cekiciligi 10 48 195 123 38 29 39 14 4
Arkadas ve
Yakin Tavsiyesi 3 10 10 9 20 301 90 54 3

Genel Toplam 500 500 500 500 500 500 500 500 500

Katiimcilarin dondurma satin alirken dondurmanin hangi o6zelliklerine
dnem verdiklerine bakildiginda ilk sirada Urlin Cesitliligi (244 kisi) gelmektedir.
Ardindan Yuksek Kalite (222 kisi) 6zelligi ikinci sirada en ¢ok tercih edilmistir.
Uclincl sirada en ¢ok tercih edilen 6zellik Ambalajin Cekiciligi (195) olmustur
ancak Yuksek Kalite 6zelligi de Uguncli sirada 142 gibi yuksek bir frekans
deg@erine sahiptir. Dondurmanin Tadi (290 kisi ) ve Markasi (322 kisi) sirasiyla

yedinci ve sekizinci sirada en ¢ok isaretlenen 6zellik olmustur.

4.3. Marka Mensei Bilinirligi

GCalismada yer alan marka menseilerinin  katilimcilar tarafindan
yerli/yabanci bazda bilinirliliklerinin analizi ve verilen yanitlarin dogru/yanhs

bazdaki analizleri asagidaki gibidir.
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Cizelge 12. Marka Menseilerinin Yerli/Yabanci Bilinirliligi Capraz Tablo Analizi

YERLI / YABANCI Algida Ulker Golf Panda
N % N % N %
Yerli 63 12,6
Yabanci 256 51,2 8 1,6 79 5,6
Toplam 319 63,8 8 1,6 79 5,6

Dondurma markalari mensgei bilinirligi arastirma sonuglarina goére %13 kigi
Algida markasini yerli marka olarak bilmektedir. Katilimcilarin %2 si Golf

markasini ve %6 si ise Panda markasini yabanci menseili Urln olarak bilmektedir.

Cizelge 13. Marka Menseilerinin Dogru/Yanlis Bilinirliligi Capraz Tablo Analizi

Algida Ulker Golf Panda
DOGRU/YANLIS N % N % N %
Dogru 29 5,8 373 74,6 280 56
Yanlis 319 63,8 8 1,6 79 5,6
Toplam 348 69,6 408 76,2 359 61,6

Dondurma markalarinin mensgeileri i¢in tlke isimleri beyan ederek cevap
veren katilimci oranlari Algida i¢in %69,6, Golf igin %76,2 ve Panda igin
%71,8'dir. Cevap verenler icerisinde Golf ve Panda igin sirasiyla yaklasik %75
ve %56 oraninda dogru cevap veren bulunmaktadir. 348 kisinin sadece 29'u
Algida markasinin mengei oldugu ulkeyi bilmektedir. Algida igin sOylenmis yanlis

cevaplarin yaklasik %50’si(158 kisi) israil'dir.
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4.4. Etnosentrik Egilimler ve Marka Kisiligi

Katilimcilarim Etnosentrizm egilimlerini 6lgen 17 ifadeden “Gergek bir Tlrk
her zaman Tark yapimi Grunler satin almalidir.” ifadesi en ¢ok katiimiyorum
seklinde yanitlanmigtir (211 kisi). Diger taraftan “Diger Ulkelerde uretilen Grunleri
satin alan Tark tuketicileri, vatandaglari olan Tdrk halkinin issizligine neden

olmakla sorumludurlar.” ifadesi en az katiliyorum seklinde cevaplanan ifadedir(42
Kisi).

Cizelge 14. Etnosentrik egilimler (Ortalama )

Etnosentrizm Skoru

Dusuk Yuksek
Etnosentrizm Etnosentrizm
Turk yapimi Granleri satin almak, Turkiye 80
¢alisanini korur. 420
Sadece Turkiye’de bulunmayan Urtnler ithal 123
edilmelidir. 377
Sadece kendi Ulkemizde bulamadigimiz
O ) 153 347
arunleri yabanci ulkelerden satin almaliyiz.
Uzun donemde bana maliyetli de olsa, Turk
A : . : 170 330
urunlerini desteklemeyi tercih ederim.
Zorunlu haller disinda, diger ulkelerden mal
: : 174 321

satin alimi veya ticareti ¢cok az olmalidir.
Yabanci Urunleri satin almak dogru degildir,

e L 187 313
¢unkl Tarklerin igsiz kalmasina neden olur.
Tarkiye'ye giriginin azaltilmasi i¢in yabanci 197 203

urunler, yuksek oranda vergilendirilmelidir.
Diger Ulkelerin bizim Gzerimizden zengin
olmasina musaade etmek yerine, Turkiye'de 205 295
uretilmis Urunler satin almaliyiz.

Yabanci tulkede yapilmis Urunleri satin alma

TarklUge aykindir. 205 295
Turk yapimi aranler her seyden 6nce gelir. 209 291
Tark halki her zaman ithal Granler yerine Turk

. 216 284
yapimi urunler satin almahdir.
Yabancilarin pazarlarimiza arunlerini 216 284

sokmalarina izin verilmemelidir.
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Turk igletmelerine zarar verdigi ve igsizlige

neden oldugu igin, Tuarkler yabanci urunleri 226 274
satin almamalidir.
Tum ithal Uranlerine engeller konulmalidir. 227 273
.H'er. ;aman Turk Grinlerini satin almak en 263 237
iyisidir.
SBe'z'rgek bir Turk her zaman Tark yapimi 281 219
urdnler satin almalidir.
Diger Ulkelerde uretilen Urunleri satin alan
Turk tuketicileri, vatandaslari olan Turk
TN 458 42
halkinin igsizligine neden olmakla
sorumludurlar.
Toplam 173 327
Cizelge 15. Etnosentrik Egilim itibari ile Marka Tercihi
Etnosentrizm Skoru
Algida Golf Panda
N % N % N %
Dusuk 131 37 36 33 3 143
Etnosentrizm
Yuksek 223 63 73 669 18 857
Etnosentrizm
Toplam 354 100 109 100 21 100

Etnosentrizm skoru 3 Uzerinde olan kigilerin 223’0 dondurma markasi
olarak ilk tercihlerini Algida’dan yana yapmiglardir. Algida’yr 73 kisi ile Golf
ardindan 18 kisiyle Panda takip etmektedir. ilk tercihlerinde Golf ve Panda yer
alan kisilerin sirasiyla yaklasik %67 ve %86’sinin Etnosentrizm skoru 3’Un
Uzerindedir. Tark markalari olan Golf ve Panda igin beklenen sonuglar elde
edilmistir. Ancak ilk tercihi Algida olanlarin %63’G ilgili ifadelere katiliyorum veya

kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermiglerdir
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Cizelge 16. ilk tercihinde farkli 3 markayi secenlerin Ortalama ve Frekans
Analizi

Etnosentrizm Skoru

Ort. N
Algida 3,4 354
Golf 3,5 109
Panda 3,8 21
Toplam 3,6 484

Kruskal-Wallis Testi sonucuna gore ilk tercihlerinde farkh Gg¢ markayi

secenlerin etnosentrizm skoru ortalamalari arasinda anlamh farkhlik vardir(
p=0,019).
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Cizelge 17. Dusuk ve Ylksek Etnosentrizmli Katiimcilarin En Cok Tercih

Ettikleri Dondurma Markalari Capraz Tablo Analizi

Etnosentrizm Skoru

Dusuk Yuksek
etnosentrizm etnosentrizm
egilimi egilimi
N % N %

Algida 1 131 73,7 223 68,2
2 19 11,0 83 25,4

3 17 9,8 10 31

4 5 2,9 9 2,8

5 1 0,6 2 0,6

Toplam 173 100 327 100
Golf 1 36 20,9 73 22,3
2 90 52,3 173 52,9

3 28 16,3 73 22,3

4 14 8,1 7 2.1

5 4 2,3 1 0,3

Toplam 172 100 327 100
Panda 1 3 1,7 18 5,5
2 48 27,9 66 20,2

3 112 65,1 227 69,4

4 9 5,2 14 4,3

5 0 - 2 0,6

Toplam 172 100 327 100

Katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri dondurma markalarini siraladiklari

soruda markalarin siralamasi dusuk ve yuksek etnosentrizm egilimi olan kigiler

arasinda aynidir. Yuksek etnosentrizm egilimi olan 327 kisinin sadece 91’i yerli

marka olan Golf ve Panda’yi ilk tercih olarak gostermistir. Yerli marka olmayan

Algida’nin ilk tercihi oldugunu sdyleyen kisi sayisi yuzdesi, yluksek etnosentrizm

egilimi olan kigilerde daha fazladir. DuslUk etnosentrizm egilimli kigilerin %75,7’si

ilk tercihi icin Algida derken ylUksek etnosentrizm egilimli kigiler i¢in bu oran

%68,2'dir.
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4.4.1. Marka Kisiligi

Markalara ait ortalamasi en yuksek Ozelliklere iligkin karsilastirmalar

gizelge 18 ‘de verilmigtir.

Cizelge 18. Dondurma Markalarinin Algilanan En Yiiksek Kisilik Ozellikleri

Cizelge 18 incelendiginde Algida markasina iliskin olarak sportif, iddiali ve
hareketli sifatlarinin markay! tanimladigi, istikrarli, orijinal, klasik ve tutkulu

sifatlarinin  Golf markasini tanimladi§i ve &6zgurltkeu,

sifatlarinin ise Panda markasini tanimladigi belirtilebilir.

klasik, aile odakli

Algida Golf Panda
Ozellik Ort Ozellik Ort Ozellik Ort
1 Sportif 4.1 istikrarli 4,2 Ozgurliikgl 3,9
2 iddiali 3,8 Orijinal 4 Klasik 3,7
3 Hareketli 3,8 Klasik 3,6 Aile Odakli 3,6
Geng
4 Ruhlu 3,6 Tutkulu 3,6 Kaliteli 3,5
5 Prestijli 3,5 Bildik 3.4 Eglendirici 3,4

Markalara ait ortalamasi en duguk ozelliklere iligkin karsilastirmalar

cizelge 19'da verilmigtir.
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Cizelge 19. Dondurma Markalarinin Algilanan En Diisik Kisilik Ozellikleri

Algida Golf Panda
Ozellik Ort Ozellik Ort Ozellik Ort
1 Satafath 2,0 Tutumlu 1,8 Bastangikarici 1,6
2 lisiniiyiyapan 2,1 Geng 1,9 Neseli 1,8
3 Kaliteli 2,1 Gulvenilir 2,0 Cevik 1,8
4 Basarlli 2,1 Asi 2,1 Sempatik 1,8
5 Geleneksel 2,3 Erkeksi 2,2 Tutumlu 1,8

Cizelge 18 incelendiginde Algida markasina ait ortalamasi en dusuk
Ozellikler satafatli,isini iyi yapan, kalitelli, basarili iken Golf markasina ait

ortalamasi en dusuk ozellikler tutumlu, geng, guvenilir ve Panda markasina ait

ortalama en dusuk 6zellikler bastangikarici, neseli, geviktir.

Cizelge 20. Katimcilarin Algida Markasina Atadiklar Kisilik Ozellikleri

Frekanslari

Algida markasinin ilk tercihi oldugunu belirten katilimcilarin dondurmaya

atadiklari kigilik 6zeliklerinin ilk 10’u agagida yer almaktadir.

KISILIK OZELLIKLERI Katilimci
Sayisi

Basaril 220
Isini iyi yapan 208
Satafatli 204
Kaliteli 197
Geng 59

Asi 56
Geleneksel 52
Muhafazakar 51
Maskulen/ Erkeksi 50
Global 50
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Cizelge 20 degerlendirildiginde Algida markasinin ilk tercihi oldugunu
belirten katilimcilarin dondurmaya basarili, isini iyi yapan, satafatli ve kaliteli kisilik

Ozeliklerini diger kKisilik 6zelliklerine oranla atadiklari ifade edilebilir.

Cizelge 21. Katihmcilarin Panda Markasina Atadiklari Kigilik Ozellikleri

Frekanslari

Panda markasinin ilk tercihi oldugunu belirten katilimcilarin dondurmaya

atadiklari kigilik 6zeliklerinin ilk 10’u agagida yer almaktadir.

KISILIK OZELLIKLERI Katilimci
Sayisi

Bastan Cikarici 102
Cevik 85
Tutumlu 84
Neseli 81
Sempatik 81

Asi 65
Geleneksel 65
istikrarli 37
Kadinsi 22
Gen¢ Ruhlu 21

Cizelge 21 degerlendirildiginde Panda markasinin ilk tercihi oldugunu
beliten katilimcilarin dondurmaya bastan c¢ikarici, cevik, tutumlu, neseli,
sempatik kisilik ozeliklerini diger Kigilik ozelliklerine oranla atadiklari ifade
edilebilir.
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Cizelge 22. Katilimcilarin Golf Markasina Atadiklar Kisilik Ozellikleri Frekanslari

Golf markasinin ilk tercihi oldugunu belirten katilimcilarin dondurmaya

atadiklarn kisilik 6zeliklerinin ilk 10’u asagida yer almaktadir

KiSILIK OZELLIKLERI Katilimci
Sayisi

Guvenilir 17
Geng 17
Tutumlu 17
Hesapli 3
Matevazi 3
Basarili 3

isini yi Yapan 3
Muhafazakar 3
Kendine Glvenen 3
iddiali 3

Cizelge 22 degerlendirildiginde Golf markasinin ilk tercihi oldugunu
belirten katilimcilarin dondurmaya guvenilir, gen¢ ve tutumlu kisilik 6zeliklerini

diger kisilik 6zelliklerine oranla atadiklari ifade edilebilir.

4.5. Bireysel Kisilik Ozellikleri

Markayi ilk sirada tercih edenler bireysel kisilik 6zellikleri Cizelge 23'de

gOsterilmektedir.
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Cizelge 23. Bireysel kisilik Ozelliklerine gére Markay ilk Sirada Tercih Edenler

Algida Golf Panda
Ozellik Ort Ozellik Ort Ozellik Ort
1 Programli 4,16 Programl 4,32 Programl 4,38
¢alisirm ¢alisirnm ¢alisirm
2 Kusurlari, 4,11 Kusurlari, 4,19 Kusurlari, 4,19
eksiklikleri eksiklikleri eksiklikleri
gorebilirim gorebilirim gorebilirim
3 Kaltarla bir 4,06 Kaltarla bir 4,09 Kaltarla bir 4,10
insanim insanim insanim
4 Baskalarinin 4,0 Baskalarinin 3,97 Baskalarinin 4,10
duygularini ve duygularini ve duygularini ve
sikintilarini sikintilarini sikintilarini
anlarim. anlarim. anlarim.
5 Cevremdeki 3,91 Cevremdeki 3,88 Cevremdeki 4,05
insanlara zaman insanlara zaman insanlara zaman
ayiririm, ayiririm, ayiririm.

Katilimcilarindan “Programli Calisirim.” ifadesini kullananlar her marka igin
ilk sira yer almaktadirlar. Algida ve Golf marka dondurmay: ilk tercihi olarak
belirten katilimcilar arasinda  “Kusurlari, eksiklikleri gorebilirim” ifadesini
kullananlar ikinci siradadir. Panda marka dondurmayi ilk tercihi olarak belirten
katihmcilar igin ikinci sirada “Bagkalarinin duygularini ve sikintilarini anlarim”
ifadesi yer alir. “Kltlirlii bir insanim” ifadesi, Panda marka dondurmayi ilk tercih
eden arasinda besinci siradayken Algida ve Golf markayi dncelikli tercih edenler

icin UgUncu siradadir.

4.6. Marka Baghligi ve Marka Kisiligi iligkisi

Markay! kendine yakin hissedenleri belirlemek icin sorulan ifadelerin
cevaplarina gore 500 kisilik katilimci grubu ikiye ayrilmigtir. Yakin hisseden ve
hissetmeyen grup arasinda marka bagimhligi agisindan farklilik incelendi. Her

marka i¢in ayri ayri yapilan Kruskal Wallis analizi sonuglari tablo da yer
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almaktadir. Panda markasi i¢cin “Bu dondurma markasina baglilik hissediyorum”
ifadesi ile Golf markasi icin “Bu dondurma markasini arkadaslarima ve yakin
cevreme tavsiye ederim” ifadesi bu iki grup kisiler arasinda benzer sekilde

cevaplanmigtir.

Cizelge 24. Marka Baglilgi Kruskal Wallis Testi

Cizelge 24’te yer alan bulgular ele alindiginda “bu dondurma markasini
satin almaya devam edeceg@im” ile “bu dondurma markasina diger markalardan
daha fazla para 6demeye hazirm” ifadeleri her (¢ marka iginde anlamli
bulunmustur. “Bu dondurma markasina baghlik hissediyorum” ifadesi Algida ve
Golf markalari acisindan anlamli  bulunurken “bu dondurma markasini
arkadaslarima ve yakin gevreme tavsiye ederim” ifadesi ise sadece Algida

markasi icin anlami bir sonug sergilemektedir.
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Algida Panda Golf

- . Chi-
~hi-Square p Chi-Square p Square p
Bu dondurma
markasini satin 46,234 000 7,286 007 55342 000
almaya devam
edecegim
Bu dondurma
Markasing 7,974 005 169 681 22,500 ,000
bagllik

hissediyorum
Bu dondurma
markasina diger
markalardan
daha fazla para
O0demeye
hazirim

Bu dondurma
markasini
arkadaslarima ve 20,765 ,000 2,419 , 120 3,214 ,073
yakin gevreme

tavsiye ederim.

28,655 ,000 12,520 ,000 12,613 ,000

Cizelge 24. Marka Baglihgi Kruskal Wallis Testi

Cizelge 25. Marka Kisiligi Kruskal Wallis Testi

Cizelge 25'te yer alan bulgulara gore; “bu dondurma markasini satin
almaya devam edece@im” ve “marka bir kisi olsaydi benden uzak oldugunda onu
¢ok Ozlerdim” diyenler i¢in Golf dondurma, “bu dondurma markasina baglilk
hissediyorum” ve “marka bir kisi olsaydi ona guvenirdim” diyenler igin Algida, “bu
dondurma markasina diger markalardan daha fazla para 6demeye hazirrm” ve
“tercih ettigim marka benim nasil birisi oldugumu yansitir” diyenler igin Algida, “bu
dondurma markasini arkadaslarima ve yakin gevreme tavsiye ederim” ve “marka
benim nasil birisi oldugumu yansitir’ diyenler igin Algida, “bu dondurma

markasini arkadaslarima ve yakin ¢cevreme tavsiye ederim” ve “marka bir kisi
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olsaydi benden uzak oldugunda onu ¢ok 6zlerdm” diyen Kigiler igin Algida p

degerleri 0,05 ten kuguk deger almigtir.

Bu dondurma
markasini
arkadaslarima ve
yakin gevreme
tavsiye ederim.

Bu dondurma
markasina diger
markalardan daha fazla
para 6demeye hazirim

Bu dondurma
markasina baglilik
hissediyorum

Bu dondurma
markasini satin almaya
devam edecegim

Algida Panda Golf Algida Panda Golf Algida Panda Golf Algida Panda Golf

Marka r 277" ,180" 1é7,, -,092" - 111" -108" -204™ ,193" 37'4" ,110°
benim : :
nasll birisi p  ,000 ,000 ,000 ,040 ,014 016 ,000 ,000 ,000 ,014
oldugumu
yansitir N 500 497 497 500 497 497 500 497 497 499
Marka bir r 269” 161" 217" -093 -137" 265" -307" 155" ,148” 099
kisi olsaydi !
Oysk?:n p ,000 000 000 038 002 000 000 001 001 028
arkadas
olurduk N 499 497 497 499 497 497 497 497 498 496

r ,278" -,235" -,181" -, 245" - 231"
Marka bir
Kisi gr';ayd' p ,000 000 ,000 ,000 000
glvenirdim

N 499 497 499 499 497
Marka bir - - . " - o
kisi olsayd " 1477 168 -,097° 257 31g 1364
benden
uzak p ,001 ,000 ,031 ,000 ,000 ,000
oldugunda
onugok 497 499 497 499 497 498
Ozlerdim
Tercih " o o o . - - -
ettigim r ,344" -185 -,283" 252" -,091° ,148 -,140" 281
marka
benim p ,000 ,000 ,000 ,000 ,043 ,001 ,002 ,000
nasll birisi
olmak
istedigimi N 499 497 499 497 497 499 498 496
yansitir

Cizelge 25. Marka Kisiligi Kruskal Wallis Testi
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4.7. Arastirma Hipotezlerine iliskin Degerlendirmeler

Calismada yapilan analizler sonucunda arastirma hipotezlerine iliskin
sorular asagida o6zetlenmigtir. Arastirmamizda 6ne surdugumuz hipotezlerin test

edilmesiyle ulastigimiz sonuglar:

*k%

H1- Marka kigiligini kendine yakin algilayanlarin o markayi satin alma

niyetinin yuksekligi agisindan aralarinda anlamli bir farklihk vardir.

Yapilan Kruskal Wallis analizinde markaya  baglilik hissetmeyen
katilimcilarin o markaya satin alma davranis orani oldukga yuksektir. Hipotez

kabul edilmistir.

*k%k

H2- Tuketicilerin etnosentrik egilimleri ile yerli ve yabanci marka tercihleri

arasinda anlaml farkhlik vardir.

Etnosentrizm skorunu inceledigimiz ki kare analizinde tlketicilerin
etnosentrik egilimleri marka tercihleriyle iligkilidir. Farklh marka tercihinde
bulunanlar yuksek etnosentrik egilim sergilemektedir. Dusuk etnosentrizm egilimi

gOsteren katilimcilar yuksek oranda Algida markasini tercih etmiglerdir.

*k%k

H3- Etnosentrik egilimi yluksek olan bireyler ile bu bireylerin yerli ve
yabanci markaya kargsi algiladiklari kisilik 6zelliklerini kendine daha yakin

bulmalari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Etnosentrik egilimi ylksek olan bireyler, yerli markanin algiladiklar kisilik

Ozelliklerini kendine daha yakin bulmaktadir.

Cizelge 26. Algida, Panda ve Golf Markalarinin Ki Kare Testleri

Algida
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 166,2282 4 ,000
Likelihood Ratio 184,889 4 ,000
Linear-by-Linear Association 101,584 1 ,000
N of Valid Cases 500
Panda
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 131,0192 4 ,000
Likelihood Ratio 133,783 4 ,000
Linear-by-Linear Association 2,148 1 ,143
N of Valid Cases 497
Golf
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 135,4672 4 ,000
Likelihood Ratio 131,223 4 ,000
Linear-by-Linear Association 36,759 1 ,000
N of Valid Cases 497
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*k%k

H4- Etnosentrik egilimi diguk ve yuksek olan gruplar arasinda “Marka bir
kisi olsaydi o ve ben yakin arkadas olurduk” ifadesini kullananlarin

arasinda farklilik vardir.

Cizelge 27. Etnosentrizm ve Marka Kisiligi Ki Kare Testi

Algida
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 240,699 4 ,000
Likelihood Ratio 237,634 4 ,000
Linear-by-Linear Association 168,914 1 ,000
N of Valid Cases 499
Panda
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 158,7232 4 ,000
Likelihood Ratio 142,307 4 ,000
Linear-by-Linear Association 5,426 1 ,020
N of Valid Cases 497
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Golf
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 105,4182 4 ,000
Likelihood Ratio 111,950 4 ,000
Linear-by-Linear Association ,076 1 , 783
N of Valid Cases 497

*k%k

H5- Etnosentrik egilimi diguk ve yuksek olan gruplar arasinda “Marka bir
kisi olsaydi ona glivenirdim” ifadesini kullananlar arasinda anlaml farkhlik

vardir.

Cizelge 28. Etnosentrik Egilim ve Marka Bagligi Ki Kare Testi

Algida
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 162,5202 4 ,000
Likelihood Ratio 159,810 4 ,000
Linear-by-Linear Association 139,533 1 ,000
N of Valid Cases 499
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Panda
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 148,3382 4 ,000
Likelihood Ratio 141,697 4 ,000
Linear-by-Linear Association 3,408 1 ,065
N of Valid Cases 497
Golf
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 217,058 4 ,000
Likelihood Ratio 206,912 4 ,000
Linear-by-Linear Association 126,109 1 ,000
N of Valid Cases 497

**k*

H6- Markay! kendine yakin algilayan bireyler ile bu bireylerin satin alma

niyetinin yuksekligi arasinda anlamli bir farklhihk vardir.

Markay! kendine yakin algilayan bireylerin satin alma niyetleri daha

yuksektir.
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BESINCi BOLUM
SONUG VE ONERILER

Calismanin bu boliminde, arastirma ile elde edilen sonuglar, ¢galismanin
ilgili yazina olan katkilari ile ileride konu ile ilgili galisma yapacak arastirmacilara

yonelik geligtirilen dneriler yer almaktadir.

5.1. Sonuglar ve Oneriler

Her seyin hizla gelisip ilerledigi ginumuzde bu gelisim ve yeniliklere ayak
uydurmak icin pazarlama yoneticileri de kendi markalarini adapte edebilmek

adina bir ¢ok caligmalar yapmaktadir.

Pazarlama yoneticileri oncelikle markasinin hitap edecegdi hedef kitleyi iyi

belirlemelidir.

Bu hedef kitleyi belirlemede yas, cinsiyet, gelir dagilimi gibi demografik 6zellikler
temel olustururken, Kigilerin etnosentrik egilimleri, kulturleri yasam bigimlerini de

g0z ardi etmemeleri gerekmektedir.

Pazarlama vyoneticileri kendi markalarina bir kisilik kazandirmaya
calismakta, markalarinin hedefledikleri tuketici kitlene ulasmasi ve tuketicilerin o
markay! kendilerine yakin algilamalarini saglamaya caligsmakta, bu dogrultuda
cesitli stratejiler gelistirmektedir. Sonug olarak farkli kisilik 6zelliklerine hitap
edenmarkalarin  olusumu ayni zamanda kisilerin marka tercihlerini

olusturmaktadir ve bunun sonucunda satin alma olayi gergceklesmektedir.

Yapilan literatir taramasinda marka Kisiligi yaratma sureci, tlketici

etnosentrizmi ve marka tercihine iligkin arastirmalardan derlenen bilgilere yer
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verilmis, bu bilgiler anket uygulamamizi anlama ve yorumlamada yol gosterici

olmustur.

Arastirma anketimizi cevaplayan 500 kisinin %54,8 ini erkek ve %45,2 sini
bayan katihmcilar olugturmaktadir. Kadin/erkek oransal dagilimin homojen
olmasi arastirmada saglikli sonuglar alabilmek agisindan olumlu yonde
etkilemistir.  Anketi yanitlayan katilimcilardan %62si evli %38ini bekar dir.
Arastirma anketimizi yanitlayan katilimcilarin yas araliklari 18 ile 56 yas arasinda
degisirken katilimcilarin %50,6 gibi buyuk ¢ogunlugunu 26-35 yas arahigindaki
katilimcilar olusturmaktadir. Anketimizi yanitlayan katihmcilarin %43,6 gibi buyuk
¢ogunlugunu Universite mezunlari olustururken, katilimcilarin sadece %54,4 U
aktif olarak bir iste calismaktadir ayrica arastirmaya yanit veren katihmcilarin

sadece %52,4 U cocuk sahibidir ki bu oran anlamlilik testleri icin uygundur.

500 katilimci gibi genis c¢apta yaptigimiz anket arastirmamizda
dondurmanin sadece gocuklara yonelik bir trtin olup olmadigi sorusuna 351 Kigi
%70 oran ile verilen yanit dondurmanin her yasa hitap ettigi bir Grin olarak
algilandigi gergegini ortaya koymustur. Bu algi dondurma sektérinun bayuyen ve

buyumeye acik bir sektor oldugu gergegini desteklemektedir.

Katihmcilarin %70 inin haftada 2 veya 3 sefer dondurma tukettigi
goOrulmektedir. Anketi yanitlayan katilimcilarin dondurma tiketim yuzde oranin
yuksekligi ve tuketim sikhginin fazla olusu arastirmamizin saglikli bir zemin

uzerinde ilerledigini ve gostermektedir.

Katihmcilarin dondurma tuketiminde tercih ettikleri ilk marka 354 kisi ile
Algida markadir, Algida markasini 109 kisi ile Golf markasi ve 21 kisi ile Panda
markasi takip etmektedir. Ayrica katilimcilarin %55’i tercih ettigi markayi
bulamadiklarinda bagka bir markaya yonelmektedir. Tercih ettigi markayi satin
almak icin baska bir alisveris noktasina yonelen katilimci orani ise %34 (170 kisi)
tur. Anket katilimcilarindan 244 kisi dondurma satin alirken markanin Grdn
cesitliligine verdigi onemi ilk sirada tutmaktadir, 222 kisi markanin yuksek

kalitesine verdigi 6nemi ikinci sirada tutmaktadir, 195 kisi markanin ambalajinin

102



cekiciligine verdigi 6nemi Uglncu sirada tutmaktadir , 290 kisi dondurmanin
tadina verdigi Onemi  dordincu  sirada  tutmaktadir, 322  Kigi

dondurmanin markasina verdigi nemi besinci sirada tutmaktadir.

Dondurma markalarinin mensgeilerinin bilinirligini dlgen anket sorumuza
anketi yanitlayan katilimcilardan bu soruyu yanitlayan 348 kisiden sadece 29u
Algida markasinin mensgeini dogru bilmistir. Ayni soruyu yanitlayan 408 kigiden
373u Golf markasini, 359 kisiden de 280 kisi Panda markasinin menseini dogru
bilmigstir.

Aragtirmamizda katihmcilarin etnosentrik egilimlerini dlgmek amaci ile
sorulan soruya verdikleri yanitlara goére 211 Kkisilik ¢ogunlukla en ¢ok
isaretlenen gorus; “Gergek bir Turk her zaman Turk yapimi drlnler satin
almahdir” ifadesidir. Arastirma sorularina yanit veren kisiler arasindan 211 gibi
yuksek sayida kisinin etnosentrik egilimli bu ifadeyi benimsemesi, 354 kisi ile en
¢ok tercih edilen dondurma markasinin Algida secilmesi arasinda ¢eligki oldugu
gorulmektedir. Bu durum markalarin menseilerinin dogru bilinmediginden
kaynaklaniyor olabilecegi gibi dondurma markasinin g¢esitliligi, ambalaji, tadi gibi
Ozelliklerinin tuketicinin algisina hitap ediyor olmasindan da kaynaklaniyor

olabilir.

Etnosentrik egilimleri 6lgmek amaci ile sorulan soruda en az isaretlenen
gorus 42 kisi ile “Diger ulkelerde Uretilen Urlnleri satin alan Turk tuketicileri,
vatandaglari olan Turk halkinin igsizligine neden olmakla sorumludur.”
ifadesidir. Etnosentrizm skoru 3’Gn {zerinde olan kisilerin 223’ dondurma
markasi olarak ilk tercihlerini Algida’dan yana yapmaktadir. Algida’y1 73 kisi ile
Golf ve 18 kisi ile Panda takip etmektedir. Yerli marka olmayan Algida’nin ilk
tercihi oldugunu sdyleyen kisi sayisi ve yuzdesi, yuksek etnosentrizm egilimi olan
kisilerde daha fazladir.

Anket arastirmamizda marka kisiligini tanimlamak adina sormusg
oldugumuz soruda Algida markasina verilen en yuksek 5 Ozellikler sirasi ile

sportif, iddiali, hareketli, geng ruhlu, prestijli oimustur. Golf markasina verilen en
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yuksek 5 ozellik sirasi ile istikrarh, orijinal, klasik, tutkulu, bildik iken Panda
markasina verilen en yuksek 5 ozellik ise 6zgurlukgu, klasik, aile odakli, kaliteli,

eglendirici olmustur.

Algida markasini ilk tercihi oldugunu belirten katilimcilar bu markaya
atadiklari ilk 10 kisilik 6zelligi sirasi ile basaril, isini iyi yapan, satafath, kaliteli,
geng, asi, geleneksel, muhafazakar, maskulen, global olmustur. Golf markasinin
ilk tercihi oldugunu belirten katiimcilar markaya atadiklari ilk 10 kigilik 6zelligini
muhafazakar, kendine guvenen, iddiali olarak belirlerken Panda markasinin ilk
tercihi oldugunu belirten katilimcilar bu markaya atadiklari ilk 10 kisilik 6zelligini
bastan ¢ikaricl, gevik, tutumlu, neseli, sempatik, asi, geleneksel, istikrarli, kadinsi,

geng ruhlu olarak belirtmektedir.

Katilimcilarindan “Programl ¢alisirim” ifadesini kullananlar her marka igin
ilk sirada yer almaktadir. Algida ve Golf marka dondurmay: ilk tercihi olarak
belirten katilimcilar arasinda “kusurlari, eksikleri gorebilirim” ifadesini kullananlar
ikinci siradadir. Panda marka dondurmayi ilk tercihi olarak belirten katilimcilar igin
ikinci sirada “baskalarinin duygularini ve sikintilarini anlarim” ifadesi yer
almaktadir. “Kultarld bir insanim” ifadesi Panda marka dondurmayi ilk tercih
edenler arasinda besinci siradayken Algida ve Golf markayi ilk tercih edenler igin

uguncu sirada yer almaktadir.

Marka kigiliginin ve tuketici etnosentrizminin marka tercihlerine etkisine

iligkin ileride yapilacak ¢aligmalar icin getirebilecegimiz oneriler gsunlardir:

1. Etnosentrizm ve marka Kigiligi degerlendiriimelerinin yapildigi bu
calismanin yanisira ileride yapilacak arastirmalarda muhafazakarlik ve
marka kigiligi iligkisi degerlendirilebilir.

2. lleride yapilacak arastirmalarda marka kisili§gi kavrami daha spesifik ele

alinarak lUks urtnlerde marka kisiligi incelemesi yapilabilir.
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EKLER

Ek 1. Ornek Anket Formu

DONDURMA MARKALARI TERCIHINE YONELIK ANKET FORMU

Sayin Katilimci; Bu anket marka kigiliginin miisterilerin satin alma tercihlerini ne yénde
ve nasil etkiledigini arastirmak ve dondurma satin alacak kisilerin farkli dondurma
markalari1 arasinda tercih kriterlerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir.
Ankete ictenlikle vereceginiz cevaplar arastirmanin amacina ulagsmasina katki
saglayacaktir. ilgi ve alakaniz igin tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Sinem Savas

Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Asagidaki dondurma markalarindan en gok hangisini tercih ediyorsunuz? Tercih sirasina gére numaralandiriniz.

()Algida ()Ulker Golf ()Panda ()Diger ( )Dondurma almiyorum
Nekadar siklikla dondurma tiiketiyorsunuz?
( )Hergln ()Haftada 2-3 glin ( )Ayda 2-3gln ()Daha seyrek

Tercih ettiginiz dondurma markasini aligveris yaptiginiz ortamda bulamadiginiz zaman asagidaki alternatif davraniglardan
hangisini sergilersiniz?

()Baska bir aligveris noktasina gidip tercih ettigim markayi ararim

()Aligveris yaptigim yerdeki bir yetkili ile tukettigim markay getirmeleri igin gériistrim

( )Baska bir marka satin alinm

()Diger

(IUEFEIN YAZINIZ). ..ttt et a et e et et e e et e e st eh et ee e e ee bt e eE e e 4h e eh bt e bt ee ke e he e e n e e ket e bt nhne et e et bt e breaa
Dondurma sizce sadece gocuklara yonelik bir Griin midur?

( )Evet, sadece ¢ocuklara yonelik bir Grindar.

( )7den 70e her yasa hitap eden bir Grindar.

( )Cocuklar basta olmak tizere nadiren de olsa buytkler tarafindan da tiiketilen bir Griindir

Asagidaki markalarin mensei Ulkesini (hangi tlkenin markalari oldugunu) yanlarina yaziniz. (bilmiyor iseniz bos birakiniz)
Algida ......coovvriiiiienn. Panda........ccccooviniiinnennnn. GOlf.oooiiiiieee

£

6. Litfen agsagida verilen ifadelere katilim durumunuzu ilgili kutucuga X | 3 £

isareti koyarak belirtiniz. S g
= >
Bl ele
¢l 4§ 5o
1ERRIE
| § 4 2
AR BN
) q ¢ © ()
X| M N X| ¥

Tirk halki her zaman ithal Urlinler yerine Tirk yapimi triinler satin almaldir.

Sadece Turkiye’de bulunmayan urtinler ithal edilmelidir.

Tark yapimi trdinleri satin almak, Turkiye ¢alisanini korur.

Tark yapimi Urdnler her seyden 6nce gelir.

Yabanci Ulkede yapilmig Urtnleri satin alma Tirklige aykiridir.
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Yabanci Urdnleri satin almak dogru degildir, giinkl, Turklerin igsiz kalmasina
neden olur.

Gergek bir Tirk, her zaman Tirk yapimi trlnler satin almalidir.

Diger ulkelerin bizim Uzerimizden zengin olmasina misaade etmek yerine,
Tarkiye’de Uretilmis Urlnler satin almaliyiz.

Her zaman Turk Urtnlerini satin almak en iyisidir.

Zorunlu haller disinda, diger ulkelerden mal satin alimi veya ticareti gok az
olmalidir.

Turk isletmelerine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu icin, Turkler
yabanci Urlnleri satin almamalidir.

Tdm ithal Grinlerine engeller konulmaldir.

Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Turk Urlnlerini desteklemeyi tercih
ederim.

Yabancilarin pazarlarimiza trlnlerini sokmalarina izin verilmemelidir.

Tarkiye'ye girisinin azaltiimasi i¢in yabanci trlnler, yiksek oranda
vergilendirilmelidir.

Sadece kendi Glkemizde bulamadigimiz Grlnleri yabanci Ulkelerden satin
almalyiz.

Diger Ulkelerde Uretilen Grtnleri satin alan Turk tuketicileri, vatandaslari olan
Tark halkinin igsizligine neden olmakla sorumludurlar.

7. Markalarin bir insan oldugunu disiindiigiiniizde o markalar belli kisilik 6zellikleriyle, belli sifatlarla
tanimlanz. Nasil farkh kisiler (insanlar) farkh o6zelliklere sahipse, farkli markalar da farkh kisiliklere
sahiptirler.

Dondurma markalari olan Algida, Ulker Golf ve Panda’nin birer insan oldugunu diigiiniin. Bu markalan
birer insan olarak diigiindiigiiniizde bu insanlarin kigilik 6zelliklerini tasvir edebileceginiz bazi sifatlar
asagida yer almaktadir.

Liitfen asagida yer alan sifatlarin, markalari ne él¢iide tanimladigini skalaya gére degerlendiriniz.

1: sifatin marka kisiligini kesinlikle tanimlamadigini ifade ederken,

5: sifatin marka 6zelligini kesinlikle tanimladigini ifade etmektedir.

ALGIDA PANDA ULKER GOLF
1[2]3]4a]5]1]2]3]4a]5]1]2[3]4]s5

Kaliteli

Eglendirici

Hesapl
Maskdlen (Erkeksi)

Profesyonel

Eglenceli

Mutevazi
Asi

Basarih
Isini iyi yapan
Neseli

Geleneksel

Kadinsi

Hareketli
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Satafatli

Guvenilir

Prestijli

Hayati seven

Klasik

Sempatik

Muhafazakar

Kendine glivenen

Ozgiirliikgl

Aile odakli

iddiall

Cevik

Bildik

Global

Ding

Tutkulu

Geng ruhlu

Saglam

Bastan cikarici

Sportif

Geng

Tutumlu

istikrarli

lyi

Orijinal

8. Asagidaki sorular kendi kisilik

Ozelliklerinize gore isaretleyiniz

Kesinlikle

katiimiyorum

katiimiyorum

kararsizi

m

katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Yufka yurekli bir insanim

Insanlar benim yanimda kendini rahat

hisseder

Baskalarinin duygularini ve sikintilarini

anlarim

Cevremdeki insanlara zaman ayirirm

Baskalarinin problemleriyle ilgilenmem

Baskalar icin gok az endigelenirim

Baskalarini gok fazla Gnemsemem

Baskalarinin dertlerini ve sikintilarini

paylasirim

Sorumluluk almayi severim

Isimde titizimdir

Her zaman tedbirliyimdir

Becerikli bir insan degilim

Duzeni ve dizenli olmay severim
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Detaylara dikkat ederim

Programli ¢aligirim

Konusmay! ¢ok fazla sevmem

Cevremdekilerle gok az sey paylasirim

Arkadas toplantilarini severim

Dikkat gekici olmaktan hoslanmam

Toplum igerisinde kendimi ¢ok rahat

hissederim

Yabancilarin arasinda fazla konugsmam

Sohbetleri hep ben baslatirm

Dikkat gekmekten rahatsiz olmam

Arkadas toplantilarinda ¢ok sayida farkli

insanla sohbet ederim

Zengin bir kelime dagarcigim var

Mukemmel fikirlerim var

Olaylari anlayip kavramada hizliyimdir

Kaltarla bir insanim

Kusurlari, eksiklikleri gorebilirim

Soyut kavramlari anlamada guigliik gekerim

Zengin bir hayal glicim var

Kolay sinirlenen biriyim

Sik stk GzUlGrim

Sakin biriyim

Kolay strese girerim

Ruh halimi ¢ok sey etkiler

Hemen herseye GzUlirim

Cok cabuk telaslanirim

Olaylar beni ¢gok derinden etkiler

Ruh hali gok sik degisen biriyim

9. Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz. ALGIDA PANDA ULKER GOLF

1 kesinlikle REDDETTIGINIZ, 5 ise kesinlikle 11234522345 1[2[3[4]5
KATILDIGINIZI belirtir

Marka benim nasil birisi oldugumu yansitir

Marka bir kisi olsaydi, o ve ben yakin arkadas

olurduk

Marka bir kisi olsaydi ona glivenirdim

Marka bir kisi olsaydi, benden uzak oldugunda onu

cok 6zlerdim

Tercih ettigim marka benim nasil birisi olmak

istedigimi yansitir
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10. Satin alma davranisglarina iligkin
asagidaki ifadelere katilim durumunuzu
belirtiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

katilmiyorum

kararsizi
m

katiliyorum

Kesinlikle
katilyorum

Sik sik spontane(ani, anlik) aligveris yaparim

“Hadi hemen yapalim” ifadesi benim
aligverig tavrimi tanimlar

Sik sik distinmeden birseyler alirim

“Gorurim ve satinalirrm” ifadesi beni
tanimlamaktadir

“Hemen satin al, sonar dusunursun” ifadesi
beni tanimlamaktadir

Bazen satin aldiklarim konusunda higbirseyi
umursamam

O anda nasil hissettigime bagl olarak
Urdnleri satin alirm

Als veriglerimin gogunu dikkatli bir sekilde
planlarim

ik gérdiigiimde hosuma giden bir Griini
hemen alirm

Ruh halimin bozuk olmasi benim aligveris
yapma nedenimdir

Gunlik hayatin stresinden kurtulmak igin
aligveris yaparim

Bazen bos bulunarak birseyler satin aldigimi
hissediyorum

Param oldugu zaman bir kismini yada
tamamini harcamadan duramiyorum

Magazada o an gérdugum birseyi plansiz
olarak sadece sahip olmak adina alirim

Aligveris benim icin rahatlama ve sorunlarimi
unutma yoéntemidir

Bazen igimde birgeyin beni aligveris
yapmam konusunda durttiginu
hissediyorum

Cogu zaman (giysi,mucevher vs.) satinalma
icin guclu bir durth hissederim

Alisveris sonrasinda gereksiz gériinen seyler
bana sucluluk duygusu hissettirir

Satin aldigim fakat hi¢ kimseye
gOstermedigim seyler var ¢lnku insanlarin
aptalca bir is yaptigimi veya parami bosa
harcadigimi distinmelerinden korkuyorum

Siklikla aligverise cikmak ve birseyler
satinalmak igin gergek bir tutku
hissediyorum

Aligveris merkezine girer girmez bir
magazaya girip birseyler satin almak
istiyorum

Cogu zaman az param oldugunu bildigim
halde ihtiyacim olmayan Uriin almisimdir

Para harcamayi severim
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11. Asagidaki 6zellikleri, dondurma satin almada verdiginiz 6neme gore siralayiniz.

()Uriin cesitliligi ( JAmbalajin gekiciligi

( )Promosyon olup olmamasi

( )Dondurmanin tadi

()Yuksek kalite ()Uriindn fiyati ( )Arkadas ve yakin tavsiyesi ( )Marka
() Diger...............
12. Asagidakileri en fazla tercih ettiginiz o o
dondurma markasini dikkate alarak Kesinikle katiimiyorum | kararsizim | katilyorum Kesinikle
katiimiyorum katiliyorum
cevaplayiniz.
Bu dondurma markasini satin almaya
devam edecegim
Bu dondurma markasina baglilik
hissediyorum
Bu dondurma markasina diger
markalardan daha fazla para 6demeye
hazirim
Bu dondurma markasini arkadaglarima ve
yakin cevreme tavsiye ederim.
Demografik Ozellikler
1. Cinsiyetiniz? () ERKEK () KADIN
2. Medeni Durumunuz? () EVLI () BEKAR
3. Yasiniz? ()18-25 ()26-35 () 36-45 () 46-55 ()56 ve
Gzeri
4. Galisma Durumunuz ? () Galigtyorum () Galismiyorum
5. Mezuniyet durumunuz? () likokul (') Ortaokul () Lise () Universite

() Lisansistu

6. Gelir durumunuz asagidakilerden hangisini kapsamaktadir?

() 800 ve alti

() 801- 1500 TL
( )1501-2500 TL
( )2501-3500 TL
( )3501-4500 TL
( )4501 ve uzeri

7. Cocugunuz var mi? () EVET

Anket Sonu....
Tesekkdrler...

() HAYIR
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