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OZET

Giiniimiiz rekabet sartlarinda iiriinler fiziki 6zelliklerinden ziyade sahip olduklari
anlamlarla Oon plana g¢ikmaktadirlar. Markalama karart verilirken hedef alinan tiiketici
grubunun ihtiyaclar1 ve istekleri gbz oniinde bulundurulmaktadir. Olusturulan markalar ve
markalara yiiklenen anlamlar sayesinde tiiketicilerin {riinii ve markay1 tercih etmesi
saglanmaktadir. Bu siirecte markaya tiiketicilerin benimseyecegi bir kisilik atfetmek marka ile
titketici arasinda bir bag olusturmaktadir. Olusan bu bag sayesinde tiiketici marka ile daha

kolay iligki kurmakta ve markay: tercih etmektedir.

Markalarin kisiliklerini 6l¢gmek icin c¢esitli yollar bulunmaktadir. Son yillarda 6n
plana ¢ikan yollardan biride Jennifer Aaker’in 1997°de yayimladigi “Marka Kisiliginin
Boyutlar1 Olgegidir. Jennifer Aaker, marka kisiligini bes boyuta ayirmus ve gelistirdigi 6lgek

ile boyutlarin dlciilmesini saglamistir.

Calismanin teorik kisminda marka kavrami ve marka kisiligi kavramlar
incelenmistir. Calismanin uygulama kisminda Jennifer L. Aaker’in gelistirdigi Olcegin de
bulundugu bir anket ile marka kisiligi boyutlar1 ile markaya karsi olumlu tutum gelistirme
arasinda ki iligki Ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Ayrica 6z kimligi ifade etme, markayla iliski kurma
ve fonksiyonel fayda saglama ile olumlu tutum ve davranis gelistirme arasinda anlamli bir
iliskinin olup olmadig1 da tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen sonuglar ve bulgularin

degerlendirilmesi sonug boliimiinde incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Marka Kisiliginin Boyutlart.
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ABSTRACT

In nowadays competition conditions products are popular with owned meanings of
brands beyond physical properties. While determining buoyage, requirements and desires of
the target consumer group is considered. Because of the composed brands and their meanings
are preferred by consumers. In the meantime attribution of a brand, which is adopted by
consumers, makes connection between the brand and consumers. Because of this connection

consumer can easily relate with and prefer the brand.

There are various ways to measure brand personality. In recent years one of the most
popular way is “Dimensions of Brand Personality Scale” published in 1997 by Jennifer
Aaker. J. Aaker separated the brand personality into five dimensions and by his developed

scale he provided to measure them.

In theoretical part of this study brand and its character are investigated. In application
part of this study an inquiry, which includes the scale developed by Aaker, is applied to Ikea
customers. Between behaviors dimensions of brand personality and improvement of though
brand of Ikea are tried to measure. Furthermore to determine whether there is a meaningful
difference between expressing basic identification, connecting brand, providing benefit with
positive additive and behavior improvement. Achieved results and realized inventions are

observed in result parts.

Key Words: Brand, Brand Personality, Dimensions of Brand Personality
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GiRiS

Degisen ve gelisen diinya ekonomisi isletmeleri ve markalan siirekli gelismek ve
degismek zorunda birakmaktadir. Siirekli degisen teknoloji, smirlar1 ortadan kaldiran
kiiresellesme anlayis1 gibi etkenlerle tiiketiciler siirekli yeni istek ve ihtiyaclar igine
girmektedirler. Bu gelismeler ile ticaret anlayisi, is yapis sekilleri de degismis ve zor olan
rekabet sartlar1 daha da zorlagsmistir. BOyle bir ortamda igletmeler siirekli yeni arayislar i¢inde

olmakta ve yeni stratejiler gelistirmek durumundadirlar.

Teknolojik ve ekonomik gelismeler, iiriinler ve hizmetler arasinda farkliliklar1 en aza
indirmekte veya kaldirmaktadir. Uriinler ve hizmetler ya tamamen ayni islevi gérmekte ya da
baz1 kiiciik islevsel farkliliklara sahip olmaktadirlar. Bu derece iiriinlerin ve hizmetlerin
birbirine benzedigi ortamlarda tiiketicilerin dikkatini cekmek olduk¢a zorlagmaktadir.
Isletmelerin, tiiketici dikkatini cekmede en ¢ok bagvurduklari yol tiiketici igin fiyat avantaji
yaratmaktir. Bu durum uzun vadede isletme karlilifi agisindan olumsuz bir sonug
dogurabilmektedir. Bunun yanin da {iretilen iiriiniin belli bir maliyetinin olmas1 da bu rekabet

unsurunu belli bir seviyeden sonra kullanilamaz hale getirmektedir.

Isletmelerin bu zorlu ortamlarda sahip olduklar1 yegane giicleri markalaridir.
Isletmeler tiiketicilerin ilgisini ve satin alma isteklerini iiriinlerine cekebilmek icin markalarin

on plana ¢ikarmakta ya da mevcut iiriinlerini markalastirma yoluna gitmektedirler.

Markalagma kavram, tiiketicilere bilgiyle degil bir takim soyutsal ifadelerle bir
seyleri sunmakta olan giintimiiz toplumunda biitiin kurumlar i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir.
Isletmeler ve markalari, tiikketicinin ihtiyaclarim ne kadar iyi anlar ve buna gore ne kadar
anlamli duygularla tiiketicinin karsisina ¢ikar ise, tiiketici de markayr benimsemektedir.
Onemli olan tiiketicilerin kabul edece@i, benimseyecegi ve tercih edecekleri markalari

olusturabilmektir.

Bu durumu olusturabilmek i¢in ¢esitli yollar vardir. Bunlardan en onemlisi marka
kisiligidir. Markaya tiiketiciler tarafindan benimsenen ve tiiketicilerin onunla iliski kurmasini
saglayan bir kisilik atfetmek benzer {iiriinler arasinda markanin tiiketiciler tarafindan

aranmasini, gerekirse diger markalara gore markaya yiiksek fiyat 6demesini saglamaktadir.



Hedef tiiketicilerin 6zelliklerine uygun sekilde markalarin kisisellestirilmesi, tiiketici
icin o marka ile daha kolay iletisim kurmay1 saglayabilmekte ve bdylece iiriiniin rakip
tiriinlere gore daha kolay tercih edilmesini saglamaktadir. Bu sayede marka kisiligi, zorlu

rekabet ortaminda isletmelere biiyiik avantaj saglayabilmektedir.

Marka kisiligi, kisaca markaya insan 6zelliklerinin yiiklenmesi veya atfedilmesi ya da
bir marka ile 0zdeslesmis insan Ozelliklerinin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim
sicaklik, endise ve duygusallik gibi insan Ozelliklerinin yaninda cinsiyet, yas ve
sosyoekonomik statii gibi demografik ozellikleri, aktiviteler, ilgiler ve diistinceler gibi hayat

tarzi Ozelliklerini de icermektedir.

Marka kisiligi kavrami ilk kez 1950’lerde telaffuz edilmeye baglanmistir. 1970’lerde
pazarlama literatiiriinde ki yerini alan kavram daha sonralar1 da ¢esitli c¢aligmalarda
bahsedilmistir. Ozellikle Jennifer L. Aaker’mn 1997 deki “Dimensions of Brand Personality”

caligmasi ile birlikte 5nem kazanmis ve bu konuda bircok dnemli ¢aligmalar yapilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde; marka kavrami ele almmistir. Bu boliimiin ilk
kisminda marka kavrami, ikinci kisimda ise markanin tarihi gelisimi incelendikten sonra
marka karar1 ve marka stratejileri {iciincii kisimda incelenmis, dordiincii kisimda
markalamanin faydalan {ireticiler, tiiketiciler ve perakendeciler acisindan agiklanmistir. Son

kisimda ise marka ile ilgili kavramlar incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde marka kisiligi ve marka kisiliginin boyutlar
incelenmistir. Bu boliimde marka kisiligi, marka kisiliginin temel unsurlari, marka kisiliginin
tarihi gelisimi, marka kisiliginin etkileri ve 6nemi, marka kisiligi yaratma siireci ele alinmis,

son olarak marka kisiliginin boyutlar1 ve marka kisiligi 6l¢timiiniin gelisimi incelenmistir.

Calismanin {i¢iincii boliimiin de uygulama kismi yer almaktadir. Bu boliimde,
arastirmanin amaci, kapsami, 6nemi ve sinirlari, arastirmanin modeli ve yontemi ile verilerin
degerlendirilmesi yer almaktadir. Arastirmaya konu olan IKEA firmasi da bu bdliimde

anlatilmistir.



BOLUM 1
MARKA KAVRAMI, MARKA STRATEJILERiI ve MARKALAMANIN FAYDALARI

1.1. MARKANIN TANIMI

Marka konusu giiniimiiz pazarlama anlayisinda biiyiik 6nemi olan bir kavramdir.
Tiiketicilerin, triinleri, salt fiziksel ozelliklerinden ziyade soyutsal anlam ve faydalarindan
dolayi tercih etmelerinin bir sonucu olarak marka kavrami ve bu kavramin tiiketicilere ifade
ettigi anlamin onemi giderek artmakta ve isletmelerin iiriinlerini satabilmelerinde ki énemli
bir unsur olmaktadir. Markalar tiiketicilerin ihtiyaclarim1 ne kadar iyi anlayip ona gore ne
kadar anlaml duygularla tiiketicinin karsisina cikarlarsa, tiiketiciler de bu sayede markay:

benimseyecek ve tercih edecektir.

Markalar, sanayilesme ile birlikte Onem kazanmaya baglamis, gilintimiizdeki
globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hdkimiyeti nedeniyle de ortaya cikan {iriin
cesitliligindeki artis ve tiiketicilerin bilingli tiiketici olma yolunda attig1 adimlar sonucunda da

bu 6nem daha da artmlstlrl.

Markalar bir iiriiniin tiiketici tarafindan yeniden taninmasimi yinelemekle kalmaz,
ayn1 zamanda iirtin 6zelliklerinin ve biitiiniiyle iiriin kalitesinin algilanma tarzim da etkilerler.
Boylelikle marka, iiriinii rakiplerin aym tiirdeki mallarindan ayirir. Aslinda marka kavrami,
cogu kez tiriin, ambalaj ve isletme isimlerinin karmasi1 olarak goriiliirler. Markanin amaci

iiriinii anonimlikten kurtarmak ve rakiplerin iiriinlerinden ayirt edebilmektir®.

Ulkemizde 556 Sayili “Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname” ile marka hukuku diizenlenmektedir. Bu kararnameye gore, marka, bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi

saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin

! Aykut Bediik, Marka imaji Ve ihracata Etkileri, http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/Tanitim
KoordinasyonDb/marka.doc , 12.4.2007, s. 1.

2 Ulkii Yiiksel ve Asli Yiiksel - Mermod, Marka Yénetimi ve Marka Degerinin Olciilmesi, Beta Yay.,
Istanbul, 2005, s. 2.




bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,

bask1 yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri ic;ermektedir3 .

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka; “bir satici ya da saticilar
grubunun {irinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmay1

amaclayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarim” olarak tan1m1anm1§t1r4.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina benzer bir tamimda Mucuk tarafindan
sOyle yapilmistir: “Marka, iiretici veya saticilarin malin1 tanitan, onu bagkalarinin mallarindan

ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, sekil veya bunlarin bilesimidir’.

Marka kuraminin onciilerinden Aaker’in marka tanimina gore; “Marka, iiriinleri ya
da bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilastiran logo, paket dizayni gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka
bundan 6tiirli miisteriye iriiniin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de {ireticiyi

EX]

belirleyici goriinen iiriinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerden korur’.

De Chernatony ve Mc Donald’a gore basarili marka ise “Miisterinin ihtiyaclarini en
iyi sekilde karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir; iiriin,
hizmet, kisi ya da yerdir. Bu basarinin nedeni, rekabet halinde bu degerleri

surdiirebilmesidir’.”

Stephen King ise marka i¢in sunlar1 séylemektedir. “Bir iirtin fabrikasyondan ¢ikmis
bir seydir, bir marka ise miisteriler tarafindan alinan bir sey. Uriin rakiplerin kopyasidir,

2

marka ise biriciktir. Bir {iriin cabuk demode olur, bir marka ebedidir".

* Yusuf Kaya, “Marka Degerleme ve Marka Degerleme Yontemleri”, Pazarlama Diinyasi, Yil: 20, Say1: 2006-
6,s.47.

* Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Prentice Hall, 2003, s. 3.

5 {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri; Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2001; s. 135.

® Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, Sistem Yay., Istanbul, 2003, s. 2.

" Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezci, Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir Deterjan1 Uzerine Bir
Uygulama, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Y1l: 2005, Say1: 1, s. 67.

¥ David Aaker, Managing Brand Equity Capitalizing On The Value Of Brand Name, The Free Pres, 1991,
s. 1.



Markanin hem fiziksel hem de psikolojik boyutu vardir. Fiziksel boyut ile logo,
ambalaj tasarimi, sekil renk gibi imaji olusturan grafik unsurlari anlagilir. Ote yandan,
psikolojik boyut duygular, inanclar, degerler gibi iriinle iliskilendirilen unsurlar

igermektedirg.

Bir marka, bir saticinin veya iiriinii yapanin kimligini belirler. Marka bir isim, bir
tanitim isareti, bir logo veya bir bagka sembol olabilir. Bir marka, saticinin, tiiketicilere belli
bir seviyede ki 6zelliklerin, yararlarin ve hizmetlerin devamhi sunulacagmin vaadidir. Iyi
markalar tiiketicilere beraberlerinde bir kalite garantisini de ifade eder ve iiriine yonelik olarak

tiiketiciler icin farkli anlamlar tagirlar Bu anlamlar asagidaki gibidir '*:

a. Nitelik: Markanin nitelikleri triin veya hizmetleri karakterize etmektedir.
Tiiketiciler, satin aldig1 veya kullandigr markanin neleri kapsadigim1 merak etmektedir''. Bir
marka, akla belirli ozellikleri getirir. Mercedes pahali, iyi yapilmis, iyi dizayn edilmis,

dayanikli, yiiksek prestijli otomobilleri hatirlatir.

b.Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar.

Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir.

c. Deger: Markanin, alicimin degerleri hakkinda bir seyler sdylemesi ile ilgilidir.

Mercedes alicilar i¢in bu deger, yiiksek performans, prestij ve giivenliktir.
d. Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil etmektedir

e. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.

f. Kullanici: Marka, tirtinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan

oldugunu hatirlatir.

o Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 366.

10 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, Millenium Baski, Istanbul, 2000, s. 404.

" Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand Equity”, Journal of
Marketing, January 1993, v. 57, s. 4.
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1.2. MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMi

Cok eski tarihlerden itibaren, marka kullanilmasina baglandigr ve eski Roma’da
marka koyma usuliinden s6z edildigi bilinmektedir'?. Yiizyillardir iireticiler kendi iiriinlerini
digerlerinden farklilastiracak yollar aramaktadir. Onceleri okuma yazmasi olmayan potansiyel
titketiciler i¢in resimler kullanilmistir. Daha sonra diikkdn sahiplerinin kendi diikkanlarini

digerlerinden farklilastirmak i¢in kendi isimlerini kullanmaya baglamislardir'>.

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, o iiriiniin diger iiriinlerden
farklilasmasim saglamasidir. Ingilizcedeki branding — markalama sbzciigiiniin kokeninin
koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak icin sigirlarin1 damgalamalarindan gelmesi bu

temel igleve isaret etmektedir'®.

Tarihsel gelisim siirecinde markanin, oncelikle malin menseini gosterme fonksiyonu,
baska bir deyisle, malin isletme tarafindan iiretildigi ya da piyasaya siiriildiigiinii gostermesi
tizerine durulmustur. Bu anlayis cercevesinde, iiriinlerde kullanilan markanin ayni olmasi
alicilara bu malin aym isletmeden kaynaklanmis oldugu hususunda bir garanti

saglamaktadir’.

Marka hakki konusunda ki diizenlemeler diger miilkiyet tiirleri hakkindaki
diizenlemelerden daha geriye gitmektedir. Arkeologlarin buldugu M.0O. 5000 yillarina ait olan
topraktan yapilmis mutfak esyalarinin iizerine isaretler yapildigi goriilmiistiir. Bu isaretler
ilkel markalar olarak adlandirilabilir. Bu ilkel markalar iireteni degil daha ¢ok malin sahibini
belirlemektedir. M.O. 3000 yillarinda, Mezopotamya’da Siimer kentlerinde, iiriinlerin
ireticisini ve pazarlayanim gosteren silindir seklinde miihiirler kullanilmaktaydi. Roma
doneminde marka ve markalama yasantinin her alaninda mevcuttu. Peynir, sarap, lamba, ilag
ve cam kaplara uygulanan cogunlugu ¢omlekten yapilmig 6000 farkli marka tespit edilmistir.

Bu markalar genel olarak resim, hayvan, ari, aslan, kalp gibi sekillerden olusmaktadir'®.

12 Omer Camci, Marka Patent Tasarim ve Haksiz Rekabet Davalari; Kazanci Matbaacilik; istanbul, 1998,
s. 1.

13 Metin Argan ve Hakan Katirci, Spor Pazarlamasi, Nobel Yay., Istanbul, 2002, S. 219.

4 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus Marka lletisimi Stratejileri, Media Cat, Istanbul, 2005, s. 14.

15 Sabih Arkan, Marka Hukuku, Ankara Unv. Hukuk Fak. Yay. Cilt 1, Ankara, 1997, s. 38.

1% Omer Camci, Marka Davalan, Ufuk Reklamcilik ve Matbaacilik, Istanbul, 1999, s. 1-2.
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Daha sonraki devirlerde Avrupa’da cok tiirde iiriin ve esya tlizerinde ticaret
markalarinin yaygin olarak uygulanmakta oldugu goriilmektedir. Esnaf ve sanatkar
kuruluslarinin kontrolii altinda marka, alictya kaliteyi garanti etmekte ve {iriin iireten taciri
belirleme kaniti olarak kullanilmaktadir. Fransa’da da Avrupa kitasinda marka hukukuna
paralel gelismeler gerceklesmis, meslek kuruluslarinin denetiminde iiretici ve pazarlayanlarca
ticaret markalar1 kullanilmistir. Bu markalar iiriinii iireteni degil, alim satim yapanin
giivenirligini gostermektedir. 1824’de mamul ve esya iizerine konulan adlar, 1857°de Fabrika
ve Ticaret Markalar1 kanunu kabul edilmistir. Ingiltere’de ise ticaret markasi ile ilgili olarak
belirlenen en eski yasal diizenleme Kral III. Henry zamaninda 1266’da ¢ikarilan bir kanundur.
Bu kanuna gore her firinci {iirettigi ekmek iizerine kendi markasim koymak zorunda

blrakllmlstlr”.

Giinlimiiz ticaret anlayisinin gelismesi ile daha c¢ok mal ve hizmet iiretip
pazarlayabilmek icin, giderek daha fazla sayida marka veya unvan ticaret faaliyetlerine

konu olmustur.

Cagdas anlamda {iriinlerin markalanmasi ve marka adi kullanimi ise 19. yiizyil
sonlarina rastlamaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamecilik ve pazarlama tekniklerinin
gelismesi sonucunda iirtinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmaya baslamasi Gnem
kazanmaya baslamustir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik Devletlerinde giiniimiizde de
varligim siirdiiren bazi marka adlari, rekldmlarda kullanilmaya baslanmistir. Yine
pazarlamacilarin George Eastman’in onderliginde 1888 yilinda baslayan Nike, Kodak gibi

iiriin ismi basmaya baslamalar1 da bu kullanimlara 6rnektir'®.

Bu gelismelerin disinda bir deri ustasinin, Kendall Goller Bolgesi’ndeki fabrikaya
gidecegini belirtmek icin bir kuzu postunun iizerine kizgin demirle, sonradan K-shoe
markasim ifade edecek, K harfini daglamasi ya da Bass bira figcilarinin iizerinde ki kirmizi

icgenler diinyanin en eski logolart olarak kabul edilen diger gelismelerdirlg.

"7 Camci, 1999, s. 2.

18 Argan ve Katirci, a.g.e., s. 219.

' Hamish Pringle ve Marjorie Thompson, Marka Ruhu: Sosyal Sorumluluk Kampanyalariyla Marka
Yaratmak, Scala Yay., 2000, s. 51.
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1950’1lere gelene kadar rekldm kampanyalarinda markaya agirlik verilmemis, belli
formatlar uygulanmustir. Ornegin etiketlerde beyaz alana ¢ok yer birakilmus, rakiplerden asla
bahsedilmemis, sadece bildiri seklinde ifadeler kullanilmistir. 1970’lere gelindiginde ise,
markanin sadece etikete basilan kelimeler ya da resim olmadiginin farkina varilmistir. Marka
bazl ilk iriinler, icatlar1 duyuran reklamlarla ayni1 zamanda ortaya ¢ikmistir. Kitlesel iiretim
yapilmasi, aym cesit ve esasinda nitelik olarak birbirinden c¢ok fazla ayrilmayan birden fazla
iriiniin piyasaya siiriilmesi, bir farklilik yaratma geregini dogurmustur. Boylece rekldmlar
yeni ¢ikan iiriinleri duyurma, haber verme islevinden vazgecerek iiriiniin belli bir markasinin

imajin1 korumaya dogru yonelmislerdir®.

Ulkemizde marka ile ilgili gelismelere bakildiginda, 1857 yilinda cikarilan kanun,
tilkemizde 551 sayili Markalar Kanunu’nun kabuliine kadar yiiriirliikte kalan Alameti Farika
Nizamnamesi’ne kaynak tegkil etmistir. 1965 yilinda kabul edilen Markalar Kanunu ise 1995
yilinda kabul edilen Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile 51, 52
ve 53. maddeleri disinda yiiriirliikkten kaldirilmistir®' . Halen yiiriirliikte olan bu kararname ile

marka ve marka haklar1 korunmaktadir.

1.3. MARKA KARARI VE MARKA STRATEJILERI

Tiiketicilerin bir iiriin alirken baktiklar1 6zelliklerden en 6nemlisi iiriiniin markasidir.
Marka iiriinii rakiplerinden ayirirken, miisteriye markalanan iirtiniin diger iirtinlerden
farkliliklarin1 da gosterir. Marka bir iiriine deger katabilmektedir. Miisteri sirf markasindan
dolay1 aym iki iirtinden giivendigi veya sevdigi markali olan iiriinii pahali olmasina ragmen
tercih edilmektedir.

Genel olarak isletmeler markalari ile ilgili olarak, marka olup olmama, marka ismi
secimi, marka sponsoru belirleme, marka stratejisi belirleme ve markanin yeniden
konumlandirilmasi iizerine kararlar vermek zorundadirlar®. Sekil 1.1°de marka kararlarinin
Ozet bir goriintiisii yer almaktadir. Burada markalama karari, marka ismi karari, marka
sponsoru karari, marka stratejisi ve markanin yeniden konumlandirilmas: ile ilgili stratejiler

listelenmektedir.

20 Miige Leyla Yildiz, Marka Yonetimi ve Rekabet Ustiinliigii Yaratmada Markanmn Onemi Uzerine Bir
Arastirma, Marmara Unv. S.B.E Yiiksek Lisans Tezi, 2004, s. 33.

> Camet, 1999, s. 4.

2 Odabas1 ve Oyman, s. 362.



Marka Marka ismi Marka Markalama Markanin Yeniden
Karan Karan Sponsoru Stratejisi Konumlandirilmasi
Karar
e Marka e Cok Marka o Uretici e Uriin Dizisine | ® Yeniden
Olma Stratejisi Markasiyla Markay1 Yayma | Konumlandirma
e Marka ¢ Grup Ismi Uretim Stratejisi ¢ Yeniden
Olmama (Aile Ismi) ® Perakendeci e Marka Konumlandirma
Stratejisi Markasi ile Yayma Stratejisi | Gerekmez
¢ Her Uriin Uretim e Coklu
Grubu i¢in Ayri e Lisansh Markalama
Aile Ismi Uretim Stratejisi
Stratejisi ® Yeni Marka

e Isletme ve
Uriin Isminin
Birlikte

Kullanilmas1

Stratejisi

Stratejisi

uyarlanmistir.

1.3.1. Markalama Karari

Sekil 1.1 Markalama Kararlarinin Bir Ozeti

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, Prencite Hall, 9th Edition, 1997, s.446’den

Marka kullanimi iilkeye, firmaya, iirline ve o andaki 0©zel kosullara gore

degisebilmektedir. Tiim bu degiskenler ag¢isindan, marka kullantminin cesitli yararlar

optimize edilebilecekse, marka kullanimina karar verilebilmektedir®,

Markanin hem tiiketiciler,

hem de direticiler ve perakendeciler igin olan

avantajlarindan dolay1 bir¢ok iiretici iiriinlerini markalama yoluna gider. Bazen markalamama

23 Tek, s. 357.




tercih edilebilir. Burada iireticinin tercihinin yam sira liriiniin 6zellikleri de bu kararda etkili
olabilir. Meyve ve sebzeler, ambalajsiz olarak marketlerde, pazarlarda satilan makarna,
fasulye gibi bakliyat {iriinleri, peynirler buna 6rnektir. Ancak markanin tiiketici tercihlerinde
onemli bir faktor oldugu diisiiniildiigiinde, marka konusunun iizerinde ni¢in énemle duruldugu

daha iyi anlagilmaktadir®,

Ureticiler reklam, promosyon ve ambalaj gibi harcamalar1 yiiklenmemek icin
tiriinlerini iiretip baska markalara satabilmekte ve bu iirtinler o marka adlar ile tiiketiciye
ulagmaktadir. Markalamama kararimin bazi dezavantajlari bu noktada goriilebilmektedir.
Markalama yapmayan iireticiler iirettikleri tiriinleri kendileri markalandirmadiklarindan dolay1
kendilerine ait bir son tiiketici grubuna sahip degillerdir. Bu da miisterilerin o liriinii dogrudan
tireticiden degil iiriine markasinm koyan firmadan talep etmesine neden olmaktadir. Tiiketici
tireticiyi degil iiriiniin iizerindeki markay1 talep etmektedir. Diger bir dezavantaj olarak da
marka sahibi olan firmalar bu iiriinii tireten firmadan daha avantajli bir iiretici bulduklarinda

mevcut olan anlasmalarini feshedip avantajli tireticilere yonelebilmektedirler.

Alman firma damsmam Jiirgen Kaeuffer “Tiiketim {iiriinlerinin cogu bir digeriyle
degistirilebilir, iirlinlerin satilmas1 ya da raflarda durmasinda en onemli etken markas1”

demektedir®.

Marka bir firma icin énemli bir giic unsurudur. Ornegin; 1,5 litresi 1,69 dolardan
satilan linlii Evian sulari, Budweiser biralarindan %20, Borden’s siitlerinden %40 ve Coca-
Cola’dan %80 pahali olabilmekte ve bunu markasimin giicii ile gerceklestirmektedir®. Bu
konuyla ilgili olarak da Meral Tamer’in Milliyet gazetesinde ki kosesinde soyledigi su sozler
markanin Onemini ve giiciinii gostermektedir. Yazida ipek esarbin hammadde maliyetlerinin
¢ok olmadig biitiin iireticilerin hammaddeyi Cin’den aldig1 fakat marka olan iireticilerin ayni
triinii 100-120 dolara satarken, marka olmayan iireticilerin ise 20-30 dolara alic1 bile
bulamadiklar dile getirilmistir”. Bu ornek, iyi bir markalamanin iiriinii rakiplerinden ayirt

etmenin yaninda yiiksek karliligi da sagladigin1 gostermektedir.

% Yavuz Odabag1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Yay., Istanbul, 2002, s. 362.

5 Klaus Werner ve Hans Weiss, Markalarin Kara Kitabi, MediaCat Yay., Istanbul, 2003, s. 39.

26 Al Reis ve Laura Reis, Marka Yaratmammn 22 Kurali, Media Cat Kitaplari, 2004,s. 14.

" Meral Tamer, Marka Ol, 60 Dolara Hela Fircasi Sat; 05.02.2001; www.milliyet.com.tr/2001/02/05/yazar/
tamer.html, 20.09.2006
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1.3.2. Marka ismi Stratejileri

Marka ismi, bir markayr digerlerinden ayirmaya yarayan ve markay1 tanitmak
amactyla kullanilan kelime ya da kelime toplulugudur. Marka ismi, ses cikarabilecek

kelimeler, harfler ve sayilardan olusan, markanin etki olusturan pargasidir.

Marka isminin bir iiriiniin basarisina 6nemli katkis1 olduguna iligkin sayisiz 6rnek
s6z konusudur. Marka isimleri, iiriinleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir. Marka satin
alinz ve belli bir markay1 satin almak i¢in daha fazla 6deyebiliriz. Giiniimiiz diinyasinda
tiriinlerin salt fiziksel Ozelliklerini farklilagtirarak {iiriinii digerlerinden farkli kilmak hi¢ de
kolay degildir. Dolayisiyla marka ismi ve marka imaji 6nemli bir farklilastirma araci

olmaktadir®®.

Iyi bir marka ad, iiriiniin tercih edilmesinde oldukga etkilidir. Ornegin; bir tiiketici
panelinde, iki giizel kadin resmi gosterilmis ve hangisinin daha giizel oldugu sorulmustur.
Opylar yilizde 50 — 50 boliinmiistiir. Daha sonra deneyi yapan kisi, resimlerdeki kadinlardan
birine Jennifer, digerine ise Gertrude adin1 vermistir. Jennifer adi1 verilen kadin oylarin yiizde
80’ini almistir®. Marka adi ne kadar giizel ve dikkat c¢ekici ise tiiketicilerin markay1 satin

alma tutumu o derece fazla olmaktadir.

Dogru marka isminin secimi pazarlama siirecinde olduk¢a kritik noktada
bulunmaktadir. En iyi marka ismini belirlemek olduk¢a giic gerceklesmektedir. Bu siireg
hedef pazarin, belirlenen stratejilerin, iiriiniin ve {iirliniin yararlarinin dikkatli bir bigimde

incelenmesi ile baslamasi gerekmektedir.*

Bir isim alicilar tarafindan iyi kabul goriirse, iiretici bir iiriiniin dagittmim c¢ok iyi
denetimi altina alabilir. Aracilar tiiketicinin talep ettigi bir markay1 daha istekli olarak satmak

ister. Boylece {iiretici istedigi dagitim programini uygulama olanagi bulur’’.

3 Odabas1 ve Oyman, s. 363.

» Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla ilgilenen Herkesin Bilmesi Gereken 80 Kavram,
Media Cat, istanbul, 2006, s. 79.

30 Philip Kotler ve Digerleri, Principles of Marketing, Prentice Hall Europe, 2004, s. 576.

31 Zeyyat Hatiboglu, Pazarlama Yonetimi ve Stratejisi, Temel Arastirmalar Yay. , 1986, s. 74.
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Marka isimleri, markalar i¢in ¢ok biiyliik anlam tagir. Hatta bu isimler firmanin
fabrikalar1, stoklar1 gibi aktiflerinden daha fazla bir degere sahip olabilir. Yani marka
isletmenin en degerli varligi olabilir. Ornek olarak Coca-Cola gibi bir markanin degeri toplam
sirket degerinin %96’sina kadar ulasabilmektedir”. Burada 6nemli kriter bilinirlik oranmi ve
markanin imajidir. Makine ve diger firma aktiflerinin yerine kolaylikla yenisi konabilir. Fakat
alicilarin sevdigi ve yillardan beri satin aldig1 iyi bir isimle rekabet etmek genellikle cok
zordur. Sevilen bir isimli iirliniin tipatip ayni cinsini tiretmek miimkiindiir. Fakat ismi taklit

etmek miimkiin degildir.

Marka isimleri cok degisik sekillerde olabilir. Insan, hayvan, yer vb. isimler

markalara konabilir. Asagida bunlara baz1 6rnekler soyledir:

- Insan ismi: Mercedes, Adidas (Adi-Dassler), Porsche, Ford

- Hayvan ismi: Camel (deve), Puma

- Yer ismi: Seat IBIZA, Anadol

- Hem insan hem yer ismi Ortak: DKNY (Donna Karan New York)

Ornekleri daha da ¢cogaltmak miimkiindiir.

Marka ismi se¢iminde bagvurulan c¢esitli usuller vardir. En yaygin olarak kullamilan
usuller arasinda; markanin igletme sahipleri veya yoneticiler tarafindan saptanmasi; isletme
personeli arasinda anket yapilmasi ve tiiketiciler i¢in en iyi marka admin se¢imiyle ilgili
yarismalar diizenlenmesi sayilabilir. Bunlarin her birinin kendine 6zgii baz1 faydalar1 ve

sakincalar vardir>>,

1.3.1.1 Marka isminin Ozellikleri

Marka yoluyla tiiketiciyle iletisim kurmak isteyen kurulus, tiikketicinin tiim duyu
organlarina hitap ederek tutarli mesajlart vermeye ¢alismalidir. Bu konuda genel bir kural
olmamakla beraber, bir marka adi, asagida ki 6zelliklerin ne kadar ¢cogunu igerirse o kadar

tercih edilir**:

32 Werner ve Weiss, s. 39.
3 Mucuk, s. 136.
34 Mucuk, s. 136.
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- Kisa ve basit olmasi; Miisteriler kisa isimleri daha c¢ok akilda tutabilir ve
zihinlerinde uzun siire saklayabilirler.

- Kulaga hog gelme 6zelligi olmast

- Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi

- Saldirgan veya olumsuz olmamasi; isim miisterilerde olumsuz seyleri
getirmemelidir. Mesela Chevrolet’in Nova modeli Giiney Amerika’da “Gitmez” (no va)
anlamina gelmekte bu da miisteriler icin bir 6n yargi olusturmaktadir.

- Her dilde telaffuzu kolay olmasi (dis pazarlar icin)

- Her tiirlii reklam araglarinda kullanmaya uygun olmasi

- Dikkat ¢ekici olmasi; degisik bir grafik ile ve enteresan bir telaffuzla iirtin ismi
dikkat ¢cekebilir

—  Mamul kalitesini gosterir nitelikte olmasi

- Avyirt edici nitelikte olmast; rakiplerinden iiriinii ayirt edici olmalidir.
Marka ismi ayrica su 6zelliklere de sahip olmalidir:

- Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi; insan aklinin hatirlayabildigi ortalama
rakam 7°dir. Bu ylizden marka isimleri se¢ilirken bu husus ta atlanmamalidir®.

- Tiiketicilerde iiriin ile ilgili iyi imajlar olusturabilmelidir*®.

1.3.1.2 Marka ismi Siireci ve Marka Ismi Stratejileri

Isletme yoneticilerinin 6nemli gorevlerinden biri, iiriinii markalayip markalamamak
ve markalama swrasinda nasil bir marka kullanilacagim kararlastirmaktir. Uretici,
markalamada bir¢ok giicliikle karsilasmaktadir. Her seyden Once, iiretilen tiim iiriin dizisinin
tek bir marka adi altinda mi toplanacagi, yoksa her iiriiniin ayr1 ayri m1 markalanacagi
kararlastirilmalidir®’. Bunun yaninda isletmeler karma markalama da yapabilir. Burada ana

markanin bilinirligi de énemli bir karar unsurudur.

Yeni bir iiriin i¢cin bir marka adi se¢me, tanitim amaciyla hazirlanan pazarlama

planlarinin odak noktasini olusturmaktadir. Zihinlerde yer eden etkili bir marka ismi; iiriiniin

3 Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, s. 17.
2 Zeyyat Hatiboglu, Temel Pazarlama, Beta Yay., Istanbul, 1993, s. 83.
37 flhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Beta Yay., Istanbul, 1998, s. 117.
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uygun bir imaja sahip olmasin1 ve tiiketiciler tarafindan taninmasini saglamaktadir. Ozellikle
marka yaratma asamasinda konu dilbilim agisindan incelendiginde 6nemli bulgular ortaya
cikmaktadir. Bir marka, marka adinin sahip oldugu, dogasinda var olan anlamin sesini
iletmektedir. Amerika’da ki basin, Prozac adli ilagc markasinin istenen etkiyi tamamiyla “z”

harfi ile yaptigini iddia etmektedir’®.

1. Adim: Marka ismi i¢in amaglar belirleme

|

2. Adim: Aday marka isimlerini yaratma

|

3. Adim: Aday isimleri degerlendirme

|

4. Adim: Bir marka ismini se¢gme

|

5. Adim: Ticari marka olarak kayit ettirme

Sekil 1.2 Marka ismi Belirleme Siireci
Kaynak: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Yay.,

Istanbul, 2002, s. 364.

Marka ismi bir {iriiniin basarisimi etkileyen en kritik faktorlerden biri oldugundan
isim belirleme, bir siire¢ yardimiyla ele alinabilir (Sekil 1.2). Tiim yonetsel siire¢lerde oldugu
gibi, marka ismi belirleme siireci de ulagilmak istenen amaclar1 belirlemekle baslamaktadir.
Hedef tiiketicinin zihninde basariyla konumlandirilacak, markaya uygun bir imaj saglayacak
ve rakip markalardan ayiracak bir marka, cogu yoneticinin marka ismi secimindeki temel

hedefidir. Ikinci asamada, yaratict diisiinme alisirmalar1 ve beyin firtinasi oturumlari,

8 Aybeniz Akdeniz Ar, "Markaya Kisilik Kazandiran Marka Ismi Yaratma Stratejisi”, Pazarlama Diinyas, Yil:
17, Say1: 2003-5, s. 17.
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uzmanlara danisma gibi yontemler araciligiyla olasi marka yaratma yoluna gidilir. Ugiincii
asamada, aday marka isimleri iiriin kategorisine uygunluk, markanin vaat ettigi imaj ve
cekiciligi gibi kriterler yardimiyla degerlendirilir. Taninma ve hatirlanma kolayligi géz Oniine
almir. Dordiincii asamada tiim degerlendirmeler sonucunda bir marka isminde karar kilinir.
Cogu firmada bu secim, siibjektif yargilarin bir sonucudur. Son olarak secilen marka ismi

ticari marka olarak kaydettirilir”.

Marka ismi stratejileri soyledir; cok marka stratejisi, grup ismi (aile ismi) stratejisi,

Isletme ve iiriin isminin birlikte kullanilmasi stratejisi. Bu stratejiler asagida aciklanmustir:

1.3.1.2.1. Cok Marka Stratejisi

Cok marka stratejisi, ayn1 tiikketici grubuna hitap etmek {izere hazirlanmis iki veya
daha fazla iiriinii degisik marka isimleriyle pazara sunmak olarak tanimlanmaktadir. Otomobil
endiistrisinde, iilkemizde deterjan ve nebati yag sanayilerinde goriilen uygulamalar bu

yéndedir40.

Her iiriine farkli bir marka adinin verilmesi durumunda bireysel marka adlar ortaya
cikmaktadir. Bireysel marka adinmin kullanilmasini isletmeler cesitli durumlarda ve cesitli
sebeplerden tercih etmektedirler. Bireysel markanin baslica avantaji, sirketin sohretini
tehlikeye atmamaktir. Eger iiriin basarili olmaz veya diisiik kaliteli goriiniir ise, sirketin adi
veya imaj1 zarar gormez. *' Ulker’in ayni iiriin grubuna sahip Halk markasini daha diisiik bir
fiyat politikasiyla tiiketicilere sunmasi bu politikaya 6rnektir. Cok marka politikasinin diger

bir avantaji da isletme her yeni iiriin i¢in en iyi marka ismini bulmak icin ugrasmaktadir.

1.3.1.2.2. Grup Ismi (Aile ismi) Stratejisi

Tiim driinleri kapsayan aile isminin (semsiye markalamasi), tek bir firma isminin
tiim drtinler icin kullanilmasidir. Cok marka stratejisinde ki gibi her iiriin ayr1 marka tasimaz;
hepsi ayn1 markay1 tasir. Philips ve General Electric markalarinin tiim iiriin gruplarinda

isimlerini kullanmalar1 bu duruma 6rnektir. Aym1 markadan aile olusturma olan bu secenekte

¥ Odabas1 ve Oyman, s. 365.
0 Mucuk, s. 137.
4 Kotler, Pazarlama Yonetimi, s. 412.
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tiriinler birbirine benzer ise, ayn1 dagitim ve dagitim kanallarin1 kullaniyor ve benzeri tiiketici
gruplarina yonelik iseler ve iiretici firma aym markay1 tasiyan degisik iiriinlerinde ayni

kaliteyi tutturabiliyor ise bu strateji ile yeni {iriiniin kabulii kolayla$1r42.

Her iiriin grubu i¢in ayni1 marka ismini kullanmanin baz1 avantajlart vardir. Marka
hatirlanmas1 ve tercihi olusturmak icin yapilan yogun reklamlara gerek olmayacag igin,
iriinii pazara tanitma, siirme maliyeti az olacaktir. Uriinler aym1 marka altinda toplandiginda,
her iirtin ayn1 ambalaj ve bicim 6zelliklerini tasiyacagindan, yeni iiriiniin reklaminda kolaylik

< e C e e 43
saglanir ve yeni iiriin eski iirtinlerin iiniinden yararlanmis olur ™.

Isletmenin benzer mamuller satmasi halinde en uygun olan bu politika ile yeni bir

mamuliin ncekiler sayesinde pazara girisi kolay ve etkili bir sekilde saglamr™*.

1.3.1.2.3. Her Uriin Grubu icin Ayn Aile ismi Stratejisi

Bir sirket, birbirlerinden tamamen farkli iiriinler iiretiyorsa hepsi i¢in bir aile adi
kullanmak tercih edilmemektedir. Ayrica aymi iiriin gruplarinda farkh kalitedeki iiriinler icin
de farkli aile adlart kullamlabilir®®. Bu duruma Ulker markasinin ayni iiriin grubunda Halk

markasin ¢ikarmasi 6rnek gosterilebilir.

Her iiriin grubunda farkl aile adlar1 kullanmanin en 6nemli faydasi bu stratejide {iiriin
gruplart  farkli aile adlann ile aynldigr i¢in her iriin grubuna Ozel stratejiler

gelistirilebilmektedir.

1.3.1.2.4. isletme ve Uriin isminin Birlikte Kullamlmasi Stratejisi

Isletmenin ismi, o iiriiniin isletmenin iiriinii oldugunu gosterirken; iiriin icin
kullanilan isim o iiriinii isletmenin diger {iriinlerinden ayirir. Bu uygulamaya 6rnek olarak
Sony Bravia Televizyonlart verilebilir. Sony ismi burada {iiriiniin firmasin1 belli ederken

Bravia ismi bu serideki televizyonlar1 diger Sony televizyonlarindan ayirmaktadir. Komili

2 Cem M. Kozlu, Uluslararasi Pazarlama, T. is Bankas: Kiiltiir Yay. , istanbul, 2000, s. 140.
4 Cemalcilar, s. 117.

“ Mucuk, s.137.

4 Kotler, Pazarlama Yonetimi, s. 412.
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markasinin, Komili Zeytinyagi, Komili Banyo, Komili Yudum iriinleri de bu gruba ornek

verilmektedir.

1.3.3. Marka Sponsor Kararlari

Bir markanin arkasinda hangi dagitim kanali tiyesinin ismini tasiyacagi konusunun
belirlenmesi marka ile ilgili bir bagka karardir. Uretici isletmeler iiriiniin markalanmasi

konusunda ii¢ secenekle kars1 karstyadirlar®. Bu ii¢ secenek asagidaki gibidir*’.

1. Uretici Markasi: Uretilen iiriin iireticinin ismini tasimaktadir. Nestle ve IBM bu
stratejiyi uygulayan isletmelere 6rnek olarak verilebilir.

2. Perakendeci Markasi: Ozel marka, araci markasi olarak da isimlendirilen bu
stratejide Uretici iirlinii perakendeciye satar ve perakendeci iiriinii kendi markas: ile
satar. Giiniimiizde bir¢ok biiyiik dlgekli perakendeci bu stratejiyi uygulamaktadir.

3. Lisans Markasi. Bir iicret karsiliginda iireticilerce, iinlii kisilerin, popiiler yildizlarin
isim lisanslarmin alinmasidir. Cocuklara yonelik iiriin ve hizmet sunan firmalar bu

secenegi siklikla kullanmaktadir.

Bu stratejiler isletmeler tarafindan tek tek kullanilabilmekle birlikte istenirse beraberde

kullanilabilmektedir.

1.3.4. Markalama Siireci ve Markalama Stratejileri

Bir iiriiniin markalanmasinin temel nedeni, iiriinii pazar icerisinde diger iiriinlerden
farklilagtirma istegidir. Bir markanin yonetimi ¢ok onemlidir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma
davranisi onlarin markaya iligkin farkindaliklaria, algilamalarina ve bagliliklarina baghdir.
Bu yiizden giiniimiizde bircok firma icin gii¢lii marka algilamalar1 olusturabilmek en oncelikli

islerden biridir.*® Markalama siireci Sekil 1.3’teki gibidir.

46 Tek, s. 358.

4 Odabas1 ve Oyman, s. 366.

48 George S. Low and Charles W. Lamb Jr. , The Measurement and Dimensionality of Brand Associations,
Journal of Product & Brand Management, Vol.9, June 2000, s. 350.
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Marka Farkindaligi

!

Marka Imaji

|

Marka Degeri

|

Marka Baghilig

Sekil 1.3 Markalama Siireci
Kaynak: Metin Argan ve Hakan Katirci, Spor Pazarlamasi, Nobel Yay., Istanbul, 2002, s.
221.

Markalama siirecinde Oncelikle marka farkindaligi olusturulmaktadir. Marka
farkindalig1 tiiketicileri arzu edilen hedef pazar icine cekmekte ve o markanin isminin
hatirlanmasim saglamaktadir. Sadece arzu edilen farkindalik diizeyine ulasildiktan sonra,
amagclar marka imajma yonlendirilebilmektedir. Marka farkindaligi saglamanin etkin bir yolu
reklim ve sponsorluktur. Iyi bir marka imaji sagladiktan sonra marka degeri
saglanabilmektedir. Marka degeri bir markaya bagimlilik hissetme, iistiinliik degeri algilama,
kullanilan markadan tatmin olma ve tercih etme sonrasi satin almalarin tekrarlanmasidir. Bir
tiriin hakkinda yiiksek diizeyde marka degeri hissedilmesi tiiketicinin marka tatmini ile
yakindan iligkilidir. Bu anlamda tatmin olan tiiketici markaya sadik olur ve satin alma
davramis1 tekrarlanmaktadir. BOylece marka bagliligi olusmaya baslar. Marka bagliligi
titketicinin belirli bir tiriin icin tercih diizeyini belirlemektedir.*’ Marka bagliligi ne kadar
yiiksek olursa tiiketicinin o markadan vazge¢me olasiligi azalmaktadir. Bu yiizden yiiksek

marka bagimliligi firmalar i¢in biiyiik bir avantaj saglamaktadir.

# Argan ve Katirci, s. 221.
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Yaratilan marka baghligi uzun siireler marka sadakatini devam ettirir. Kisilerin
ileriki yaslarda yani c¢ocukluk, genclik veya olgunluk donemlerindeki marka bagimliliklar:
genelde degismemektedir. Marka bagliliginin kusaklar arasinda cok az fark sergiledigine
iliskin bulgu ¢ok etkileyicidir5 % Tablo 1.1°de bu konuda Ingiltere’de 1999 yilinda yapilan
Brandz aragtirmasinin sonuglar1 yer almaktadir. Bu tablo kiiciik yaslarda olusan marka

bagliliginin ileriki yaslarda da devam ettigini gostermektedir.

Tablo 1.1 Kusaklara Gore Marka Baghhg:

Kategori 7-10 yas 11-14 yas Yetigkinler

Spor Giyim Adidas Adidas Adidas

Televizyon Cartoon Network Nickelodeon BBC

Alkolsiiz icecek Coca Cola Coca Cola Coca Cola

Cikolata Mars Mars Mars

Misir Gevregi Kellogg's Frosties Kellogg's Cocoa Pops Kellogg's Cornflakes

Kaynak: Martin Lindstrom and Patricia B. Seybold, Brand Child, CSA Yaym Ajansi,
Istanbul, 2003, s. 50.

Markalama stratejileri, rekabet avantajlarina erisilebilmesi icin marka bigimlendirme
ve uygulamasinin, uzun vadeli olarak ve ¢evre kosullarina gére planlanmasinm anlatilmaktadir.
Bir markanin konumlandirilmasi son derece masraf gerektiren bir gorevdir. Bu nedenlerle
tiriin politikas1 ¢cercevesinde marka tiiriiniin kullanimini1 kapsayan uzun vadeli iiriin politikasi,
marka stratejisinin 6nemli bir parcasimi olusturur. Marka stratejilerinin degisen rekabet

kosullar1 baglaminda 6neminin nedeni de buradan kaynaklanir.

Firmalarin yeni {irlinleri markalamada benimsedikleri dort temel strateji vardir.
Stratejiler iiriin kategorisine ve marka adina dayali olarak olusturulmustur. Bu stratejiler

sunlardir’’:

0 Martin Lindstrom and Patricia B. Seybold, Brand Child, CSA Yayin Ajansi, Istanbul, 2003, s. 50.
51 Odabas1 ve Oyman, s. 367.
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1.3.4.1. Uriin Dizisine Markay1 Yayma-Genisletme

Uriin dizisine markay1 yayma stratejisi; ayn1 marka adi altinda ayni iiriin kategorileri
icinde yeni {riinlerin sunulmasidir’®. Burada mevcut bir marka adi, mevcut oldugu iiriin
kategorisindeki diger iiriinlere, bu iiriinlerin yeni uyarlamalarina yayilir. Ornek olarak; Diet
Coke, Ariel Color gibi. Bu stratejide mevcut markanin performansinin, basarisinin diger
iiriinlere yayilmasi istenir™.

Bu stratejinin saglikli islemesi icin; markanin Oziiniin hala uygulanabilir olmasi,
markanin 6zelliginin transfer edilebilir olmasi, degiskenlerin beraber tamtilip, dagitilabilmesi;
onem kazanmaktadir. Stratejiye 6rnek olarak Pepsi Cola’nin var olan Pepsi markasina Diet

Pepsi ve Twist’i eklemesi ornek verilebilir.

1.3.4.2. Marka Yayma-Genisletme Stratejisi

Mevcut bir marka adi yeni bir iirlin kategorisi i¢in kullanilmaktadir. Pazarda yeni
markalarla varligini devam ettirmenin yiiksek maliyetli ve oldukga riskli olmasi nedeniyle
firmalarin, pazara farkli veya aym {iriin kategorisinde yeni iiriin sunarken mevcut markalarini
kullandiklari gtiriilmektedir5 *

Marka genisleme stratejisi; degisen pazar sartlarinda iireticilerin yeni kategorilere
girmek istemelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu stratejide firma yeni iiriin markasinin
basarisiz olma riskindense tiiketicilerin bildigi ve benimsedigi mevcut bir marka ile triinii
piyasaya siirerek yeni iiriin riskini azaltmaktadir. Isletme icin yeni bir marka yaratma, imaj
olusturma gibi islerle zaman kaybettirmemektedir. Fakat yeni {iiriindeki herhangi bir
basarisizlik tiiketiciler tarafindan mevcut markanin geneline mal edileceginden karar
asamalarinda dikkatli olunmasi gerekmektedir’. Bu stratejiye Samsung firmasmi Srnek
olarak verebiliriz. Samsung firmasi cep telefonundan, LCD monitor / televizyona kadar genis

bir iiriin portfoyiinde ayni ismi Samsung ismini kullanmaktadir.

32 philip Kotler, Marketing Management, Prencite Hall, 2003, s. 432.

53 Odabas1 ve Oyman, s. 367.

> Sebnem Burnaz ve Nilgiin Esgin, “Marka Yayma Yoluyla Pazara Sunulan Yeni Uriinlerin Tiiketiciler
Acisindan Degerlendirilmesi”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:17, Say1:2003-5, s. 23.

55 Odabas1 ve Oyman, s. 367.
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1.3.4.3. Coklu Markalama Stratejisi

Aym iirlin grubundaki iiriinler icin iki yada daha fazla marka gelistirilir. Genellikle
sirketler bu stratejiyi bir¢ok iirlin grubunda kullanmaktadirlar. Sirketlerin bu stratejiyi
kullanmalarinda bircok neden vardir. Bunlardan en Onemlisi farkli gelir gruplarindaki

miisterilere ulasabilmektir. Ozellikle deterjan, yag, sektorlerinde bu duruma rastlanmaktadir™.

Bu stratejiye 6rnek olarak Gidasa’y1 verebiliriz. Gidasa’nin margarin ve sivi yag
olarak tiiketicilere sundugu iiriinler; Ona, Sabah; Luna; Soyola; Evin; Hiiner; Evet olmak

iizere yedi markadan olusmaktadir’’.

1.3.4.4. Yeni Marka Stratejisi

Yeni bir tiriinii farklilastirmak i¢in yeni marka kullanilmasidir. Bu mevcut bir {iriin
kategorisinde yeni {riiniin iiretilebilecegi gibi, yeni bir iiriin kategorisinde de yapilabilir.
Ornegin Toyota firmasi, liikks yonetici arabalar1 pazarina, Toyota markasinin var olan marka
ismi ve imaj1 ile konumlanmak yerine, ayr1 bir grup marka yaratmis ve bu markaya Lexus
adin1 vermigstir. Ayni sekilde Seiko markasinin daha diisiik gelir gruplarina sunmak iizere,
Pulsar markasin1 pazara ayri bir konumlandirma ile sunmasi da yine bu strateji icinde 6rnek

olarak verilebilir’®,

1.3.5. Markamin Yeniden Konumlandirilmasi

Marka konumlandirmada isletme, markasin1 diger rakip markalara gore tiiketicinin
farkli olarak algilamasi i¢in ¢aba harcamaktadir. Bir marka baslangicta iyi konumlandirilmis
olsa da yeni rakiplerle karsilastigi ve ya tiiketici tercihleri degistigi zaman, isletme onu

yeniden konumlandirmak zorunda kalabilir’’.

Yeniden konumlandirma yaparken iiriin ve {iriiniin imaji1 degisebilmektedir. Kentucky

Fried Chicken, saglik konusunda daha bilingli tiiketicilere yonelik olarak moniisiine yag orani

56 Odabas1 ve Oyman, s. 367.

57 Gidasa Web Sitesi, http://www.gidasa.com.tr/index.asp?w=10118&I=1, 07.12.2006.
58 Philip Kotler, Marketing Management, s. 429.

%9 Tek, s. 360.
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diisiik vb. iiriinler ekleyerek markasini yeniden konumlandirma yoluna gitmistir. Bu nedenle

ismini de KFC olarak degistirmistir.

1.4. MARKALAMANIN FAYDALARI

Markalama iiriinlere bir isim vermenin yaninda bir¢ok islevi de biinyesinde
barindirmaktadir. Isletmeye, tiiketiciye ve perakendecilere cesitli yararlar1 vardir.
Markalamanin {ireticilere, tiiketicilere ve perakendecilere yararlarindan bazilarnn asagida

siralanmuistir.

1.4.1. Uretici Agsindan Faydalar

Marka sicile kaydedildiginde, bir baska deyisle, tescil edildiginde yasallagir ve yasal
korunma saglar. Isletme agisindan marka kullanmanm diger faydalarim ise sdyle

siralanmaktadir®:

— Tutundurmaya yardimci olur.

— Tiiketicide firmaya baglilik yaratir.

— Ikame mallar yiiziinden satis kayb tehlikesini 6nler.

— Marka kullanmilmas1 mali pazarlama kanallarina dogru ceker; zira iyi tamtilan
marka araci kurulusglarca aranir.

— Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, araci kuruluslarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farkli fiyatlardan satmalarim
saglamada yardimci olur.

— Marka, isletmenin sahip oldugu {iriinii rakiplerinden ayirir ve farklilagtirir.

Markalamanin bu faydalarinin yaninda Odabagi ve Oyman, markalamanin asagidaki

faydalarindan bahsetmislerdir61:

0 Mucuk, s. 135.
61 Odabas1 ve Oyman, s. 360.
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— Marka imaj1 olusturmaya yardimci olur. Uriinii etkili bir bicimde konumlandirmak
icin iiretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajini olusturmada reklam ve tutundurma

cabalarim kullanmalidir.

— Fiyat karsilagtirmasini azaltir. Marka ismi ile iiretici rakiplerinden farkli bir fiyati

olusturma olanagina kavusabilir.

— Uriin hattinin genislemesini saglar. Cok iyi bilinen marka ismi iiriin hattin
genisletmek isteyen iiretici i¢in avantaj saglar. Ulker’in cikolata ve biskiivide ki marka
bilinirligi, gazli icecekler ve yemeklik iiriinler gibi farkli iiriinlerle iiriin hattim1 genisletirken

bir avantaj saglar.

— Pazan korur. Belirgin bir imaj ve ayirt edebilme &zelliklerinden dolay1 iiretici

markasi yoluyla pazarin belirli l¢giide koruyabilir.

— Giiglii markalarin hatalar1 daha kolay affedilir. Ciinkii bu tiir durumlarda gii¢li
markalara ikinci bir sans verilir. Coca-Cola’nin Amerika’da 1982’de piyasaya sundugu Diet
Coke ve 1985’te siirdiigii Cherry Coke 99 yildir imalat recetesini degistirmeyen Coca-Cola
icin bir bagarisizlik 6rnekleri olduklar1 halde markaya fazlaca zarar getirmemistir. Bilinen eski
Coca-Cola, Coke Classic markasiyla tekrar piyasaya siiriildiigiinde Coca-Cola Company bu
sirada PepsiCo’ya kaptirmis oldugu pazardaki birincilik yerini yeniden fethetme imkanini

bulmustur62.

1.4.2. Tiiketici Acisindan Faydalari

Tuz gibi bazi iiriinlerin farklilagmasi zor olsa bile, tiiketiciler sadakat gelistirip 6zgiin
imajlar1 olan mallar1 secer. Tiiketici agisindan markalama su avantajlar saglar®.

- Malin taninmasini saglar.

- Kalite acisindan giiven unsuru olur.

- Mal hakkinda bilgi verir

—  Tiketiciye korunma imkani verir.

62 yiiksel ve Yiiksel-Mermod, s. 15.
63 Mucuk, s. 136.
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Bunlarin disinda Ulkii ve Ashi Yiiksel de markalamanin tiiketiciler igin su faydalarini

eklemislerdir64.

—  Karar yiikiinden kurtarma islevi: Uriiniin kimligi ya da yeniden taninmasi,
titketici acisindan markanin islevleri arasinda sayilir. Marka sayesinde tiiketici fazla arama
zahmetine girmeden Oncelik verdigi iiriinii bulur ve satin almasi kolaylagir. Bu anlamda
markalar tireticinin kartvizitleri gibidirler. Markalar kalitenin aym kalacag: gelistirilebilecegi

konusunda bir garanti vaadidir.

- Giiven ve garanti islevi: Bu islev markanin tiiketicilerine ayni markanin ayni
kaliteyi korudugu yolunda kalite garantisi giiveni saglar. Bu da tiiketicinin bir markaya karsi
giiven temelini olusturur. Aslinda bir markanin degerini de tiiketiciler agisindan sagladigi bu
ek deger belirler. Bu yiizden tiiketici goriis acisina agirhik tamiyan bir marka degeri
belirlemesinde, algilanmis ve yasanmis olan degerle bunun giderleri arasindaki iliskinin goz

oniinde tutulmasi gerekir.

Toplum agisindan da markalamanin bircok yarari vardir®.

—  Marka, fiyatlarda kararlilik saglayabilir.

- Marka, iiriinlerin kalitesinin iyilesmesine yarar.

- Marka, firmalarin taklitlerden korunmak icin daha ¢ok yenilik yapmalarini
saglar.

- Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur.
1.4.3. Perakendeci Acisindan Faydalari
Perakendeciler degisen is kosullar1 nedeniyle daha karmagik ve meydan okuyucu bir

yapiya biirlinmektedirler. Magaza yoneticileri, tiiketicilerine en iyi secenekleri sunmak icin

yiizlerce markayr bulundurmak ve yonetmek durumundadirlar. Markalama, isletmeler ve

o4 Yﬁksel ve Yiiksel-Mermod, s. 13.
55 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkiye Uygulamalar1 Global Yonetimsel Yaklasim, Beta Yay. ,
Istanbul, 1999, s. 357-58
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miisteriler disinda perakendecilere de cesitli rekabet avantajlar1 ve dolayisiyla yararlar

saglamaktadir. Bu yararlar sunlardir®:

— Perakende zinciri i¢in merkezi satin alma. Bircok magaza tiriin satin alirken,
tutarh iiriin kalitesi, zamaninda teslim ve kredileme gibi konularda iireticilere baghdir. Bu
yiizden cok iyi bilinen marka isimleri perakendecinin ihtiyaglarim cevaplamada tercih

edilmelidir.

—  Satis noktasinda fark edilme. lyi bir marka ismi satin alma noktasinda tiiketicinin
kararim etkileyebilmektedir. Diger markalardan once, bilinen ve giivenilen markalar iyi bir
teshir-tanzim ile secilebilmektedir. Raflarda markay1 gorerek farkina varan tiiketici, triinii

biiyiik olasilikla satin alabilecek ve stok deneme hizini artiracak bir etki yaratabilecektir.

— Marka algilamasi. Magaza yoneticileri tipki tiiketiciler gibi reklamlardan
etkilenerek magazalarinda satacaklar1 markalart secerler. Basarili marka ismi gelistirme,

magaza yoneticilerinin algilamalarin1 da olumlu yonde etkileyebilecektir.
Bunlarin disinda markalamanin perakendecilere yararlari ise sunlardir®’:

— Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek igin iiriinlerini
markalar. Perakendecilerin markasina baglilik onu iiretici markasinin etkisinden kurtarir.
—  Perakendeciler, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Kendisinin iireticilerden

daha ucuza sattigin1 ifade eden markalagma stratejisi ile kendisine ¢ekebilir.

- Kendi markasim kullanan perakendeciler, bagimsiz iireticilerden daha ucuza

alim yapabilir.

66 Odabag1 ve Oyman, s. 361.
67 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s. 10.
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1.5.MARKA iLE iLGIiLi KAVRAMLAR

Marka ile ilgili bircok 6nemli kavram bulunmaktadir. Bu kavramlardan dordii
sOyledir; marka imaji, marka kimligi, marka denkligi ve marka kisiligidir. Bu kavramlar

sirasiyla asagida incelenmistir.

1.5.1. Marka Imaji

Marka, belirli bir iriinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok daha fazla bir
anlamu icerir. Tiiketicicinin tiriin hakkinda ne diistindiigiinii ve hissettigini yansitir. Marka
imaj1 olarak agiklanan kavram, iiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlan igerecek sekilde iiriiniin algilanmasidir. Marka imaji ile iriin imaj
arasinda ¢ok siki iliskiler olmasina ragmen ayn1 seyler olmadigi ¢ok agiktir. Uriin imajr ile
daha ¢ok belli bir iiriin grubuna yonelik tiiketicilerin tutumlar1 ve diisiinceleri agiklanmaya
calisilir. Marka imaj1 ise daha ¢ok {iiriin grubu i¢indeki bir markaya ek anlam ve degerler

katan unsurlarin toplam1d1r68.

Marka imaju, tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iiriinden
anladiklarinin toplam olarak tammlanmaktadir. Marka imaji1 tiiketicinin bir markayla ilgili
cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusturmaktadir. Bu kaynaklar arasinda
markali1 iiriinii denemek, tiretici firmanin iinii, iirtin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam

formati ve icerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir®.

Marka imaji, iiretilen iiriiniin hedef kitlesinde olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplamidir. Yine marka imaji, anlamli bir bicimde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisimlarin, cesitli

iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusan algilamalaridir.

Marka imaj1 tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak
tanimlanmaktadir. Bu resmin olugmasini etkileyen ogeler, marka taninirligi, markaya yonelik

tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir70.

68 Odabas1 ve Oyman, s. 369.
% Bediik, s. 3.
70 Uztug, Markan Kadar Konus Marka Iletisimi Stratejileri, s. 40.
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Bir markanin fiziksel nitelikleri, ismi, sembolii, ambalaji, servisi ve itibarinin tiimii
birlikte, tiikketicinin zihninde markanin imajin1 yaratmaktadir. Bu imaj satin alma kararinda en
onemli faktor olabilmektedir. Ozellikle sosyal bir etki yaratan ve siklikla gorsellik icin satin

alman tiriinlerde marka imaj1 daha da dnem tagimaktadir.

Tiiketiciler, {iiriinleri ve markalart olusturduklar imajlara gore degerlendirme
egilimindedirler. Burada “tiiketiciler sigara degil, sigaranin yaratti§i imaj1 icerler” sonucuna
varilabilir. Imaj gelistirme bir¢ok faktoriin etkisiyle olursa da etkin faktorler arasinda
pazarlama ve tutundurma gelmektedir. Gida, temizlik, icki ve sigara gibi, {iriin 6zelliklerinden
dolay1 kolayca ayirt edilemeyen iiriin gruplart icin marka imaji gelistirme de pazarlama

iletisimcilerinin temel gbrevlerindendir71.

Baz1 pazarlama uzmanlan tarafindan marka imajinin kararliligiyla ilgili bir ayrilik
s0z konusudur. Kotler, marka bagliligi ve diger marka denkligi 6zelliklerinin altimi cizdigi
gibi imajlarin kararli oldugunu ve zamanla yavasga degistigini One stirmiistiir. Ama Kapferer,
marka imajinin istikrarsiz oldugunu kolayca (ve genellikle kazara) reklamlarla ya da diger

pazarlama programlariyla sik sik degistigini savunmaktadir’”.

Marka imaji, satin alma karar siirecinde iiriin kalitesini belirledigi i¢in, 6nemli rol
oynamaktadir. Bazi {riinlerin imajlan iiriin nezdinde yiiksek kaliteyi cagristirir. Aslinda

tiiketiciler bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliskiyi kurabilir ve algilayabilirler’.

Marka imaj1 marka hakkinda zengin bir anlamlar kiimesini de kapsayabilen bulgusal
bir aygit olarak da tamimlanabilir. Maloney, marka imajinin reklam ve pazarlama
programlarinin da yer aldigi bir ¢ok kaynaktan toplanan marka bilgilerinin toplandigi bir
havuz oldugunu ileri siirmektedir. Biitiin imaj ve onun bilesenleri ihtiya¢ olana ya da
islevsellesene kadar hafizada toplanir. Bu baglamda, marka imaj1 miisteri i¢in marka se¢imini
kolaylastirmaya yarayan biitiinsel bir olgudur, satin almayla ilgili riski azaltir ya da markayla

ilgili eski bilgileri geri kazanir. Benzer bicimde, marka kisiligi tiriin 6zelliklerini, islevsel

& Odabas1 ve Oyman, s. 369.

72 James Bryan Hayes, Antecedents and Consequences of Brand Personality, Mississippi State University,
Thesis for Degree of Doctor of Business Administration, 1999, s. 72.

& Odabas1 ve Oyman, s. 372.
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ozelliklerini ya da markanin anlamlarim1 kapsayan ve temsil eden ve eskimis bilgileri

yenilemeye yaran bir diisiincedir’*.

Marka kisiligi kavrami ile marka imaji1 kavrami yakin iligki i¢indedir. Ancak bu iki
kavram kesinlikle ayni anlama gelmemekte, marka kisiligi; iiretici tarafindan markaya
atfedilerek tiiketici tarafindan markanin algilanmasini istedigi cagrisimi, benligi, 6zii iken;
marka imaj ise tiiketici algisinda markanin yer ettigi ¢cagrisim, benlik, 6zdiir. Bu iki kavram i¢
ice gecmis gibi goziikse de Kapferer; marka imajinin pasif bir yapiya sahip oldugunu ifade
etmis ve marka kisiligi kavramindan ayrilan yonlerine dikkat cekmistir. Bu anlamda marka
imajiin; alict tarafindan tanimlanabilen, markanin gercekte nasil algilandigina iliskin, pasif
ve gecmise yoOnelik, taktiksel diizeyde stratejilere acik ve iletisim programlarinin sonucunda
alicinin biitiin sinyalleri nasil ¢oziimledigini gosteren bir kavram oldugunu ifade etmistir.
Bununla birlikte marka kisiligini gébnderen tarafindan tanimlanan, stratejiyi ortaya koyanlar
tarafindan algilanmasi istenen, aktif ve gelecege doniik sirket stratejisini igeren ve kalict bir

stratejiyi yansitan bir kavram oldugunu ifade etmistir”.

1.5.2.Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda/yonetilmesinde temel bir
kavram olarak degerlendirilmelidir. Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci
belirlemeye yardimci bir g¢ercevedir. Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini
kusatmakta; markaya iliskin parcalardan cok biitiinii 6nemsemektedir. Marka kimligi
rekabetci ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiyiime saglamasinda temel bir

kavram olarak degerlendirilebilir’®.

Marka kimligi, bir {iriiniin formunun, goriinen isaretlerinin, reklamin, renklerinin,
ambalajinin ve mesajinin disa vurumudur. Bu mesaj tiiketici ile iiretici arasinda iletigimi

kurar. Tiiketicinin markaya bakis acgisim1 olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve

74
Hayes, s. 72.

5 Elif Yavuz, Marka Kisiliginin Tiiketici Algisina Etkisi, Marmara Un. S.B.E. Yiiksek Lisans Tezi, 2004,

s. 38.

76 Uztug, Markan Kadar Konus Marka lletisimi Stratejileri, s. 43.
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bilesenlerin birlikteligidir. Markanin stratejik kimligi, ismi, logosu, grafik sisteminin insana

ait baz1 karakter 6zellikleri ile marka ile biitiinlestirilmesidir’ .

Marka kimligi, markay1 nasil algiladigimizin 6ziidiir. Bir marka, acik ve giiclii bir

kimlige sahip degilse, kaptansiz bir gemiye benzemektedir'®.

Markayi olusturan temel hususlardan birisi ve hatta birincisi ona farklilik saglayacak
bir kimlik yaratmaktir. Ornegin Versace markasi, rakiplerinden farkli bir kimlik olusturarak
iist seviye algilanmay1 saglayabilmekte ve yaklasik bir milyarlik yillik ciroya edebilmektedir.
O halde, 6n plana ¢ikarilmasi gereken en onemli unsurlardan birisi marka kimligidir. Marka
kimligi, yaratici, ¢arpic1 ve cok hizli bir yol alma aracidir. Bu nedenle, dogru bir marka

kimligi i¢in asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir. Bunlar’®:

1. Isletmeyi Izleyecek Tiiketici Hedefini Tammlamak: Nasil bir miisteriye

yonelecegimizi belirlemis olmalidir.

2. Ne istedigini, Neyin Gerektigini ve Neden Hoslandigini Ortaya Koymak: Marka

olarak var olabilmek bu ii¢ temel soruyu cevaplamis olmay1 gerektirir.

3. Bir Tiiketici Kimligi Profili Belirlemek: Marka kimliginde yatan en temel egilim

ise tiiketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.

4. Miisteri Profiline Uygun Uriin Kimligi Yaratmak: Markamiza, belirledigimiz

hedef miisteri profiline uygun bir kimliklendirme yapilmalidir.

Kapferer, marka kimliginin daha istikrarli ve daha kolay kontrol edilebilir oldugunu
marka yonetimi agisindan daha kullamishi oldugunu belirtmistir. Marka kimligi sadece
markanin (marka imajinin) miisteriyle iligkilendirilen anlamlarimi yansitmaz, ayni zamanda

markaya sahip olmay1 amagclayan iliskileri ve anlamlar1 da yansitmaktadir®.

77 Omer Baybars Tek, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde ve Markalarin Yerlesiminde Maskotlarin Rolii ve
Onemi”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:18, Say1:2004—4, s. 28.

8 David A. Aaker, Harvard Business Review on Brand Management, Harvard Business School Pres, 1999,
s. 9.

7 Elitok, s. 45.

80 Hayes, s. 72.
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Kimlik ve imaj arasindaki temel fark, imajin alicilar yani tiiketiciler tarafinda,
kimligin ise gonderici yani firma tarafinda olmasidir. Kimlik stratejik bir planlama araci
olarak imaj1 olusturma ¢abasmmi aciklar. Imaj ise bir markanin, tiiketicilerdeki algilamasini
merkeze alir. Bu agilardan bakildiginda marka kimligi, imajin 6niinde yer almaktadir. Marka
kisiligi ve marka imaj1 arasinda da benzer bir durum vardir. Bu baglamda marka kisiligi ve
marka kimligi aym1 noktada yer almaktadir. Marka kisiligi stratejik bir ara¢ olarak marka
kimliginin farklilastirilmasina katki saglayabilecek konumdadir. Bu degerlendirme ozetle,

marka kisiligini, marka kimliginin bir pargasi olarak kabul etmektedir®'.

1.5.3. Marka Denkligi

Marka ile ilgili olarak 1990’larda gelisen onemli kavramlardan biri Marka Denkligi
(Brand Equity) kavramidir. Marka denkligi, markanin iiriin ve hizmet kalitesi dahil olmak
izere algilanig bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve
markaya duyulan giivenin tOplamldlr82. Bir baska deyisle marka denkligi, markanin adi,

sembolleri, cagrisimlar ve itibarinin degeridir.

Marka denkligine bakis acilar1 cesitlilik gtistelrmektedir83 . Marka denkligi, bir
iiriiniin ya da hizmetin bir firmaya ya da miisterilerine sagladig1 degeri arttiran ya da azaltan
isim ve sembol gibi markaya bagl olan marka beceri, erdem ve yiikiimliiliikklerin tamamudir.
Bu erdem ve yiikiimliiliikler markanin adina ve semboliine bagli olmalidir. Buna gore, eger
bir markanin adi veya sembolii degisirse, denklik etkilenebilir hatta kaybolabilir. Marka
denkligi marka tarafindan iirtine saglanan arti degerdir. Bunda temel amac fiyatin satin
almadaki 6nemini diistirmektir. Kisa donem fiyat promosyonlari yoluyla meydana gelen fiyat
rekabeti, markalarin karliligim1 azaltmakta ve {ireticileri markalar1 vasitasiyla sadakati
arttirmak icin yollar aragtirmaya yoneltmektedir®™. Bu nedenlerle marka denkliginin yiiksek
olmasi isletmeler icin her zaman arzulanan bir durum olmustur. Marka denkligi artitk marka

yonetiminin temel hedeflerinden biri olarak sivrilmis bulunmaktadir.

8l Uztug, Markan Kadar Konus Marka lletisimi Stratejileri, s. 44.

82 Duane E. Knapp, Marka Akh, Media Cat Kitaplari. , Istanbul, 2000, s. 3.

%3 Keller, 1993, s. 1.

8 Aaker, D. , Managing Brand Equity Capitalizing On The Value Of Brand Name, s. 15-16.
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Markalar pazarda sahip olduklan gii¢ oraninda farklilik gostermektedir. Markalar,
marka sadakati, farkindalik, algilanan kalite, gii¢lii marka cagrisimi, patentler, ticari markalar

ve ticari iligkilerin yiiksek olmasiyla yiiksek marka denkligine sahip olabilir.

Marka Denkliginin faydalar soyledir®:

— Daha fazla miisteri sadakati,

- Rakiplerin saldirgan pazarlama stratejilerine karsi daha fazla direnc,
—  Ekonomik krizlerde talep daralmasina karsi direnc,

— Dabha fazla gelir,

—  Fiyat artislarina kars1 duyarli olmayan tiiketici tutumu,

- Daha kuvvetle ticari bagintilar ve destek

- Yiikseltilmis pazarlama iletisim verimliligi,

- Artan marka yayma firsatlart.

Marka degeri yaratmanin birinci sartt markaya bagli miisterilere sahip olmaktir.
Belirli bir iiriin grubunda marka tercihi agisindan 6nemli olan degiskenlerin belirlenmesi, bu
degiskenlerin secim kararini etkileme derecelerinin ve miisterinin baska bir markaya kayma
nedenlerinin arastirilmasi markaya bagli miisteri sayisim arttirmak igin uygulanacak

pazarlama politikalarinin daha etkin olarak gelistirilmesi agisindan dnem tagimaktadir®®,

Marka denkligi modeline gore markanin giicii miisterinin deneyimleri sonucu
ogrendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklarinin toplamidir. Yani markanin giicii

miisterinin zihninde yatmaktad1r87.

85 Keller, Strategic Brand Management, s. 60.

8 Giil Bayraktaroglu, “Kolayda Mallarda Marka Bagliligim Etkileyen Faktorler: Hazir Kahve Uzerine Bir
Calisma”, Celal Bayar Un. Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt:11, Sayi:2, 2004, s. 69.

87 Keller, Strategic Brand Management, s. 59.
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David Aaker, miisterilerin markaya karst bes farkli davranis biciminde bulundugunu

tespit etmistir. Bunlar®®:
1. Tiiketici fiyat nedeniyle markay1 degistiriyorsa marka sadakati yoktur.
2. Tiiketiciler markadan memnun olmusgsa degistirmesi i¢in neden yoktur.

3. Tiiketiciler markadan memnun olmustur ve kullandigi markay1 degistirirse ek

maliyete katlanacaktir.
4. Tiiketici markaya deger vermekte ve onu arkadasi olarak gérmektedir
5. Tiiketici markaya baglanmistir.

Marka denkligi kavrami ne kadar cok miisterinin {iigiincii, dordiincii ve besinci

maddelerdeki davranislar icinde olduguyla ilgilenir.

Bir marka iiriinden farklidir ve bu farklilik tiiketiciler tarafindan yiiklenir. Boylesi bir
tanmimlamada tiiketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilimci1 olarak goze carpar.
Dolayisiyla marka degerinde hem finansal hem de tiiketici esasli bir deger olusumu s6z

konusudur®’.
Marka denkligi bes unsur tizerine oturtulmustur’:

1. Marka sadakati
Marka farkindaligi
Algilanan kalite

Marka cagrisimlari

A

Diger tescilli marka varliklar ( patentler, kanal iliskileri gibi)

88 Kotler, Marketing Management, s. 422.

8 Uztug, Ferruh,” Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyasi, Y:11; S:61, Ocak — Subat 1997,
s.19.

% Aaker, D. , Managing Brand Equity Capitalizing On The Value Of Brand Name, s. 16.
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Marka
Denkhis

Marka
Sadakati

Pazarlama Maliyetieri
Azaltma

Ticari Ustiinliik
Yeni Miisterileri Cezbetme

Rakiplerin Tehditlerine
Zamaninda Yanit Verme

| | Marka

Farkindilig:

Diger Cagngimlan Etkileme
Bilinirlili g1 Arttirma
Taahhiit Etme

Goz Oniinde Bulundurulan
Markalara Dahil Olma

Algilanan
Kalite

Satin Alma Nedeni
Olusturma

Farklihk Yaratma
Yiiksek Fiyatland irma

Dagitim Kanal Uyelerinin
flgisini Cekme

Marka Geniglemelerine
Olanak Verme

Marka
Cagrigimlar

Siirece Yardim / Bilginin
Saglanmas:

Markay1 Farklilagtirma

Satin Alma Nedeni
Olusturma

Olumlu Duygu ve
Davran 15lar Yaratma

Marka Genisglemeclerine
Olanak Verme

Tiketiciye Deger
Sunar

- Bilgiy1
Yorumlamada

- Satin Alma
Giiveninde

- Kullan im
Memnuniyetinde

4

|

Tescilli Marka
Varliklan

Rekabet Avantaj1

Firmaya Deger Sunar

- Pazarlama
Programlar inin
Yeterlilik ve
Etkinliginde

- Marka Sadakatinde

- Fiyatlarda ve
Marjlarda

- Marka
Geniglemelerinde

- Ticari Ustiinliikte

- Rekabet Avantajmnda

Sekil 1.4 Marka Degeri Unsurlar:
Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand
Name, New York: The Free Press, 1991, s.1
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Marka denkligini olusturan bu bes unsur ile miisterilere isletmeye deger
sunulmaktadir. Isletmelere katti§1 deger oncelikle eski miisterileri elde tutmayi ve yeni
miisteriler edinmeyi saglamaktir. ikinci olarak marka denkligini olusturan dort unsur marka
sadakati olusturarak miisterilere satin almak i¢in neden sunmaktir. Marka sadakati hem marka

denkliginin bir par¢asidir hem de ondan etkilenen bir kavramdir®'.

Sekil 1.4°te goriildiigii gibi her bir marka degeri unsuru tiiketiciye ya da firmaya
degisik yollardan deger yaratmaktadir. Marka degerinin yonetimi acisindan; degerin nasil
yaratildign ve marka gelistirmede bilgilendirilerek karar verme konusunda duyarli olmak
gerekmektedir. Marka baghiligi, pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir
miisteri yaratmak marka baglilig1 olan miisteriye oranla ¢ok daha fazla zaman ve maliyeti
gerektirmektedir. Sadik miisteriler, cevresindekileri de marka hakkinda olumlu big¢imde
etkilemektedir. Algilanan kalite; satin alma nedeni olusturarak, farklilagtirma ya da
konumlandirma ile kanal iiyelerinin ilgisini ¢ekerek, daha yiiksek fiyati1 destekleyerek ve hat
uzantilarina temel olusturarak deger yaratmaktadir. Marka cagrisimlar ise iiriin 6zelliklerini,
miisteri faydalarini, kullanimlari, kullanicilari, yasam bigimlerini, {iriin gruplarini, rakipleri ve

lkeleri igermektedirgz.

Marka kisiliginin marka denkligini hem yansitti§i hem de marka denkligine katkida
bulundugu diisiiniildiigiinden beri, karakteristik isteklerin bu isteklerden etkilenmis marka
esitligiyle iligkili oldugunu beklemek olduk¢a mantiklidir. Pazarlamacilar tarafindan istenen
titketicinin, onun markasini secip almasidir. Marka imaj1 ve marka kisiligi tercihi, satin alma
istegi, kulanim ya da miilkiyet ve baglilig1 da icine alan marka secimine yardimci olan
etkenler olarak belirtilmistir’>. Marka kisiligi, pazarlama iletisimi karar mekanizmalarin
tasarlayan ve denetleyen bir konumda olan marka kimligine yon veren parcalardan biridir.
Pazarlama iletisimi sonucunda miisterinin algisinda olusan marka imaji ise mali anlamda
denkligi belirleyici bir konumdadir. Dolayisiyla markalarin uzun donemli marka kisiligi
faaliyetleri olumlu ve gii¢lii bir marka imajinin olusturmaktadir. Boyle bir marka imaji, hem

mali hem de iletisim agisindan degerli bir marka ve marka denkligini ortaya ¢ikarmaktadir.

°! Aaker, D. , Managing Brand Equity Capitalizing On The Value Of Brand Name, s. 18.
2 Odabagi ve Oyman, s. 375.
9 Hayes, s. 74.
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1.5.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada cok onemli bir
kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami temelde, markalarm da insanlar gibi
kigilik ozelliklerine, belli duygular ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka
yas, toplumsal — ekonomik sinif ve cinsiyet gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilir.
Bu noktada iiriin baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci bir igleve hizmet etmesine
karsilik; kisilik sembolik bir degere sahiptir’. Marka kisiliginin temel noktas1 “Bu marka

. .. 95
insan olsayd1 nasil biri olurdu?”’ sorusuna dayanmaktadir™.

* Keller, 1993, s. 3.

%5 Beverly Townsel Venable, Extending Brand Personality to the Nonprofit Sector: An Investigation of
Potential Impact Of Brand Personality on an Individual’sLikelihood to Controbute to Nonprofit
Organizations, Doctorate of Philosophy Degree The University of Mississippi, 2001, s. 25
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BOLUM 2
MARKA KiSIiLiGi ve MARKA KiSiLiGINiIN BOYUTLARI

2.1. MARKA KiSiLiGi KAVRAMI

Kisilik kavrami psikolojide ilk olarak kisilik kuramim1 bulan Freud tarafindan
kullanilmigtir. Freud’a gore kisilik dinamik ve cesitlidir, fakat her seyin 6tesinde zamana karst

. g . . s - 1:.96
dayamkl olmasi ve siirekliligini korumasi en énemli 6zelligidir’®.

Kisilik sozciigiiniin asli, eski Yunancadaki "persona" (maske) kelimesinden
gelmektedir. Eski Yunan tiyatrolarin da belli kimlikleri canlandiran kisiler, canlandirdiklar
role uygun maskeleri yiizlerine takarak rollerini oynamaktaydilar. Tiyatro da belli kisilikleri

yansitan "persona" (maske) sozciigiinden "personality” (kisilik) sozciigii ortaya cikmustir.

Yasam tarzinin belirleyicisi olan kisilik (veya karakter), insan1 baskalarindan ayiran
bedensel, ruhsal ve zihinsel 6zelliklerin bir biitiinii olarak ele alimir. Toplumda yasayan
bireyler farkli yagsam tarzlarina ve farkli kisilik 6zelliklerine sahiptir. Ancak bireyleri yasam

tarzlarinda gosterdikleri benzerliklere gore belirli gruplara ayirmak miimkiin olabilmektedir’’.

Kisilik, bireyin biyolojik ve psikolojik, kalittimsal ve 6grenme ile elde ettigi tiim
yeteneklerini, giidiilerini, duygularini, isteklerini ve aligkanliklarin1 ve biitiin davranis
ozelliklerini kapsayan bir kavramdir. Kisilik kiginin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger

kisilerden ayirt edici, tutarh ve yapilasmus bir iliski bicimidir™.

Kisilik, bir bireyin tiim ilgilerinin, tutumlarinin, yeteneklerinin, konusma tarzinin,
dig goriinlisiiniin ve ¢evresine uyum bi¢iminin 6zelliklerini iceren bir terimdir. Asil olan,
kisiligin kendine 6zgii ve ahenkli bir biitiin olmasidir. Bireyin bellegi, dis goriiniisii, direnme
siiresi, sesi ve konusma tarzi, tepki hizi, sporculugu gibi Ozelliklerinin hepsi o insanin

kisiligini betimlemede Gnemlidir”.

% Audrey Azoulay and Jean-Noel Kapferer, “Do Brand Personality Scales Really Measure Brand Personality”
Brand Management, Vol.11, No.2, November 2003, s. 146-147.

7 Nilgiin Sarikaya ve Nihal Siitiitemiz, “Tiiketicilerin Satin Alma Davranis1 Ve Yasam Tarzi Uzerinde Renklerin
Etkisine Yonelik Bir Arastirma”, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongre, 25-26 Kasim 2004, s. 222.

% Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Barig, Tiiketici Davramsi, Media Cat Yay., Istanbul, 2002, s. 189-190.

% Sezen Unlii, Psikoloji, Anadolu Un Yay., No:1288, Eskisehir, 2001, s. 128.
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Psikoloji So6zliigii’'nde (Dictionnaire Fondamental de la Psychologie) kisilik, Bireyin
durumlara kars1 gosterdigi dayanikli, genel olarak dinamik, duygusal, dokunakli, tepkilerin bir
bilesimidir. Bir ¢ok durumda bu sozciik davranislarin (zeka, yetenek, bilgi) biligsel
ozelliklerini icermemektedir. Her zaman dokunakli, duygusal ve dinamik ozelliklerle ortaya

cikmaktadir. Kisilik genellikle nitelikler seklinde tanimlanmaktadir'®.

Kisiligin tiiketici davraniglart ile ilgili ti¢ Onemli Ozelligi bulunmaktadir. Bu
101,

ozellikler asagida ki gibidir ~ :

¢ Kisilik Bireyi Digerlerinden Ayirir: Bireyin kisiligi kalitsal 6zelliklerinden ve
kisisel deneyimlerinden kaynaklanip onu benzersiz kilmaktadir. Kimse bir bagkasinin benzeri
olmamaktadir. Bununla birlikte, belirli kisilik ©zellikleri bircok bireyde benzerlik
gostermektedir. Ornegin, bazilarimiz rekabetci, bazilarimiz ice doniikk ve cekingen,

bazilarimiz ise disa doniik ve sosyal olabilmektedir.

¢ Kisilik Tutarhdir ve Siireklidir: Tutarli olma ile kisinin benzer durumlarda
davraniglarin1 degistirmedigi anlasilmaktadir. Bu 6zellik pazarlamacilar icin dnemli bir unsur
olarak goriilmektedir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin kisilik ©zelliklerini, kendi tiriinlerini
almaya yoneltecek sekilde degistirmeye ugrasmalar1 anlamsiz ve basarisiz olabilmektedir.
Bunun yerine, hangi kisilik o0zelliklerinin belli {iirlinlerin alinmasinda etkili oldugunu

belirlenerek, ona uyum gosterecek stratejiler gelistirmek gerekmektedir.

¢ Kisilik Degisebilir: Yukaridaki 6zelliklerden birinde kisiligin dengeli ve siirekli
oldugu belirtilmesine karsin, kisilik bazi1 farkli kosullarda degisebilmektedir. Kisi

olgunlastik¢a, yasamin ona sunduklarina bagl olarak kisiligi de degismektedir.

Kisiligin anlagilmasi i¢in baz1 yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemlerden biri Bes
Faktor Modeli’dir. Beg faktor modeli kisiligin boyutlar1 olarak ifade edilmektedir. Bes
faktoriin  kisiligin - boyutlarim1  karsilayip karsilamadigi konusunda birgok tartigmalar

olmaktadir'®. Genel kabul su an icin bes faktoriin kisiligin boyutlar icin yeterli oldugu

100 Azoulay ve Kapferer, s. 147.

%" Odabast ve Baris, s. 191-192.

"2 James A. Geason, Brand Personality Trait Marking Using Non Verbal Measurement, University of
Florida, The Degree of Doctor of Philosophy, 2002, s. 22.
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yoniindedir. Bes faktor modeli, kisilik kavrami ile marka kisiligi arasinda bir koprii
olusturmaktadir. Jennifer Aaker, marka kisiliginin boyutlarin belirlerken psikolojideki bu bes
faktor modelinden etkilenmistir. Bes faktor modeli, ¢ogunlukla biiyiik bes teorisi olarak
bilinir'”.

Biiyiik bes teorisi, insanlarin kisilik ve davramiglarimi bes boyut altinda
toplamaktadir. Bes boyutun igerdigi alt boyutlarda bulunmaktadir (Sekil 2.1). Bes boyut
genellikle OCEAN (Openness, Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness, Neuroticism)

olarak ifade edilmektedir. Bu boyutlar asagida incelenmistir '**:

¢ Boyut O (openness — acikhik): Zekayla bagdasan ya da hayal iiriinii olan yeni
deneyimlere aciklik olarak agiklanan bu boyutta bireyin deneyimlerinin igerigi, yogunlugu ve
karisiklig1 gibi elementler incelenmektedir.

¢ Boyut C (conscientiousness — insaflilik): Bu olgiit, vicdanlilik, diizenlilik ve
giivenirlilik gibi ol¢iitleri incelemektedir. Bu boyutun yiiksek olmasi, bireyin dikkatli ve
yaptig1 isleri basarma diizeyinin yiiksek oldugunu gosterir'®.

¢ Boyut E (extraversion — disa doniikliik): Kisinin sosyal iletisimlerinde ne derece
de katilimci ve enerjik oldugunu gosteren bu boyut diger kisilere olan agiklik, sosyallik,
tesirlilik ve pozitif duygular hissedebilme yetenegi gibi nitelikleri icermektedir.

e Boyut A (agreeableness — hosluk): Kisinin davraniglarinda ¢evresine yonelik
giiven ve duyarliligim1 ve cevresel kriterlerle igsel kriterleri kullandigin1 gosteren bu boyut,
kibarlik, algak goniilliiliik, giiven ve fedakarlik gibi nitelikleri igermektedir.

e Boyut N (neuroticism - stres/duygusal denge): Kisinin digsal olaylarda ne
derecede acik oldugunu gosteren bu boyut ise endise, dayaniksizlik ve sinirlilik gibi nitelikleri

icermektedir.

193 Kent Nilsson and Susanne Bonde, Consumer Perception of Brand Personality, Lulea Tekniska Universitet,

1999, s. 13.

14 Azouley and Kapferer, s. 148.

19 Jennifer L Aaker, Brand Personality: Conceptualization, Measurement and Underlying Psychological
Mechanisms, Stanford University, The Degree of Doctor of Philosophy ,1995, s.15
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Yazarlar Boyutlar Ozellikler
Samimiyet Gergekei, Diiriist, Erdemli, Neseli
Heyecan Verici | Yigit, Canli, Yaratici, Giincel
I Adker Yetenek ("}iivenilir, Zeki, Bagarili
Cokbilmislik Ust Sinif, Cekici
Saglamlik Disa Doniik, Dayanikli
Aciklik Yaratici, Hayal Giicti Kuvvetli, Zeki, Felsefi, Derin,
Karmasgik, Yaratict Olmayan, Idraksiz
Insaflilik Etkili, Planli, Sistemli, Uygulamali, Plansiz, Etkisiz,
Dikkatsiz
Saucier ‘in 40 | Disa Doniikliik | Atilgan, Disa Doniik, Konugkan, Cekingen, Sessiz,
mini isareti Utangag, Asosyal, Enerjik
Tatlilik Kibar, Sempatik, Iliman, Is Birlik¢i, Soguk, Sempatik
Olmayan, Sert, Kaba
Stres Kiskang¢ olmayan, Rahatlamis, Aksi, Kiskang, Kaprisli,

Hassas, Cabuk Ofkelenen

Sekil 2.1 J. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Psikolojideki Bes Faktor

Kaynak: Audrey Azoulay and Jean-Noel Kapferer, “Do Brand Personality Scales Really

Measure Brand Personality”, Brand Management, Vol.11, No.2, November 2003, s. 149

Pazarlamacilar tarafindan bir iiriin tasarlanirken, o {iriiniin markaya iligkin
calismalan arasinda kisiligin yaratilmasi da yer almaktadir. Marka kisiligi; pazar konumu,
reklamcilikta kullanilan temel satis Onerisi kadar dnemli ve rekabet avantaji yaratan 6zgiin bir
unsur olarak kabul edilmektedir. Bir iirtintin 6zellikleri tek basina gii¢lii bir marka yaratmak
icin yeterli olmamaktadir'®. Bu nedenle giiniimiizde bu kavrama ozellikle uluslararasi

firmalar tarafindan gereken 6nem verilmektedir. Marka kisiligi uluslararasi literatiirde ge¢misi

'% Jan Phau and Kong Cheen Lau, “Brand Personality and Consumer Self-Expression: Single or Dual
Carriageway”, Brand Management, Vol.8 No.6, July 2001, s. 429.
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pek eski olmayan bir pazarlama kavramidir. Bu kavram tipki bir insanda var olabilecek kisilik

ozelliklerinin markalara da atfedilmesini ifade etmektedir'®’.

Insanlar markalara ¢ogu zaman, ya gercekten insanmus gibi, ya da insan olmalari
halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik ozelliklerine sahiplermis gibi bakmaktadirlar.
Tiiketicinin bu bakis acisindan dolay1 bir markaya insan o6zellikleri atfedilmesini saglamak

cok kolay olmaktadir. Bu durumu iletisim stratejileri ile saglamak miimkiin olmaktadir.

Iyi yonetilen bir marka kisiligi artan miisteri tercihi ve bagimhiligi, miisterinin
markaya kars1 daha fazla hissiyat beslemesi tiiketici giiven ve sadakati ile sonuglanabilmekte

ve marka ile miisteri arasinda daha siki iliskiler kurdurabilmektedir.

Marka kisiligi, bir marka ile o6zdeslesmis insan Ozelliklerinin biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim sicaklik, endise ve duygusallik gibi insan 6zelliklerinin yaninda
cinsiyet, yas ve sosyoekonomik statii gibi demografik oOzellikleri, aktiviteler, ilgiler ve

diisiinceler gibi hayat tarz1 6zelliklerini de igermektedirlog.

Basarili bir marka farklhilagtirmasi, kisilik gelistirme ile olusturulabilmektedir. Acik
ve anlasilabilir bir marka kisiligi tanim1 gelistirebilmek, marka yonetiminin 6nemli bir amaci
olmaktadir. Tyi kurulmus bir marka kisiligi marka tercihini ve kullanimim arttirmakta, ayrica

yiiksek duygusal bag, markaya kars1 giiven ve marka degeri olusturmaktadir'®.

Bir markanmin bir kisilige sahip olup olmadigimi anlamak i¢in markay1
kigisellestirmeye calisarak o markaya sifatlar verilebilmekte alinan cevaplara gore o markanin
kisiligi hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Ornegin Marlboro marka bir sigara
kigisellestirmeye calisildiginda bir¢cok sey sOylenebilmektedir (erkek, maco, kaba saba,
kuvvetli, sakin, giiven veren, sert). Maltepe marka bir sigara kisisellestirilmeye calisildiginda

zorlanilmakta ya da olumsuz sifatlar akla gelebilmektedir (aseksiiel, bakimsiz, silik). Bir

' Mehmet Tigh, “Marka Kisiligi”, Marmara Unv. Oneri Dergisi, C.5 S.20, Haziran 2003, s. 67.

198 Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 34, August
1997, s. 347.

' Judy A. Siguaw, Anna Mattila, Jon R. Austin, “Brand Personality Scale An Application for Restaurants”
Hotel and Restaurant Administration Quarterly, June 1999, s. 50.
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titketici bir markaya kendiliginden ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse o marka o kadar

kisilik sahibi denilebilmektedir' .

Marka kisiligi, ana markada ve markanin alt markalarinda farkli farkh
olusabilmektedir. Omegin; Levis’in ana marka kisiligi farkli (orijinal, erkeksi, seksi, genclik,
isyanc1 Ozgiir), alt markas1 Levis 507’in marka kisiligi farkli (romantik, seksiiel, isyanci,
kahramanlik, acik g6z, bagimsiz) olabilmektedir. Goriildiigi tizere bir marka kendi alt
markalarini olusturduktan sonra onlara ayn kisilikler gelistirebilmektedir. Boylece farkli bakis

acilarma sahip tiiketiciler yakalanip yeni pazar firsatlar1 olusturulabilinmektedir''".

Marka kisiligindeki tutarlilik ¢ok dnemlidir. Bir insan bir dyle bir boyle davraniyor
ise bu davranmis bozuklugu olarak goriilmektedir. Markalarda Oyledir. Siirekli samimi, aileye
doniik mesajlar vermis bir marka bir giin gelip de sert mesajlar vermemelidir. Sert marka da

yumusak davranmamalidir' %,

Tiiketiciler genellikle markalar1 kendi benlikleri ile ya da bir takim {iinlii kisilerle
iliskilendirebilmektedirler. Insan ve marka kisilikleri kavram olarak birbirine benzese de
bi¢im olarak birbirlerinden farklidirlar. Insanlarmn kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, Kisinin
davraniglart inanglar1 ve yaklagimlar, cesitli demografik ve fiziksel oOzellikleri ile
bicimlenirken; bir markanin kisiliginin algilanmasi tamamen o markanin iletisimsel bigimine

113

bagh olmaktadir . Bu noktada markanin kisiligi, iiriin kategorisi, marka ismi, logo, sembol,

reklam sekli, fiyat, tutundurma, dagiim kanali ve marka ile ilgili cesitli cagrisimlar ile

sekillenmektedir' .

2.2 MARKA KiSILIGININ TEMEL UNSURLARI
Tiiketici ile marka arasinda olusturulacak iliskinin boyutu artik¢a, tiiketicinin

markay1 tercih etme orani yilikselmektedir. Zamanla bu tercih tiiketici i¢in bir bagimlilik

olusturmaktadir. Tabi bu iligki diizeyi bir anda ve sebepsiz ortaya ¢cikmamaktadir. Bu iliskiyi

10 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mi1?, Media Cat, Istanbul, 2006, s. 142.

"' Elitok; s.51

12 Borga; s.144

'3 Aaker, J. ; 1997; 5.348

!4 Jean-Marc Ferrandi ve digerleri, “Aaker’s Brand Personality Scala: A Replication and A Double
Methodological Validation in French Setting”, ftp://ungaro.u-bourgogne.fr/cermab/ferrandi/lalonde99marque.pdf
,5.2.2007, s. 3.
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saglamak icin tiiketici markayr benimsemeli ve markay1 kisisellestirerek onunla kendisi
arasinda iliski kurmasi gerekmektedir. Bu benimsemenin ve kisisellestirmenin olusabilmesi

de marka kisiligi unsurlarinin iyi bir bicimde olusturulmasi ile miimkiin olabilmektedir.

Cogu markanin bir kisilik smiflandirmasi1 var olmasina ragmen, kisiligi nelerin

115

olusturdugu konusunda bir fikir birligi bulunmamaktadir' . Marka kisiligi bes temel unsurdan

meydana gelmektedir. Bu unsurlar giiven, 6nemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma

ve temel degerler olarak siralanmaktadir. Bu unsurlar asagida incelenmistir' .

2.2.1.Giiven

Marka yaratmada en onemli olgu, markanin kisilik 6zelliklerinin anlasilmasidir.
Marka kisiliginin faydali olabilmesi icin en 6nemli unsur da giivendir. Eger tiiketici ile marka
arasinda giiven yoksa marka adina olumlu bir gelismede bulunmamaktadir. Marka,
miisterisine “siz bana giivenebilirsiniz” mesajini verebilmelidir'"”.

Bir¢ok firma, firmaya baglilik ve giivenirlilik icin iyi bir imaj saglayan, iyi kalitede
tiriin ve hizmet iiretmenin tiikketicinin giivenini kazanmak icin yeterli olduguna inanmaktadir.
Fakat arastirmalar, gilivenin teklifsiz dostluga bagli oldugunu gostermektedir. Teklifsiz
dostlugun olciisii bir tiiketici ile yaratilan kisisel bir iliskideki marka basarisina baghidir.
Teklifsiz dostluk bir markanin bir tiiketiciyi tamidigr anlamina gelmektedir. Tiiketici grubu
hakkinda bir fikri olmayan bir marka, giivenirliligi ve inanirlilig1 ne olursa olsun uzun vadede

e et 118
titketicilerinin giivenini kazanamamaktadir™ °.

2.2.2.0Onemseme

Bir marka tiiketicisine ne kadar deger verir ve nemser ise tiiketicisi goziinde de o
derece deger kazanmaktadir. Onemseme ile hizmet kalitesi, iirtinlerin kullanici dostu olmas,
cevre duyarliligi, sorumluluk ve esneklik gibi unsurlar kastedilmektedir. Diinyadaki en iyi

o o . 119
tiriin bile oGnemsememe davranisindan dolayi1 zarar gorebilmektedir™ .

"5 Max Blackston, “Building Brand Equity by Managing The Brad’s Relationships”; Journal of Advertising
Research, November - December 2000, s. 102.

116 Ar, s. 74.

U7 Ar 5. 74.

8 Blackston, 5.105

19 Ar, s. 75.
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2.2.3.Heyecan Verici Olma

Bir markanin miisterilerini ne kadar heyecanlandirdig1 onlar1 ne kadar sasirttigi ve
onlart satin alma konusunda ne kadar harekete gecirdigi ile ilgili olan bu unsur; markanin,
heyecam1 ve ilgiyi siirdiiren ve iliskiyi devam ettiren kisilik 6zelliklerinden biri olarak

tanimlanmaktadir'®’.

Giiniimiizde, genellikle iiriinler arasinda belirgin farkliliklar goriilmemektedir'*'. Bu
nedenle iiriinlerin tercih edilmesinde degisik unsurlar devreye girmektedir. Bir markanin

heyecan verici olmasi da o markanin tercih edilmesinde belli bir iistiinliik saglamaktadir.

2.2.4.ilham Verici Olma

Bu unsur bir markanin miisterisine ne kadar ilham verdigi ile ilgilenmektedir. Eger
titketici markay1 her yerde takip edecegim diyebiliyorsa bu iliskide markanin ilham verici
oldugundan bahsedilebilmektedir. Markaya sorgulanmayan bir baglilik yaratabilmektedir. Bu

nedenle olduk¢a 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir'*.

Miisterinin algisinda olusan marka kisiligi ilham verici olma unsurunu kapsiyor ise
miisteri markayr daha cok benimsemekte, markaya baglanmakta ve markanin takipgisi

olmaktadir.

2.2.5. Temel Degerler

Firmalar marka kisiliklerinde; kalite, sorumluluk gibi giiven verici, énemseyici
ozellikler izerine yogunlasan esas degerler dizisini secmektedirler. Bu degerler sirkete faydali
olmakta fakat temsil ettikleri kisilik renksiz olmaktadir. Herhangi bir uzun dénem iliskisinin
kokleri olan duygusal degerleri tasimamaktadirlar. Asagidaki degerler dizisi yukaridaki dort
genel kisilik oOzelligini de icermekte ve giiniimiiz tiiketicilerinin aradiklar1 &zellikler

olmaktadirlar.

120 Ay 5. 75.
121 Geason, s. 36.
122 Ar, s. 76.
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Bu degerler'*:

— Yenilik
— Cevre / daha iyi bir yagsam
— Eglence / is Yapmak i¢in bir zevk

Bir sirketin temel degerleri, sirketin kiiltiiriinii olusturmaktadir. Bu degerlerin, sirket
calisanlarimin  tamaminda olmasi ¢ok Onemlidir. Iyi secilmis temel degerler dizisini
degistirmeye ihtiya¢c duyulmamaktadir. Tek yapilacak sey ufak degisiklerle onlar1 giiniin
kosullarina uyarlamaktir. Ornegin 3M firmas1 calisanlarimin mesai saatinin %15’ini kendi
kigisel projelerine ayirmaya tegvik etmekte ve bu sayede son bes yilda 25.000 yeni iiriin

cikararak bu unsura iyi bir 6rnek olusturmaktadir.

2.3. MARKA KiSiLiGi KAVRAMININ TARiHi GELiSiMi

Marka kisiligi kavrami 1950’lerden giinimiize kadar c¢esitli arastirmacilarin
katkilariyla geliserek pazarlama literatiiriinde ki yerini almistir. Tablo 2.1°de goriildiigii iizere
bircok yazar ve arastirmaci konunun gelisimine biiyiik katkilar saglamstir. Ozellikle modern
anlamda marka kisiliginin gelismesinde, Jennifer Lynn Aaker, David Aaker, Kevin Lane

Keller, Jean Noel Kapferer, Lynn Upshaw’n biiyiik katkilar1 olmustur.

1950’lerde, Gardner ve Levy tiiketicilerle markalar arasinda var olan iletisim
siirecinin bilimsel olarak incelenmesi ve aciklanmasi gerektigine ilk kez dikkat

gekmislerdir124

. Ardindan, 1959 yilinda Levy’nin dalinda temel teskil eden caligsmasi
yaymlanmistir. Levy bu calismasi ile iriinlerin “sembol” niteligi tasidigim1 ve sadece
insanlarin ihtiyaglarimi karsilamak icin degil ayn1 zamanda sembolik ve kiiltiirel anlamlar
tagidiklar1 i¢in de satilip alindiklarin fikrini ilk kez ileri siirmiistiir'>. Bu goriis iiriinlerinin

somut Ozelliklerinin yan sira soyutsal 6zelliklere de deginilmesi adina da olduk¢a 6nemlidir.

123
Ar, s. 76.
124 Burleig B. Gardner and Sidney J. Levy, “The Product And Brand”, Harvard Business Review, March-April
1955, s. 33.
123 Sidney J. Levy, “Symbols for Sale”, Harvard Business Review, 1959, s. 117.
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Kassarjan, 1971 yilinda marka kisiliginin olciimlenmesine iligskin literatiirii gdzden
gecirmis ve markaya Ozel degil ancak genel nitelikteki marka kisiligi olgeklerinin ilk
orneklerinin, baz1 sifatlarin markalar icin insan kisiligi psikolojisinden alinarak kullanilmasi
seklinde oldugunu ifade etmistir. Ne var ki, gegerlilikleri test edilmeksizin, sadece basit eleme
ve uyarlama teknikleri ile gelistirilmis bu Olgeklerin yapisal gecerliliklerinin muhtemelen

yiiksek olmadigini ifade etmistirl%.

Markham’min 1972’de yayinladigi calismasinda bir takim sirketlerin karsilastirilmasi
icin kisilik skalas1 gelistirilmesi fikri ilk kez ortaya atilmistir. King ise 1973’de yayinladigi
calismasi ile marka kisiliginin tiiketicilerin iki marka arasindan birini tercih etmelerinde

faydal1 bir unsur oldugunu belirtmistir'>’.

Plummer’in 1984’te yayinladi@i calismasi, marka Kkisiligi teorisinin gelisimine
onemli katkilart olan bir ¢alisma olarak kabul edilmektedir. Plummer, bu ¢alismasinda, marka
kisiliginin sadece firma tarafindan belirlenen 6gelerle degil, ancak o markay tiiketicilerin
nasil algiladig ile de olustugunu ortaya koymakta, marka kisiliginin olusum siirecinin ¢ift
yonlii oldugunu iddia etmektedir. Plummer, c¢alismasinda, marka kisiliginin markay1
farklilagtirmada ve markanin uluslararasi pazarlara acilmasinda kullanilacak ¢ok Oonemli bir

arag islevi gordiigiinii de belirtmektedir'?®.

Uriinleri sembolik etkilesim teorisinin bir 6gesi olarak inceleyen Solomon,
calismasinda, 6z kimlik kavramina iligkin olarak, ideal ve aktiiel 6z kimligin yan1 sira sosyal
0z kimlige dikkat c¢ekmektedir. Solomon’a gore, iiriinlerin sosyal goriiniirliikk seviyeleri,
kigilerin sosyal kimliklerini ifade etmede kullanacaklar1 markalarin satin alinmasinda oldukga

etkili bir faktordiir'>’.

126 Cigdem Sahin, Tiiketicilerin Markah Uriinlere Yonelik Olumlu Tutum Ve Davrams Gelistirmelerinde

Marka Kisiliginin Roliine iliskin Bir Arastirma, Karadeniz Teknik Unv.,Yayinlanmamis Doktora Tezi, 2006,
s. 35.

27 Jose 1. Rojas ve digerleri, “The Ford Brand Personality in Chile”, Corporate Reputation Review, Vol 7,
No:3, 2004, s. 234

128§ oseph T. Plummer, “How Personality Makes A Difference”, Journal of Advertising Research, New York,
Dec. 1984, Vol. 24, s. 29.

129 Michael R. Solomon, “The Role of Products as Social Stimuli” Journal of Consumer Research, Vol. 10,
December 1983, s. 319
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Tablo 2.1Tarihsel Gelisim Siirecinde Marka Kisiligi ile Tlgili Baz1 Onemli Calismalar

YAZAR YAYIN YILI CALISMANIN ADI
Gardner ve Levy 1955 The Product and Brand

Levy 1959 Symbols for Sale

Kasarjian 1971 Personality and Consumer Behavior

Plummer 1984 How Personality Makes a Difference

Plummer 1985 Brand Personality

Malhotra 1988 Self Concept and Product Choice An Integrated Perspective
Belk 1988 Possession and Extended Self

Durgee 1988 Understanding Brand Personality
Beil 1993 Converting Image into Equity
Caprara ve Barbaranelli 1996 The Dancing of Meanings in Brand Personality
J. Aaker 1997 Dimensions of Brand Personality
J. Aaker, Martinez ve 2001 Consuption Symbols As Carriers of Culture: Astudy of
Garolera Japanese and Spanish Brand Personality Constructs
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Yazar Yih Arastirmanin Ad1

Do Brand Personality Scales Really Measure Brand

Azoulay ve Kapferer 2003 Personality Constructs
Helgeson ve Supphellen 2004 A Concep éu;i;rt?tyﬁ;lgiizn;;:gﬁ;on of Self
Freling ve Forbes 2005 An Emprical Analysis of Brand Personality Effect
Yongjun ve Tinkham 2005 Brand Personaliity Structures in The USA and Korea
Johar, Sengupta ve J. Aaker 2005 Two Roads to Updating Brand Personality Impressions
Azevedo ve Farhangmehr 2005 Clothing Branding Strategies: Influence of Brand

Personality on Advertising Response

Kaynak: Mevcut literatiirden derlenmistir.

Caprara ve Barbaranelli, 1996 yilinda yaptiklar1 calisma ile s6z konusu olan seyin
insan kisiligi degil de marka kisiligi oldugu zaman, kisilerin algilamalarinin cok daha
degisken ve genis hale geldigini ifade etmislerdir. Bu nedenle marka kisiliginin boyutlar
markadan markaya sadece boyut itibariyle ve say1 itibariyle degil, ayn1 zamanda anlam ve

kompozisyon acisindan da farklilik gésterebilmektedir13 0,

Jennifer L. Aaker, 1997°de yayinladig1 calismasinda, marka kisiliginin boyutlarini
belirlemeye calismis ve marka kisiliginin boyutlarinin 6l¢iimiinde kullanilmak iizere 42
ozellikli bir 6lgek gelistirmistir. Bu 6l¢ek marka kisiliginin 6lciilmesi adina 6nemlidir. Aaker

calismasinda bu 6l¢egin kiiltiirler arasinda farkliliklar gosterebilecegini de belirtmistir".

Jennifer L. Aaker, Benet-Martinez ve Garolera’nin var olan marka kisiligi 6l¢egini
farkli iki iilkede (Ispanya ve Japonya) test ettikleri ¢aligmanin sonuglarina gore, bir tiiketim

sembolii olarak markalarin hem kiiltiirleraras1 hem de kiiltiire 6zel bir takim anlamlar

130 Sahin, .37
131 Aaker, J. L., “Dimensions of Brand Personality”, s. 351.
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belirlenmistir. Dolayisiyla, kiiltiire 6zel anlamlarinin ortaya ¢ikmasi igin, marka kisiligi

Olceginin farkh kiiltiirlerde test edilerek gelistirilmesi gerekmektedir13 2,

Azoulay ve Kapferer marka kisiliginin olusumuna yonelik olarak yapmis olduklar
kavramsal caligmada, marka kisiliginin aslinda marka kimliginin bir boyutu oldugunu ifade
etmislerdir. Jennifer L. Aaker’in marka kisiligi kavramina yonelik taniminin igerik olarak
fazla genis oldugunu ve arastirmada kullanilan Olgegin de marka kisiligini degil marka
kimliginin birden ¢ok boyutunu ol¢tiigiinii (ki marka kisiligi de bu boyutlardan sadece bir

N e . 133
tanesidir) ileri stirmiiglerdir ~".

Helgeson ve Supphellen calismalarinda, marka Kkisiligi caligmalarinda en sik
kullanillan “marka kisiligi” ve “marka kisiligi araciligiyla 6z kimligini ifade etme”
kavramlarinin birbirinden tamamen bagimsiz kavramlar olup, markaya yonelik olumlu tavir

gelistirmede olumlu bir etkiye sahip olduklarini ifade etmistirler*.

Yongjun ve Tinkham, calismalarinda marka kisiliginin bir kiiltiiriin inanclarin1 ve
deger yargilarini iceren bir 68e olarak sembolik anlamlar tagidiklarini bu nedenle de Aaker’in
Olceginin farkli kiiltiirler icin aym gecerliligi tasimayabilecegine dikkat c¢ekmis ve
calismalarinda bir dizi global markayr aym kisilik 6zellikleri itibariyle ABD ve Giiney

Kore’de test etmislerdir135.

Johar, Sengupta ve Jennifer L. Aaker ise, yaptiklar1 ¢alisma ile tiiketicilerin markaya

iliskin algilamalarinin siirekli bir evrim igerisinde oldugunu ve bu evrim siirecinde hem

tiiketicilerin hem de pazarlamacilarin énemli bir role sahip oldugunu vurgulamislardir'*®.

132 Jennifer L. Aaker ve Digerleri, “Consumption Symbols as Carriers of Culture: A Study of Japanese and
Spanish Brand Personality Constructs”, Forthcoming in Journal of Personality & Social Psychology, May
2001, s. 12.

'** Audrey Azoulay and Jean-Noel Kapferer, “Do Brand Personality Scales Really Measure Brand Personality”,
Brand Management, Vol. 11, No. 2, November 2003, s. 148.

B James G Helgeson and Magne Supphellen, A Conceptual and Measurement Comparison of Self-Congruity
and Brand Personality, International Journal of Market Researc, Vol. 46, Quarter 2, 2004, s. 225.

13 Yongjun Sung and Spencer F. Thinkham, “Brand Personality Structures in the United Statesand Korea:
Common and Culture-Specific Factors”, Journal of Consumer Psychology, 2005, s. 337.

" Gita V. Johar, Jaideep Sengupta, Jennifer L. Aaker, “Two Roads to Updating Brand Personality Impressions:
Trait Versus Evaluative Inferencing”, Journal of Marketing Research, Vol. XLII, November 2005, s. 465.
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Azevedo ve Farhangmehr marka kisiliginin reklam tepkisi lizerindeki etkisini giyim
sektoriinde test ettikleri calismalarinda, marka kisiliginin reklam tepkisi iizerinde etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica, marka kisiliginin kisilerin 6z kimlikleri ile uyumunu da
inceleyen arastirmacilar, marka kisiligi-6z kimlik uyumu ile reklam tepkisi arasinda da

anlamh bir iliskinin varligina dikkati cekmislerdir'’.

2.4. MARKA KiSiLiGiNiN ETKILERI VE ONEMI

Iliski kurmak ve kurulan iliskiyi siirdiirmek hayatin her alaninda ve her seviyesinde
basarinin temel anahtarlarindan biri kabul edilmektedir. Son zamanlarda hizmet sunulan
kitlelerle iliskileri siirekli devam ettirme anlayis1 onem kazanmaktadir. Marka acisindan da
titketiciyle iliskinin siirekliliginin saglanmasinda markanin sahip oldugu kisilik 6nem arz

etmektedir'®,

Giicli marka kisiligini temel almis farklilik anlamli goriilmektedir. Clinkii bir kisiligi
kopyalamak markanin 06zelligini kopyalamaktan daha olmaktadir. Markanin fiziksel ve
fonksiyonel 6zelliklerinin benzer oldugu durumlarda 6zellikle marka kisiligi farklilik i¢in ¢ok

139

onemli bir yere sahip olmaktadir °~. Ayn1 sekilde iiriin 6zellikleri 6znel ve degerlendirmesi

zorsa miisteriler daha ¢cok marka kisiligine giivenmektedirler.

Marka kisiligi, marka varhigin1 belirlemektedir. Marka varligi tamimlarinin
degismesine ragmen, bu alandaki bircok arastirma marka varligim1 zaman i¢inde tiiketicilerin
zihinlerinde olusturduklar1 marka tanimlar ile iligkili oldugunu gostermektedir. Gii¢lii marka

kisiligi, marka varligma katki yaparak markamin degerini arttirmaktadir'*.

Marka kisiligi tiiketicilerin marka hakkindaki algilamalar1 ve tutumlarma iliskin
anlayislant giiclendirerek, farklilagtirllmis bir marka kimliginin olusturulmasina katkida

bulunarak, markaya ait iletisim c¢abalarina iliskin rehber gorevi gorerek, markaya iliskin

'3 Antonio Azevedo and Minoo Farhangmehr, “Clothing Branding Strategies: Influence of Brand Personality
on Advertising Response”, Journel of Textile and Apparel, Technology and Management, Volume 4, Spring
2005, s.5.

"% Ar, 5.66.

139 Hayes, s. 71.

10 Guliz Hassan, An Empirical Assessment of the Configural Invariance of The Brand Personality Scale,
Concordia Unv. , Montreal, Canada, 2001, s.9.
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olumlu tutum ve davramig gelistirerek ve de marka ederi yaratarak markaya deger

yaratmaktadir.

Bir markada kisilik olusturmanin markaya saglayacagl cesitli faydalan soz

edilmektedir. On plana ¢ikan ii¢ fayda asagida ki gibidir. Marka kisiligi;

1. Rakiplere gore farklilik yaratir
2. Miigterilerin duygusal kararlarin etkiler

3. Diger pazarlama calismalarini olumlu etkiler
2.4.1. Rakiplere Gore Farklihk Yaratir

Glinlimiiz pazarlarinda birbirine benzer bir¢ok markanin rekabet halinde olmasi
riinler arasindaki fiziksel farkliliklarin azalmasina neden olmaktadir. Benzer iiriinlerin
rekabetinde belirleyici unsurlardan biri markanin kisiligidir. Somut {iiriin 6zellikleri kolay
taklit edilebilirken, iiriiniin kisiligi taklit edilememektedir'*'. Iyi bir marka kisiligi tiiketicinin
nihai kararinda en etkili rolii oynayarak markanin rakiplerine gore avantajli olmasini
saglamaktadir.

Markanin fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklerinin benzer oldugu durumlarda o6zellikle
marka kisiligi farklilik i¢in ¢cok 6nemli bir yere sahiptir. Aym sekilde, iiriin 6zellikleri 6znel
ve Ol¢mesi zor oldugu durumlarda, markalar1 degerlendirmek i¢in marka imajima daha ¢ok
giivenilmektedir'*,

Bazi kategorilerde {iriinler birbirine ¢ok benzediginden, ya da iirtiniin net bir fiziksel
faydas1 olmadigindan farklilastirma tamamen marka kisiligi iizerinde yapilmaktadir. Ornegin
sigara gibi benzer iriinlerin bulundugu iiriin gruplarinda ayrim ve tiiketici tercihi marka
kisilikleri ile saglanabilmektedir. Uriinlerin ¢cok benzer olduklar1 yerde secimi etkileyen en
onemli faktor degisik markalarin kisilikleridir'*®. Duracell’i, Energizer pillerinden veya Coca-
Cola’y1 Pepsi’den ayirmak icin sadece iiriin dzelliklerine yonelmeye zorlandiklarinda marka

yoneticilerinin karsilasacag giicliikler ¢cok fazla olmaktadir.

14! Geason, s.36.
142 Hayes, s.70.
143 Borga, s.144.
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2.4.2.Miisterilerin Duygusal Kararlarim Etkiler

Satis kararlarimin bir¢cogu duygusal kararlara dayanmaktadir. Begenilen bir marka
kisiligi, tiiketiciyi duygusal olarak daha ¢abuk ikna edeceginden markanin rakiplerine gore

avantaj elde etmesini saglamaktadir.

Bazi markalar i¢in, marka kisiligi, miisterinin marka ile duygusal bir bag kurmasi ve
kendini ifade etme faydalari ile miisteri — marka iligkisinin temelini olusturmaktadir'*. Marka
kisiligi, kendini ifade etme fonksiyonu ile tiiketicilerin kendi sosyal benliklerini olusturmak
ve desteklemek i¢in kendilerini ya da olmak istediklerini yansitan ve destekleyen iiriinleri
kullanmalarin1 saglamaktadir. Ancak, bu etkiyi elde etmek i¢in, bir markanin kisiliginin
markay1 potansiyel olarak kullanilabilecek kisilerin ilgisini ¢ekecek kadar 6nemli ve aranan
bir yapiya sahip olmas1 gerekir. Baz tiiketiciler i¢in bir marka gercekten kendini disa vurma

araci olabilmektedir.

Marka kisiligi tiiketiciler ile marka arasinda bir iligkinin temelini olusturmaktadir.
Tiiketiciler, bir markanin kisisel uygunlugunu, markanin kisiliginin {izerine oturtabilmektedir.
Boylece markanin tiiketiciye kars1 tutum ve davraniglart satin alma durumunu da etkileyerek

titketicinin marka ile bir iliski kurup kurmama istegi etkilenmektedir.

Tiiketiciler, kullandiklar1 marka ile olan etkilesimlerini marka ile iliski kurmaya dek
vardirmaktadirlar. Tiiketicilerin marka kisiligi araciligiyla, markalarimi bir arkadas, bir
yardimci, bir is ortagi olarak algilayabilmektedirler. Bu nedenle marka kisiliginin
olusturulmas1 ve giiclendirilmesine iliskin cabalarin ciddi bir bi¢imde siirdiiriilmesi

gerekmektedir.

2.4.3.Diger Pazarlama Calismalarim1 Olumlu Etkiler

Bir markanin fiziksel karakteristikleri (6zellikler, materyal, fiyat) sik sik
degisebilirken veya degisirken, marka kisiligi nispeten kalic1 ve degisime direngli olmaktadir.
Marka kisiliginin bu 6zelligi iireticiye bir koruma olanag: saglamaktadir. Uriin 6zelliklerinin,

stillerinin ve materyallerin kombinasyonlarini degistirmek pazarda rekabet eden iiriinlere gore

% David A. Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California Management Review,
Vol.38, No.3, Spring 1996, s. 112.
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daha ¢ok veya daha az basarili olabilecekken, marka kisiligi essiz ve nispeten kalict bir fayda
getirmektedir. Boylece marka kisiligi sirket i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji olmaktadir.
Tutarli ve uzun Omiirlii bir marka kisiligi tutundurma faaliyetlerinin ve reklam ¢alismalarinin
daha verimli ve etkili olmasin1 saglamaktadir. Marka kisiligi pazar payini arttirmakla birlikte
fiyatlarin diisiis yoniinde ki egilimini de azaltabilmektedir'®. Ayrica marka kisiligi, marka
kimliginin marka adi, logosu, pazarlama iletisimleri ve satig stratejileri gibi bir¢cok 6gesi icin

hedef kitle ile iletisimi kolaylastirmaktadir.

2.5. MARKA KiSiLiGi YARATMA SURECI

Marka kisiligi, hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan marka
olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Gii¢lii bir marka yaratma,
dogru ve etkin bir marka kisiligi tasarimm ve yiiriitiilmesi ile ilgilidir. Degisken ve dinamik
pazar yapilar icerisinde sirketler dogru markalar tiiketicilerin ihtiyaglar1 cercevesinde onlarin
kabul edecekleri marka kisilikleri ile pazarlarda tutundurmalidir. Olusturulan benzersiz bir
marka kisiligi ile marka benzer {iriin 6zelliklerine sahip diger markalardan farklilagtirilmig

olmaktadir'*®.

Marka yaratmanin en zor ve karmasik tarafi, markayi1 kisisellestirmektir. Marka
kigiligini yaratmada vurgulanmasi gereken en Onemli konu marka ismi yaratmanin
beraberinde, insani 6zellikleri biinyesinde barindirmasi gereken markanin enerjik, icten ve
kaba olusu gibi ozellikleri ile tiiketicilerle olan arkadas ya da danisman goriintiisii

olmaktadir'?’.

Marka kisiligi olusturulurken dikkat edilmesi gereken hususlardan biri hedef kitlede
ki miisterilerin kisilik 6zellikleri ile olusturulmasi diisiiniilen marka kisiligi arasinda yakinlik
olup olmadigidir. Ciinkii tiiketiciler kendi kisiliklerine yakin kisilige sahip markalar1 kolay
benimsemekte ve daha fazla tercih etmektedirler. Dolayisiyla belli bir tiikketici grubunun
kisilik ozelliklerine uygun bir marka kisiligi yaratmak etkili bir strateji olabilmektedir. Marka
kisiligi tiiketicinin veya onlarin hayran oldugu birinin kisiligine ne kadar benzer ise o markay1

satin alma davramisi ve marka baghligi da o kadar fazla olmaktadir. Bazi durumlarda

145 Geason, s. 36.
146 phau ve Lau, s. 429.
"7 Ar, s. 59.
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markanin olusturdugu kisilik, bircok tiiketiciyi etkileyerek bir yasam bicimi haline
gelebilmektedir. Iyi olusturulmus bir marka Kisiligi tiiketicilerin hayatlarina yoén verecek
diizeye de ulagmaktadir. Tiiketiciler icin kendi kisiliklerini anlama ve pekistirme de marka

kisiligi onemli rol oynamaktad1r148.

Tiiketicilerin marka tercihlerinde ¢ogu zaman fiyat / performanstan ziyade markanin
ne kadar kendisi ile uyumlu oldugu ve kendisini ne kadar iyi ifade ettigi gibi unsurlar 6nemli
rol oynamaktadir. Tiiketicilerin ne istedigi ve ne gibi beklentiler igerisinde olduklarinin
bilinmesi, markaya kisilik atfetmeyi kolaylastirmaktadir. Marka kisiligi cogu {iriin sinifinda ki

marka tercihlerinin agiklamaktadir'®.

Hedef Kitleyi Belirleme

|

Tiiketicinin Neye Ihtiyag
Duydugunu, Neyi
Istedigini Ve Begendigini
Belirleme
'

Tiiketici Kisiligi Profili
Olusturma

|

Profile Uygun Marka
Kisiligi Gelistirme.

Sekil 2.2 Marka kisiligi yaratma siireci

Kaynak: Mevcut Literatiirden Derlenmistir

Iyi olusturulmus bir marka kisiligi tiiketicinin marka tercihini arttirmaktadir’’. Iyi
bir marka kisiligi olusturmak icin ise Sekil 2.2°de ki siire¢ izlenebilir. Marka kisiligi olusum
siirecinde dort asama yer almaktadir. Siirecte oncelikle hedef tiiketici grubunun belirlenmesi

gerekmektedir. Belirlenen tiiketici grubunun neye ihtiya¢ duydugu, neyi istedigi veya

148 Geason, s. 36.
49 phau ve Lau, s. 429.
150 Siguaw vd., s. 50.
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begendigi belirlenmekte, sonra bu tiiketici grubunun kisilik profili olusturulmaktadir. Son
olarak bu profile uygun marka kisiligi gelistirilerek siire¢ tamamlanmaktadir. Olusturulan

marka kisiligi diger pazarlama araglar ile gelistirilebilmektedir15 L

Marka kisiligini olustururken dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar bulunmaktadir.
Bunlar; rakip markalar, markanin daha 6nceden sahip oldugu kisilik ve hedef alinan tiiketici

kitlesinin 6zellikleri. Bu unsurlara asagida incelenmistir:

Rakip Markalar: Gelisen teknolojinin de yardimiyla giiniimiizde {iriinler birbirine
benzemekte ve ayirt edilmeleri kolay olmamaktadir'®®. Uriine kisilik atfetmenin en biiyiik
gerekcelerinden biri olan rakiplerden ayirt edilme istegi rakiplerin iyi analiz edilmesi ile
biiyiik oranda basariya ulagir. Ciinkii rekabet halinde oldugumuz diger markalarin 6zelliklerini
ve kisiliklerini iyi incelersek onlara karsi daha basarili olabilecek markalar yaratmakta o denli

kolay olacaktir.

Daha Once Var Olan Kisilik: Uriin ve marka yeni degil ise yani mevcut olan bir
iiriine veya markaya yeni bir kisilik atfedilmek isteniyor ise markanin daha 6nce sahip oldugu
kisiligin géz ardi edilmemesi gerekmektedir. Markanin sahip oldugu daha onceki kisilik yeni
olusturulmak istenen kisilik icin referans olusturabilir. Daha oOnceki kisilik ©6zelliklerini
degistirme nedenleri iyi analiz edilerek bulunan eksikliklerin giderilerek yeni kisilige

eklenmesi ile daha basarili bir marka kisiligi elde edilebilmektedir.

Hedef Alinan Tiiketici Kitlesi: Marka kisiliginin en dnemli amaglarindan biri hedef
kitlenin dikkatini markada yogunlastirarak satin alma davranis1 gerceklestirmektir. Bu amag
hedef kitlenin 6zelliklerinin ve bu hedef kitlenin markadan beklentilerinin iyi bilinmesi ile
olusabilmektedir. Bu sekilde hedef kitleye uygun bir marka kisiligi olusturulmakta bdylece
tilketicinin  ilgisi marka cekilerek markanin rakiplerine gore avantaj yakalamasi
saglanmaktadir. Kismen insanlar kullandiklar1 ve satin aldiklar1 iriinler ile
tanimlanmaktadirlar. Bu nedenle miisteriler marka kisiligi, kendi kisiliklerine uyan iiriinleri

tercih etmektedirler'>>.

51 phau and Lau, s. 429.
152 Geason, s. 36.
153 Geason, s. 36.
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2.6. MARKA KiSiLiGININ BOYUTLARI

Jennifer L. Aaker marka kisiligi kavramini sadelestirmek ve bir ol¢ciim sekli
tasarlamak amaciyla 1997’de bir calisma yapmistir. Jennifer L. Aaker bu amagla, psikolojide
ki kisilik kavramim incelemis, arastirmacilar tarafindan yapilan caligmalari takip etmistir.
Psikolojideki bes faktor modelinden de etkilenen Jennifer L. Aaker, marka Kkisiligi
arastirmasinda cesitli iiriin kategorilerini iceren 37 markay1 114 sifatta arastirmistir. Jennifer
L. Aaker bu calisma sonucunda 42 sifat 15 dzellik ve 5 boyutlu bir lgek ortaya ¢ikarmustir'>*

(Sekil 2.3). Marka kisiliginin boyutlar1 ve 6zellikleri asagida siralanmistir'™.

MARKA
KiSiLiGi
| | | |
4 ™
HEYECAN
SAMIMIYET VERICI YETENEK SECKIN SERT
- _
4 ™
GERCEKCI YIGIT GUVENILIR UST SINIF DISA DONUK
DURUST CANLI 7ZEKI CEKTCT GUCLU
SAGLIKLI YARATICI BASARILI
NESELI CAGDAS
N Y

Sekil 2.3 Marka kisiliginin boyutlar:

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

Research, Vol. 34, August 1997, s.352

154 Joakim Wallenklint, Brand Personality — Brand Personality as a Way of Developing and Maintaining
Swedish Brands, Master’s Thesis of Business Administration, Lulea Tekniska Universitet, 1998, s.23.
155 Borga, s.147-48.
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e Samimiyet: Gercekei, saglikli, diiriist, neseli gibi sifatlardan olusan bu boyuta

ornek olarak diinyadan Kodak ve Coca Cola, Tiirkiye’den de Solo ve Siitag 6rnek verilebilir.

¢ Heyecan Verici: Yigit, canli, yaratici, ¢cagdas gibi sifatlarda olusan bu boyuta

diinyadan Porsche, Tiirkiye’den ise Hazir Kart 6rnek olarak verilebilir.

¢ Yetenek ( Uzmanlik): Giivenilir, zeki, basarili gibi sifatlar1 barindiran bu boyutta

diinyada CNN, IBM, Tiirkiye’de ise Argelik drnek verilebilir.

e Seckin: Ust smif ve cekici sifatlarindan olusan bu boyuta ise 6rnek olarak

Mercedes ve Vakko verilebilir.

e Sert: Disa doniik ve giiclii sifatlarindan olusan bu boyuta ise Marlboro ve Levi’s

ornek olarak gosterilebilir.

Jennifer L. Aaker, gelistirdigi bu boyutlarin farkh kiiltiirel ortamlarda marka kisiligi
O0lcmek {ictin uygun olmayabilecegini soylemektedir. Aaker marka kisiligi 6zelliklerinin
algilanmasinin farkli degiskenler tarafindan etkilenebildigini, ayni durumun farkl kiiltiirlerde
farkli yorumlanabilecegini sOylemekte ve bunun i¢in Olgcegin degisik kiiltiirlerde test

edilmesini tavsiye etmektedir'*°.

2.7.MARKA KiSiLiGiNiN OLCUMUNUN GELIiSiMi

Markalarin “sembolik” ve “kendini ifade eden” kullanimlarindan yola ¢ikan Jennifer
Aaker 1997°de teorik bir yap1 gelistirerek, marka kisiliginin boyutlarinin dogasini ve

sayilarini saptamak amaciyla bir calisma yapmustir'™’.

Jennifer L. Aaker, psikolojide ve tiiketici davramislarin da bahsedilen kisilik
ozelliklerini teshis ederek kapsamli ve gecerli kisilik ozellikleri ve insan karakteristikleri
gelistirdikten sonra bazi tiiketicilerin katilimiyla bir pilot caligma gerceklestirmistir. Bu

calismada, tiiketicilerden {ii¢ tip iirlin kategorisinden akillarina ilk gelen kisilik 6zelliklerini

156
Hassan, s. 16.
157
Hassan, s. 14.
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yazmalarim istemistir. Jennifer L. Aaker bu arastirmadan ¢ikan sonuclarla birlikte 309 temel
kisilik 6zelliginden olusan kapsamli bir liste olusturmustur. Daha sonra Jennifer L. Aaker,
titketicilerin her 6zelligin markalar1 genelde nasil tanimladigin1 degerlendirdikleri ikinci pilot
calismasinin sonucuna gore bu listedeki sayiy1 114’e indirmistir. Bu arada Jennifer L. Aaker
arastirmada yer alacak markalar1 segmek i¢inde 39 iiriin kategorisinden 131 markayi bir bagka

pilot ¢calisma ile 37 markaya diigiirmiistiir .

Daha sonra Jennifer L. Aaker rasgele secilmis Amerikan tiiketicilerine belirlenmis
114 kisilik ozelliginin 37 markaya oranlanmasini iceren bir ¢alisma daha yapmistir. Bu
arastirmalar sonucun da “samimiyet, heyecan verici, yetenek, seckin, sert” diye nitelendirilen

bes marka boyutunu belirlemistir' ™.

Olgiilen markalarin %90’1 Jennifer L. Aaker’in bu calismada belirledigi bes ana
boyuta girmistirmo. Bu bes boyutta kendi i¢lerinde cesitli yonlere ayrilmaktadir. Bu bes

boyutun toplam 15 y6nii bulunmaktadir.

Jennifer L. Aaker Olciimler sonucunda her yone 3 6zellik atfetmistir. Aragtirmada ilk
etapta toplam 45 6zellikli bir dl¢ek kullamilmis ve daha sonra 3 6zelligin Ol¢iimlerde diisiik

degerler de kalmasindan dolay1 dlcek 42 ozellige diisiiriilmiistiir'®' (Tablo 2.2).

Bu caligmalar sonucunda 42 6zelligi, 15 alt boyutu ve 5 temel boyutu olan bir 6lgek
olusturulmustur. Boylece marka kisiliginin bes boyutu belirlenmis ve Olgiimlerde
kullanilmaya baslanmistir. Aaker gelistirilen Olgegin giivenilir, gecerli ve marka kisiligini

olcmek icin genellenebilir oldugunu vurgulamustir'®%.

1587, Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, s. 352.
1597, Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, s. 352.
160 Borga, s. 147.
161 1 Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, s. 352.
162 Hassan, s. 15.
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Tablo 2.2 Marka Kisiligi Olceginde Kullamlan Ozellikler

OZELLIKLER ALT BOYUTLAR BOYUTLAR
Gercgekgi (down to earth) 1a Gergekgi (down to earth) Samimiyet (sincerety)
Aile Odakh (family oriented) 1a
Kasabali (small town) 1a
Durust (honest) 1b DuUrUst (honest)
Samimi (sincere) 1b
Gergek (real) 1b
Saglikli (wholesome) ic Saglikli (wholesome)
Orijinal (original) 1c
Neseli (cheerful) 1d Neseli (cheerful)
Duygusal (sentimantel) 1d
Arkadasca (friendly) 1d
Yigit (daring) 2a Yigit (daring) Heyecan Verici (excitement)
Moda Olan (trendy) 2a
Heyecan Verici (exciting) 2a
Canl (spirited) 2b Canl (spirited)
Serin Kanli (cool) 2b
Geng (young) 2b
Yaratici (imaginative) 2c Yaratici (imaginative)
Essiz (unique) 2c
Cagdas (up to date) 2d Cagdas (up to date)
Bagimsiz (independent) 2d
Cagdas (contemporary) 2d
Gavenilir (reliable) 3a Guvenilir (reliable) Yetenek (competence)
Caligskan (hardworking) 3a
Guvenli (secure) 3a
ZekKi (intelligent) 3b Zeki (intelligent)
Teknik (techinical) 3b
Ortak (corporate) 3b
Basarili (successful) 3c Basarili (successful)
Lider (leader) 3c
Kendinde Emin (confident) 3c
Ust Sinif (upper class) 4a Ust Sinif (upper class) Seckin (sophistication)
Goz Alict (glamorous) 4a
Yakisikli, Gizel (good Looking) 4a
Cekici (charming) 4b Cekici (charming)
Kadinsi (feminine) 4b
Nazik (smooth) 4b
Digsal (outdoorsy) 5a Digsal (outdoorsy) Sert (ruggedness)
Erkeksi (masculine) 5a
Batili (western) 5a
Guglu (tough) 5b Guglu (tough)
Sert (rugged) 5b

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

Research, Vol. 34, August 1997, s.35
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BOLUM 3
MARKA KiSIiLiGININ BOYUTLARI VE IKEA UYGULAMASI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Istanbul Ikea magazasinda bulunan miisterilere uygulanan bir anketi igeren bu
arastirmanin amaci, Mayis 2005’°de iilkemize gelen diinyanin en biiyiikk mobilya sirketi olan
Ikea’nin marka kisiliginin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi, Ikea’nin marka kisiliginin,
Ikea markasi ile ilgili tutumlar1 nasil etkilediginin saptanmasidir. Ayrica 6z kimligi ifade
etme, markayla iliski kurma ve fonksiyonel fayda saglama degiskenlerinin de Ikea’ya kars1
olumlu tutum ve davranis gelistirmeyi nasil etkilediginin saptanmasi da arastirmanin

amagclarindan biridir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Fiziksel farkliliklarin ortadan kalktigi giiniimiizde {iriinlerin birbirinden ayirmak
giderek zorlagmaktadir. Boyle bir ortamda markali iiriinlerin rakiplerinden siyrilarak
tilketiciler tarafindan tercih edilmesini saglayacak en ©nemli kavramlardan biri marka
kigiligidir. Marka kisiligi kavram tiiketiciye {iiriin ile bir bag kurmasim saglamakta ve

markayi tiiketici acisindan farkl faydalari olan bir iiriine doniistirmektedir.

Ozellikle J. Aaker’in 1997°de yayinladigi “Dimensions of Brand Personality” adh
calismasi ile 6nem kazanan marka kisiligi kavrami firmalar i¢in iriinlerini rakiplerinden
farklilagtirmanin onemli bir yoludur. Marka kisiligi kavrami diinya pazarlama literatiiriinde
onemli bir yer edinmeye baslamistir. Bu ¢alisma ile J. Aaker’in gelistirdigi marka kisiliginin
boyutlar1 6lgegi farkl bir kiiltiirel 6zellikte ki iilkemizde test edilmis olmaktadir. Calismanin
bir bagka 6nemi de marka kisiliginin markaya iligkin olumlu tutum ve davranis gelistirmedeki

roliiniin de calisma ile tespit edilmeye caligilmasidir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Arastirmanin cesitli sinirlamalar1 vardir. Bunlardan ilki calismanin Ikea’nin Istanbul
Umraniye’deki magazasindaki miisterilerine uygulanmis olmasidir. Caligmanim Istanbul

Umraniye magazasinda yapilmis olmasinin nedeni, bu magazanin, calismanin yapildigi sirada
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IKEA’nin agik durumdaki tek magazasi olmasidir. Calismanin magazada bulunan miisterilere
yapilma nedeni ise magaza disinda Ikea hakkinda bilgi sahibi tiiketicilere ulasmada ki biiyiik
zorluktur. Arastirmadaki bir diger sinirlilik ise belli bir donem icinde (10-17 Ekim 2006

tarihleri arasinda) magazayi ziyaret eden miisterilere ulasilmis olunmasidir.

3.4. IKEA

Iki y1l 6nce Tiirkiye pazarina giren IKEA, bu siire icinde Tiirkiye magazalarinda 10
milyon kisi agirlamistir. Ozellikle Pazar giinleri ziyaretci sayisinda diinyadaki IKEA
magazalarimi geride birakan IKEA Tiirkiye, kisa bir siire i¢inde Tiirk tiiketicilerinin biiyiik
ilgisini saglamlst1r163. 1958 yilinda kurulan IKEA, kendine 6zgii stilleri ve lojistik anlayisi ile

kisa siirede diinyanin en biiyiik mobilya firmasi olmustur.

IKEA, Diinyada ve Tiirkiye’de IKEA bagsliklari ile asagida incelenmistir.

3.4.1.Diinyada IKEA

Isvec'in giineyindeki Smaland bolgesindeki Agunnaryd kdyiinden bir ¢ift¢inin oglu
olan Ingvar Kamprad'in temellerini attigi mobilya devi lkea 1943 yilinda kurulmustur.
“Cogunluk icin daha iyi giinliik yasam yaratmak" vizyonuyla hareket eden Ikea, iyi tasarimh
ve kullanigh binlerce ev esyasim diisiik fiyatlarla sunarak, olabildigince ¢ok kisiye ulagmay1
kendine amac edinmistir. Uretim agirlikli tasarim, tedarikgilerle yakin ve uzun donemli
isbirligi, etkin dagitim sistemi, yassi kolilerle paketleme, nakliyedeki kazang¢, depolamadaki
yer kazanci, nakliyatin miisteriye ait olmasi ve miisterilerin evde iiriinleri kendilerinin monte
etmesi firmayr rakiplerinden ayiran en Onemli unsurlar olmasinin yanmi sira iriinlerinin

fiyatlarinin da diisiik olmasim saglayan unsurlardir.

163 Ceyhun Kuburlu, IKEA: Tiirkiye’de Her Pazar Diinya Rekoru Kiriyoruz, Hiirriyet Gazetesi, 12 Mayis
2007, s. 16.
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Tablo 3.1 IKEA’nmin Tarihsel Gelisimi

Yillar Onemli olaylar

1943 28 Temmuz'da IKEA ismi tescil edildi.

Ingvar Kamprad tarafindan yazilmis ilk IKEA reklami yerel gazetelerde

1945
yayinlandi.

1951 Tk TKEA katalogu yayinlandi. O zaman da simdiki gibi iicretsiz dagitildi.

1953 Ingvar Kamprad, Isvec'in Almhult sehrindeki ilk mobilya teshir magazasim
acti.
IKEA kendi mobilyalarini tasarlamaya basladi. Kullanish ve giizel

1955 mobilyalart miimkiin oldugunca ¢ok insanin satin alabilecegi kadar diisiik
fiyatlara sunma karar1 da boylece uygulanmaya basladi.

1958 Diinyanin ilk IKEA magazasi Isvec'in Almhult Sehrinde acilds.

1958 IKEA is ortaklarinin sayis1 100" buldu.

1959 Demonte mobilya iiretme fikri IKEA Konseptinin bir pargasi olarak
zamanla gelisti. Yass1 paket = daha az nakliye maliyeti = diisiik fiyatlar

1961 IKEA, Isveg Test Standartlarina uygun ilk kontrol testlerini uygulamaya
basladi.

1961 Iskandinav olmayan (Polonyali) ilk is ortag1 ile sozlesme imzalanda.

1963 Isvec disindaki ilk IKEA magazasi Norveg, Oslo'da acildi.

1973 Iskandinavya digindaki ilk IKEA magazas1 Isvicre, Spreitenbach sehrinde
acildi.

1974 SKOPA adl plastik sandalye, genelde plastik kova iireten bir tedarik¢i
tarafindan tiretilmeye baglandi.

1980 Degistirilebilir ve yikanabilir kilifli KLIPPAN kanepe piyasaya siiriildii.

1984 Siipermarket arabast lireten bir fabrika IKEA'nin Moment kanepesinin
iskeletini imal etmeye basladi.

1995 www.ikea.com faaliyete gecti.

2005 IKEA Tiirkiye magazas1 tiim diinyadaki 213. magaza olarak agildi.

Kaynak: http://www.ikea.com.tr/kurumsal_timeline.aspx sitesinden uyarlanmstir
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Ikea markasini Ingvar Kamprad, isminin bas harfleri ile dogup biiyiidiigii Elmtaryd'in
E'si, Agunnaryd'in A'sindan olusturmustur. Ingvar Kamprad bu ismi 28 Temmuz 1943 (Tablo

3.1) tarihinde tescil ettirmis ve giiniimiizde diinya ¢apinda ki bir sirketin temellerini atmistir.

Ikea mobilyanin sahiplik yapisi biraz karisiktir; Ikea'nin sahibi, merkezi Hollanda'da
bulunan “Stichting Ingka Vakfi’dir. Ikea'mmn fikri miilkiyeti (konsept, iliretim markasi,
tiriinlerin tasarimi) ise “Inter Ikea System” ‘e aittir. Bu sirket Ikea ile franchising s6zlesmeleri

. e e .. .. 164
1mzalay1p tiriinlerin imalatina ve satisina 1zin veren kurulustur .

Ikea 1950’lerde gelistirdigi demonte mobilya kavramiyla biiyiik bir hizla biiyiimeye

baslamis ve giiniimiizde diinyanin en biiyiik mobilya {ireticisi konumuna gelmistir.

[Ik magazasim 1958°de Isve¢’in Almhult sehrinde agan Ikea daha sonra hizla
biiylimiis ve giiniimiizde 30’un iizerindeki iilkede 237 magazasiyla faaliyet gdsteren global bir
sirket olmustur (Sekil 3.1). Ikea’y1 2006 yilinda yaklasik 500 milyon kisi ziyaret etmis (Sekil

3.2) ve bu ziyaretler sonucunda Ikea 17,658 milyon Euro ciro elde etmistir (Sekil 3.3)!%,

Yillara Gére Magaza Sayisi

237
221

152

114

52

0 2

1954 1964 1974 1984 1994 1999 2005 2006

Sekil 3.1 Yillara Gore Ikea'min Diinyadaki Magaza Sayisi

Kaynak: http://franchisor.ikea.com/showContent.asp?swfld=facts1

%% Brdal Safak, Diinyamin En Cimri Zengini, http://arsiv.sabah.com.tr/2005/05/14/cpsabah/gnc101-20050508-
102.html , 27 Mart 2007
1%% Tkea Offical Web Page, http://franchisor.ikea.com/showContent.asp?swild=facts1 ; 26 Mart 2007
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Yillara Gére Ziyaretci Sayisi

504.154.000
453.791.000

219.353.000

125.595.000

52.114.000
52.000 1.644.000 8.161.000

1954 1964 1974 1984 1994 1999 2005 2006

Sekil 3.2 Yillara Gore Diinyadaki Ikea Magazalarim Ziyaret Eden Kisi Sayisi

Kaynak: http://franchisor.ikea.com/showContent.asp?swfld=facts1

Yillara Gére Gelirler (milyon Euro)

17.658
15.212

8.220

4.396

1.216
1 25 169

1954 1964 1974 1984 1994 1999 2005 2006

Sekil 3.3 Yillara Gore Ikea’nin magaza Gelirleri

Kaynak: http://franchisor.ikea.com/showContent.asp?swfld=facts1

Ikea sadece gecen yi1l 174 milyon adet katalog bastirmis (Sekil 3.4) ve miisterilerine
yollamistir. Tkea katalogu ilk kez 1951 yilinda yaymlanmis ve o zamandan giiniimiize kadar

ticretsiz olarak insanlarin evlerine kadar gonderilmistir.
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Yillara Gére Basilan Katalog Sayisi

174.000.000
160.000.000

96.000.000
72.000.000

35.000.000

500.000 2.000.000 6-800.000

1954 1964 1974 1984 1994 1999 2005 2006

Sekil 3.4 Yillara Gore Basilan Ikea Katalogu Sayisi
Kaynak: http://franchisor.ikea.com/showContent.asp?swfld=facts1

Ikea’min rakamlarla goriilen bu biiyiikliigiiniin yaninda yapilan arastirmalar da
Ikea’nin diinyay1 etkileyen markalardan biri oldugunu gosteriyor. Brandchannel adli internet
sitesinin yaptig1 arastirma da Ikea, Google, Apple, Skype ve Starbucks gibi firmalarin
ardindan diinyanin en etkili besinci markasi kabul edilmistir. Siralama markalarin tiiketicilerin
hayatina ne oranda girdigi ve onlar ne kadar etkiledigine bakilarak yapilmistir. Arastirmanin

bolgesel sonuglarina gore ise Ikea Avrupa’nin en etkili ikinci markast olmustur'®.

Bir bagka arastirma da insanlarin Ikea’ya ne kadar giivendiklerini gostermektedir.
Ikea, Isvecli ekonomi gazetesi 'Dagens Industri' tarafindan yapilan bir arastirmada Isvec
halkinin en giivendigi marka olmustur. Bu arastirmada insanlarin tilkede hangi kurum ve
kuruluglara giivendigi sorulmus ve 9 milyon niifuslu iilkede insanlarin yiizde 801 Isvecli

mobilya devi Ikea'y1 giivenli bir sirket olarak gérdiiklerini belirtmislerdir'®’.

' Diinyamn En Etkili Markasi Google, http://arsiv.sabah.com.tr/2006/01/24/¢ko115.html, 26 Mart 2007
17 Arzu Cakir, Isvecliler En Cok IKEA’ya Giiveniyor, Hiirriyet Gazetesi IK Eki, 26 Kasim 2006, s. 2.
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Bu boliimde son olarak suna deginmekte yarar var; Ikea 55 iilkede 1600’1 askin
tiretici araciligiyla iiriinlerini iirettirmekte ve miisterilerine sunmaktadir'®. Bu rakam da Ikea

markasinin ne kadar global 6l¢ege sahip oldugu konusunda 6nemli bir gostergedir.

3.4.2. Tiirkiye’de IKEA

Ikea, Maya Grup ile birlikte Tiirkiye de ilk magazasin1 5 Mayis 2005 tarihinde
Istanbul Umraniye de act1. Tiirkiye’ye bu tarihte giris yapan Ikea daha sonra 2006 baharinda
[zmir'de de bir magaza acarak Tiirkiye’de ki magaza sayisim ikiye c¢ikardi. Istanbul
Bayrampasa da Kasim 2007°de tigiincii magazasim acacak olan Ikea 2008 yili icinde de
Ankara da acacagl magazayla birlikte Tiirkiye de 2008 yilina kadar dort magaza agcma

hedefini tamamlamis olacak'®.

Ikea'min Tiirkiye’ye gelmesi tiiketiciler tarafindan biiyiik ilgiyle karsilanmistir. ilk
magazanin acilisindan bu yana iki y1l gegmesine ragmen bu ilgi halen devam etmektedir. Ikea
Umraniye magazasini ilk giin 30 bin kisi ziyaret etmis, bu rakam ilk dort ay icerisinde bir

milyona, Eyliil 2006’ya kadar ise 5 milyona ulasmustir' .

Ikea Tiirkiye ile uzun yillardir ticaret yapmaktadir. Yaklasik yirmi yildir Tiirkiye’den
mal alimi yapan Ikea genellikle ev tekstil iiriinleri ve tiirevlerinden olusan iiriin ihtiyaglarim
Tiirkiye’den karsilamaktadir. Halen diinyadaki bircok Ikea magazasina Tiirkiye’den iriinler

gonderilmektedir.

Ikea Tirkiye’de de diinya da uyguladigi genel pazarlama iletisim kanallarim
kullanmaktadir. Ikea Tiirkiye’ye girmeden bir ay once binlerce katalogu evlere géndermis ve
tilketicilerin dikkatini cekmistir. Diinyaca meshur katalogunun yeni sayilarini evlere

gondermeye devam etmektedir. Ikea 2007 yili katalogu i¢in 2 milyon Euro harcamis ve 2,5

18 JKEA istanbul magazasi acildi, http://arsiv.sabah.com.tr/2005/05/05/eko98.html , 26 Mart 2007.

1% Ozgiir Sagmal, Ikea Sonrasinda Neler Olacak? 06.05.2005, http://www.radikal.com.tr/haber.php?
haberno=151798, 28 Mart 2007.

170 Magazamza 5 Milyon Istanbullu Ugradi, En Cok Isve¢ Koftesi Sattik, Zaman Gazetesi, 6 Eyliil 2006,
s. 12.
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milyon katalog bastirmistir. Bu kataloglar1 2 milyon eve ulastiracak olan Ikea, 2007 katalogu

ile satiglarinin %20 artmasini beklemektedir'"".

3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

3.5.1. Arastirma Tiirii

Arastirma tanimlayici tiirde yapilan bir ¢calismadir. Arastirmadaki temel amag¢ marka

kisiligi kavraminin, marka ile ilgili olumlu diisiinceleri etkileyip etkilemedigini 6lgmektir.

3.5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada cesitli degiskenler arasinda ki iligkiler belirlenmeye calisiimistir. Bu
degiskenler sunlardir; marka kisiligi boyutlar1 (samimiyet, heyecan verici, yetenek, seckin ve
sert), markaya kars1 olumlu tutum ve davrams gelistirme boyutlarindan satin alma egilimi,
fiyat primi 6deme ve marka hakkinda olumlu seyler sdyleme ve 6z kimligi ifade etme,
markayla iliski kurma ve fonksiyonel fayda saglama degiskenleridir. Bu degiskenler Sekil

3.5°de gosterilen model temelinde iliskiler incelenmistir.

Oncelikle Marka kisiliginin boyutlar1 ile marka hakkinda olumlu tutum ve davranis
gelistirme arasindaki iliski ile ilgili hipotezler olusturulmustur. Marka kisiligi boyutlar ile

satin alma egilimi arasindaki iligki ile ilgili hipotezler soyledir.

e H1 Marka kisiligi boyutlarindan Samimiyet ile Satin Alma Davranisi arasinda pozitif
yonde ve anlaml bir iligki vardir.

e H2 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan Verici ile Satin Alma Davranisi arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

e H3 Marka kisiligi boyutlarindan Yetenek ile Satin Alma Davranis1 arasinda pozitif
yonde ve anlaml bir iligki vardir.

e H4 Marka kisiligi boyutlarindan Seckin ile Satin Alma Davranigi arasinda pozitif

yonde ve anlaml bir iligki vardir.

! Ceyhun Kuburlu, Mobilyac1 IKEA istanbul’da isvec Koftesi Rekoru Kirdi, http://arama.hurriyet.com.tr/
arsivnews.aspx?id=5036013 , 26 Mart 2007.
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e HS Marka kisiligi boyutlarindan Sert ile Satin Alma Davranisi arasinda pozitif yonde

ve anlamli bir iligki vardir.

Marka Kisiliginin
Boyutlar:

e Samimiyet
® Heyecan Verici
¢ Yetenekli

Fonksiyonel Fayda
Saglama

]

Marka Hakkinda
Olumlu Tutum ve
Davrams Gelistirme

e Markay1 Satin Alma
Egilimi

e Markaya Fiyat Primi
Odeme

e Seckin
* Sert  Marka ile liski
Kunrma
Markanin Oz Marka ile Iliski
Kimligi Ifade Etmesi Kurma

Sekil 3. 5 Arastirmanin Modeli

Marka kisiligi boyutlar ile fiyat primi ddeme arasindaki iliski ile ilgili hipotezler
sOyledir.

e H6 Marka kisiligi boyutlarindan Samimiyet ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlaml1 bir iligki vardir.

e H7 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan Verici ile Fiyat Primi Odeme arasinda
pozitif yonde ve anlaml bir iligki vardir.

e H8 Marka kisiligi boyutlarindan Yetenekli ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlaml bir iligki vardir.

e H9 Marka kisiligi boyutlarindan Seckin ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif yonde
ve anlamli bir iliski vardir.

e H10 Marka kisiligi boyutlarindan Sert ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif yonde

ve anlamli bir iliski vardir.
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Marka kisiligi boyutlart ile marka hakkinda olumlu seyler soyleme arasindaki iligki ile
ilgili hipotezler soyledir.

e H11 Marka kisiligi boyutlarindan Samimiyet ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler
Soyleme arasinda pozitif yonde anlaml bir iligki vardir.

e HI12 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan Verici ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler
Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

e H13 Marka kisiligi boyutlarindan Yetenek ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler
Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

e H14 Marka kisiligi boyutlarindan Segkin ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler Soyleme
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

e HI15 Marka kisiligi boyutlarindan Sert ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler Soyleme

arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Markanin 6z kimligi ifade etmesi, marka ile iliski kurma ve tiiketicilerin markaya
iliskin fonksiyonel fayda elde etmeleri ile marka hakkinda olumlu tutum ve davranis
gelistirme arasindaki hipotezlerde calismada kurulan diger hipotezlerdir. Markanin 6z kimligi
ifade etmesi, marka ile iligki kurma ve tiiketicilerin markaya iliskin fonksiyonel fayda elde

etmeleri ile satin alma egilimi arasindaki hipotezler sdyledir.

e H16 Markanin Oz Kimligi ifade Etme Ozelligi ile Satin Alma Egilimi arasinda pozitif
yonde ve anlaml bir iligki vardir.

e H17 Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalar1 ile Satin Alma Egilimi arasinda pozitif
yonde ve anlaml bir iligki vardir.

e H18 Tiiketicilerin Markaya Iliskin Fonksiyonel Fayda Elde Etmeleri ile Satin Alma

Egilimi arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir.

Markanin 6z kimligi ifade etmesi, marka ile iliski kurma ve tiiketicilerin markaya

iliskin fonksiyonel fayda elde etmeleri ile fiyat primi ddeme arasindaki hipotezler sdyledir.

e H19 Markanin Oz Kimligi ifade Etme Ozelligi ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlaml bir iligki vardir
e H20 Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalar1 ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif

yonde ve anlaml bir iligki vardir.
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e H21 Tiiketicilerin Markaya iliskin Fonksiyonel Fayda Elde Etmeleri ile Fiyat Primi

Odeme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir

Markanin 6z kimligi ifade etmesi, marka ile iliski kurma ve tiiketicilerin markaya
iliskin fonksiyonel fayda elde etmeleri ile marka hakkinda olumlu seyler soyleme arasindaki

hipotezler soyledir.

e H22 Markanin Oz Kimligi ifade Etme Ozelligi ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler
Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir

e H23 Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalar1 ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler
Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

e H24 Tiiketicilerin Markaya iliskin Fonksiyonel Fayda Elde Etmeleri ile Marka

Hakkinda Olumlu Seyler Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir

3.5.3. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada IKEA’nmin marka kisiligi boyutlari, markaya karsi olumlu tutum ve
davranis gelistirme ile markanin 6z kimligi ifade etmesi, markayla iligki kurma ve fonksiyonel
fayda saglama degiskenleri ve bu degiskenler arasinda bir iliskinin var olup olmadiginin

Olciilmesi amaclanmustir.

Arastirmada birincil veriler, ¢ogunlugu kapali uglu, iki tanesi acik ug¢lu sorulardan
olusan anket kullanilarak toplanmistir. Hazirlanan ve uygulanan anket formu bes boliimden ve
15 sorudan olugmaktadir (EK-1). Ankette birinci soru altinda bes, ikinci soru altinda iic,
iiclincii soru altinda 42, dordiincii soru altinda 21 numaralandirilmamis soru bulunmaktadir.

Bu sorularla birlikte uygulanan anketteki soru sayisi 82 adettir.

Anket formu ilk etapta yirmi adet c¢ogaltilmis ve On testten gecirilmistir.
Cevaplayicilarin anlamakta zorlandiklar sorular diizeltilerek anket son haline getirilmistir. Bu
arada IKEA ile yapilan goriigmelerde calismaya dogrudan etki etmeyecek bazi sorular

calismadan ¢ikarilmistir.

[k boliimde mobilya alisverislerinde marka bagliliklarini ortaya cikarmak icin bir
olgek kullamlmustir. Ikinci soruda ucu agik bir soru ile IKEA bir kisi olsaydi nasil biri olurdu
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diye sorularak katilimcilardan acik ucglu bir cevap istenmistir. Bu sorunun devaminda IKEA
ile cevaplayicinin 6z kimligini ifade etmesi arasinda paralellik 6l¢iilmiistiir. Bu boliimde ki

sorular 5’11 Likert 6lcegi ile hazirlanmstir.

Ikinci boliimde IKEA markasinin marka kisiligi boyutlar1, J. Aaker’m 42 ozellikli
Marka Kisiligi Boyutlar1 Olgegi ile 6lgiilmiistiir. Marka Kisiliginin Boyutlar1 Olgegi 5’li

Likert 6lcegi ile hazirlanmistir.

Uciincii boliimde cevaplayicilarin IKEA Markasina karst olan olumlu tutum ve
davranmig gelistirme boyutlarn ile fonksiyonel fayda ve marka ile iliski kurma degiskenleri

Olctilmiistiir. Bu boliimde kullanilan 6lgek 5°1i Likert olcegi seklinde hazirlanmugtir' 2.

Dordiincii boliimde yer alan sorularla cevaplayicilarin, IKEA markasini nereden
duyduklart IKEA yerine hangi markayr tercih edecekleri, mobilya aligverislerine kiminle
gittikleri, bu aligverisleri planli mi, plansiz m1 yaptiklar1 ve devamli tercih ettikleri bir
mobilya firmasi olup olmadigr sorularma cevap aranmistir. Bu sorularin ilk iiciinde
katilimcilar verilen siklardan birini isaretleyebilirken isterlerse kendi alternatif cevaplarimi da

yazabilmektedir. Besinci soru acik u¢lu sorulmustur.

Son bolim ise arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini ortaya koymaktadir.
Bu boliimde, cinsiyet, yas, medeni durum, Ogrenim durumu ve meslek bilgileri ile ilgili

sorular sorularak katilimcilarin demografik 6zellikleri ortaya koyulmaya calisilmistir.
3.5.4. Ana Kiitle ve Ornekleme Siireci
Arasgtirmada ana kiitle, Istanbul’da IKEA magazasin1 ziyaret edenler olarak

belirlenmistir. Orneklem olarak da IKEA Umraniye magazasin1 10-17 Ekim 2007 tarihlerinde

ziyaret eden 324 ziyaretci secilmistir.

172 “Cigdem Sahin, Tiiketicilerin Markah Uriinlere Yonelik Olumlu Tutum Ve Davrams Gelistirmelerinde

Marka Kisiliginin Roliine Iliskin Bir Arastirma, Yayinlanmams Doktora Tezi, 2006 dan uyarlanmistir.
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3.5.5.Arastirmada Kullamlan istatistiki Yontemler

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular aragtirmanin amaclar1 dogrultusunda analiz
edilmistir. Bu baglamda cok degiskenli istatistiksel analizlerden faydalanilmistir. Oncelikli
olarak arastirmada kullanilan degisken gruplarinin giivenilirlikleri hesaplanmistir. Her

degisken grubu kendi arasinda degerlendirilmistir.

Giivenirliliklerin belirlenmesinden sonra katilimeilarin cevaplari, betimleyici istatistik
yontemlerinden frekans dagilimi1 yontemi ile tanimlanmaya calisilmistir. Degiskenler arasinda
beklenen iliski ve etkileri saptayabilmek igin korelasyon ve regresyon analizlerinden

faydalanmilmstir.

Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda olusturulan aragtirma hipotezlerini test
edebilmek amaciyla SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 15.0 paket

programindan yararlanilmistir.

3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.6.1. Arastirmamn Giivenilirligi

Yapilan arastirmanin sonuclarinin dogrulugunu ve tutarligini 6lgmek icin giivenirlilik
testi uygulanmistir. Istatistiki acidan giivenirligi 6lgmek icin Cronbach Alpha olgiisii
kullanilmaktadir. Cronbach Alpha olcilisii ¢ok maddeli bir olcekte i¢ tutarliligin

173, Yapilan arastirma acisindan Cronbach

degerlendirilmesinde en yaygin kullanilan 6l¢iidiir
Alpha testi arastirmada marka bagliligi, marka kisiliginin boyutlari, markaya kars1 davranis
gelistirme sorularina uygulanmistir. Sonuglar Tablo 3.2°de 6zetlenmistir. marka bagliligi ile
ilgili olgek i¢in a degeri 0,805; 6z kimlik Olcegi icin o degeri 0,839; marka Kkisiliginin
boyutlart 6lgegi icin a degeri 0,924; markaya yonelik davramis dlgegi icinse a degeri 0,919
olarak saptanmistir. Bu degerler 0,70’den biiyiik oldugu icin sosyal bilimlerdeki kriterlere

bagh olarak aragtirmanin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

' Hair, Joseph. F.ve Digerleri, Multivariate Data Analysis, New Jersey, Prentice Hall, 1998, 117-118
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Tablo 3.2 Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Number Reliability Coefficients
Of Items

Marka Baglilig 5 ,805

Oz kimlik 2 ,839

Marka Kisiliginin Boyutlar 42 ,924

Olumlu Tutum ve Davranis Gelistirme 8 ,919

Fonksiyonel fayda saglama 5 ,823

Marka ile Hiski Kurma 8 ,869

3.6.2.Betimleyici istatistikler ve Ornek Karakteristikleri

Arastirmaya konu olan Ikea miisterilerine ait birtakim 6zellikleri tanimlayabilmek
amaciyla cesitli sorulara iliskin frekans dagilimlari incelenmistir. Oncelikle 6rnek
karakteristiklerini tanimlayabilmek amaciyla demografik degiskenlere iliskin frekans

dagilimlar1 incelenmistir.

Tablo 3.3’te goriildiigii gibi cevaplayanlar cinsiyetleri acisindan incelendiginde erkek
katilimcilarin az bir farkla da olsa ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. Anketi yanitlayanlarin

%54,3’1 erkek geri kalan %45,7’lik oran ise kadindir.

Cevaplayicilarin cogunlugu evlidir (%62,0). %38’1 ise bekardir.

Anketi yanitlayan 324 kisinin %20,4’1 18 ile 25 yas arasindadir. %30,2’si ise 26 ile
33 yas arasindadir. Bu yas grubu bu oranla arastirmada en fazla yer alan yas grubudur. Yine
bu iki yas grubuna kiimiilatif bakildiginda arastirmaya katilanlarin yaris1 (%50,6) 33 yas ve
altindadir. Cevaplayicilarin  %22,2°s1 ise 34 ile 41 yas arasindadir. Geriye kalan
cevaplayicilarin %17,6’s1 42 ile 49 yas arasindayken %9,6’s1 ise 50 ve {istii yas grubundadir.

Bu yas grubu ise ankete katilan cevaplayicilar arasinda en diisiik yiizdeli gruptur.
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Tablo 3.3 Ornek Karakteristikleri

Frekans(n) Yiizde(%)

Cinsiyet 324

Kiz 148 9%045,7
Erkek 176 %54,3
Medeni Durum 324

Evli 201 %62,0
Bekar 123 %38,0
Yas 324

18-25 66 %20,4
26-33 98 %30,2
34-41 72 %22,2
42-49 57 %17,6
50 ve iistii 31 %9,6
Ogrenim 324

ITlkokul 9 %2,8
Ortaokul 6 %1,9
Lise 87 %26,9
Universite 176 %54,3
Yiiksek Lisans/Doktora 46 Y014,2
Meslek 324

Serbest Meslek 91 %28, 1
Tiiccar / Sanayici 14 94,3
Esnaf 8 %2,5
Isci 16 %04,9
Memur 17 %35,2
Emekli 30 %9,3
Ev Hanum 37 %11,4
Ogrenci 45 %13,9
Diger 66 %20,4

Katilimcilarin  6grenim diizeyine baktigimizda, yaklasik %70°i yiiksek Ogrenim
mezunudur. Yine katilimcilarin sadece %4,6’s1 ilkdgrenim (ilk ve orta okul) mezunudur. Bu
da arastirmaya katillanlarin egitim diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Frekans
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dagilimma baktigimizda cevaplayicilarin %2,8’1 ilkokul, %1,9’u ortaokul mezunudur. Yine
cevaplayicilarin %26,9’u lise mezunudur. Diger cevaplayicilarin %54,3’1i tiniversite mezunu
iken %14,2’si de yiiksek lisans/doktora mezunudur. Burada dikkati ¢ceken bir baska unsur ise

arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi (%54,3) iiniversite mezunudur.

Katilimcilarin %28,1°1 serbest meslek’le ugragmaktadir. Bu meslek grubunda ki
katilimcilar, anketi cevaplayanlar icindeki en yiiksek meslek grubudur. Diger meslek
gruplarina baktigimizda ise %4,3’1 Tiiccar/Sanayici iken; %2,5’u Esnaf olarak meslegini icra
etmektedir. %4,9’u Isci, %5,2’si ise memurdur. Diger katilimcilarin cevaplarina baktigimizda

ise %9,3’ti Emekli, %11,4’4 Ev Hanimi, %13,9’u Ogrenci, %20,4°1 ise Diger seceneklerini

isaretlemistir.
Tablo 3.4 Miisterilerin IKEA ile Tlgili Diisiinceleri
Frekans(n) Yiizde(%)

IKEA’y1 Nereden Duydugu 324

Basindan 93 %28,7
vV 17 %5,2
Cevremdeki Insanlardan 104 %32,1
Internet 10 %3,1
Katalog 60 %18,5
Diger 40 %12,3
IKEA’ya Gitmezseniz Hangi

Firmaya Tercih Ederdiniz 324

Bauhaus 78 %24,1
Pratiker 34 %10,5
Tezken 8 %2,5
Koctas 45 %13,9
Modoko/Masko 30 %9,3
Mudo Concept 19 %35,9
Istikbal 11 %3,4
Bellona 0 -
Ipek 12 %3,7
Koleksiyon 6 %1,9
Dogtas 19 %5,9
Diger Magazalar 62 9%19,2
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Frekans(n) Yiizde(%)

IKEA’y1 Tercih Etme Nedeni 324

Uriin Kalitesi 39 9012
Fiyat Avantaji 119 %36,7
Uriin Dizaynt 64 %19,8
Yakin Olmasi 9 %2,8
Hizmet Kalitesi 4 91,2
Satis Sonrast Hizmet 3 90,9
Aligveris Alternatifi 24 %7,4
Uriin Cegitliligi 40 %12,3
Tiim Aileye Hitap Etmesi 11 %3,4
Diger 10 %3,1
Mobilya Aligverislerine Kiminle

Gidiyorsunuz 324

Es 108 %33,3
Aile 117 %36,1
Arkadas 65 %20,1
Yalniz 34 %10,5
Mobilya Aligveriglerini Planli Yapip

Yapmamast 324

Planli 187 %57,7
Bazen Plansiz 106 9%32,7
Tamamen Plansiz 31 %9,6

Tablo 3.4’de cevaplayicilarin IKEA ile ilgili bazi sorulara verdigi cevaplar
goriilmektedir. Burada miisterilere sorulan ilk soru “IKEA markasin1 nereden duydugu™’dur.
Cevaplayicilarin %32,1’i bu soruya “Cevremdeki insanlardan” diye cevaplamistir. Bu cevap
en cok isaretlenen siktir. Diger cevaplara bakildiginda IKEA’y1 basindan duyanlarin orani
%28,7, IKEA’'nmin evlere biraktifi kataloglarla IKEA’dan haberdar olanlar %18,5;
Televizyondan duyanlar %5,2 ve Internet araciligiyla haberdar olanlar ise %3,1’dir. Soruda

%12,3 oraninda “Diger” secenegi isaretlenmistir.

Calismaya katilanlara sorulan ikinci soruda “IKEA’ya Gitmezseniz Hangi Firmay1

Tercih Ederdiniz’dir. Burada en c¢ok tercih edilen firma %?24,1 ile Bauhaus olmustur.
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Bauhaus’u %13,9 ile Koctas takip etmistir. Sirasiyla tercih edilen diger firmalar ise soyledir:
Pratiker %10,5; Modoko/Masko Mobilyacilar Sitesi %9,3; Mudo Concept ve Dogtas %35,9;
1pek %3,7; Istikbal %3,4; Tezken %2.5: Koleksiyon %1,9 olarak dagilmistir. Burada

miisterilerin %19,2’si verilen siklarin disinda kendi cevaplarint doldurmuslardir.

Uciincii  olarak katilimcilara “IKEA’y1r Tercih Etme Nedenleri” sorulmustur.
IKEA’nin tercih edilmesindeki en onemli sebep %36,7 ile IKEA’nin sunmus oldugu Fiyat
Avantajidir. Diger 6nemli sebep ise %19,8 ile Uriin Dizayni’dir. Bu iki unsur miisterilerin
yarisindan fazlasi (%56,6) i¢in IKEA’y1 tercih etmede ki en O6nemli sebeplerdir. Bu iki
unsurun disinda ki diger 6nemli tercih sebepleri ise Uriin Cesitliligi (%12,3) ve Uriin Kalitesi
(%12,0) olarak goriilmektedir. Diger tercih sebepleri de sOyle siralanmaktadir: Aligveris
Alternatifi Olmast %7,4; Tum Aileye Hitap Etmesi %3,4; Yakin Olmas1 %2,8; Hizmet
Kalitesi %1,2; Satis Sonras1 Hizmet %0,9’dur. Cevaplayicilarin %3,4’1i diger secenegini

isaretlemistir.

Arastirmada sorulan bir bagka soruda Mobilya aligveriglerine Kiminle Gidildigidir.
Bu soruda cevaplayicilarin %33,3’ii Esimle; %36,1°1 de Ailemle; %20,1’1 Arkadaslarimla

derken %10,5’1 de mobilya aligverislerine yalniz giderim demistir.

Arastirmada “Mobilya Aligverislerini Planli M1 Yapiyorsunuz” sorusu da
sorulmustur. Cevaplayicilarin yarisindan fazlas1 (%57,7) mobilya aligverislerini Planlayip ta
yaptiklarin1 belirtmislerdir. Bu soruya cevaplayicilarin %32,7°1 Bazen Plansiz yaptiklarini

belirtirken, %9,6’si ise mobilya aligverislerini plansiz yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.5 Cevaplayicilarin Marka Baglihg ile flgili Cevaplar

Frekans(n) Yiizde(%)
Mobilya Alacagimda Ik Baktigim
Sey Markasidir 324
Kesinlikle Katilmiyorum 54 %16,7
Katilmiyorum 118 %36,4
Ne Katilryyorum Ne Katilmryorum 55 %17,0
Katiliyorum 53 9016,4
Kesinlikle Katilyyorum 44 %13,6
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Frekans(n) Yiizde(%)

Mobilya’da Satin Aldigim Sadece

Belli Bir Marka Vardir 324
Kesinlikle Katilmiyorum 74 %22,8
Katilmiyorum 160 %049,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 58 %17,9
Katiliyorum 19 %35,9
Kesinlikle Katilryyorum 13 94,0

Mobilya Alirken, Her Zaman Ayni

Markalardan Satin Alirim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 54 %16,7
Katilmiyorum 154 %47,5
Ne Katilryyorum Ne Katilmiyorum 75 %23,1
Katiliyorum 30 %9,3
Kesinlikle Katiltyorum 11 %3,4

Mobilya alirken, Genellikle Ayni

Markalardan Satin Alirim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 38 %11,7
Katilmiyorum 114 %35,2
Ne Katilryyorum Ne Katilmiyorum 77 %23,8
Katiliyorum 79 %024,4
Kesinlikle Katilyyorum 16 %4,9

Bir Sonraki Mobilya Aligverisimde,

En Son Aldigim Markay1 Alacagim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 40 %12,3
Katilmiyorum 108 %33,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 98 %30,2
Katiliyorum 61 %18,8
Kesinlikle Katiltyorum 17 %S5,2

Katilimcilarin mobilya aligverislerinde ki marka bagliliklar1 ile ilgili sorulara
verdikleri cevaplar Tablo 3.5’da gosterilmistir. Katilimcilara ilk olarak “Mobilya Alacagimda
[Ik Bakugim Sey Markasidir” sorusuna katilip katilmadiklart sorulmustur. Katilimcilarin
%16,7’si bu soruya Kesinlikle Katilmiyorum derken %36,4’ti Katilmiyorum demistir.
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%17,9’u ise Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, %5,9’u Katiliyorum; %4,0’ii de Kesinlikle
Katiliyorum demistir. Burada 6nemli olan unsur katilimcilarin %53,1’inin (%16,7+%36,4)

mobilya aligverislerinde baktiklari ilk seyin markasi olmadigini sdylemeleridir.

Ikinci olarak, “Mobilya’da Satin Aldigim Sadece Belli Bir Marka Vardir” sorusu
sorulmustur. Bu soruda da %22,8’i Kesinlikle Katilmiyorum; %49,4’ti Katilmiyorum;
%17,9’u Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %5,9’u Katiliyorum ve %4,0’ii de Kesinlikle
Katilmiyorum demistir. Bu soruda da yaklagik % 70 (%22,8+%49,4) gibi bir oranin, mobilya

alirken tek bir markaya baglh kalmadiklarin1 s6ylemeleridir.

Uciincii olarak, “Mobilya Alirken, Her Zaman Aym Markalardan Satin Alirim”
sorusuna, cevaplayicilarin %16,7’si Kesinlikle katilmiyorum; %47,5’1 Katilmiyorum; %23,1°i
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %9,3’i Katiliyorum ve %3,4 Kesinlikle Katilmiyorum

demistir.

Dordiincii olarak, “Mobilya alirken, Genellikle Ayni Markalardan Satin Alirim”
sorusunda ise katilimcilarin cevaplar ise soyledir: %11,7°si Kesinlikle Katilmiyorum derken
%35,2’si Katilmiyorum; %23,8’1 ise Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %24,4’i Katiliyorum

ve %4,9’u ise Kesinlikle Katiliyorum demistir.

Markali mobilya bagliliginda son olarak “Bir Sonraki Mobilya Aligverisimde, En
Son Aldigim Markay1 Alacagim” sorusu yoneltilmistir. Bu soruda da katilimcilarin cevaplar
sOyle bir dagilim gostermistir. Cevaplarin %12,3’ii Kesinlikle Katilmiyorum; %33,3’i
Katilmiyorum; %30,2’si Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %18,8’1 Katiliyorum; %35,2’si ise

Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Tablo 3.6 Ikea’mn Cevaplayicilarin Oz Kimligi ile Uyup Uymadig ile ilgili Cevaplar

Frekans(n) Yiizde(%)
IKEA Nasil Biri Oldugumu Yansitir 324
Kesinlikle Katilmryorum 29 %9,0
Katilmiyorum 53 %16,4
Ne Katilryorum Ne Katilmiyorum 84 %25,9
Katiliyorum 111 %34,3
Kesinlikle Katiliyorum 47 14,5
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Frekans(n) Yiizde(%)

IKEA Nasil Birisi Olmak Istedigimi

Yansitir 324

Kesinlikle Katilmiyorum 40 %12,3
Katilmiyorum 56 %17,3
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 104 %32,1
Katiliyyorum 82 %25,3
Kesinlikle Katilyyorum 42 %13,0

Tablo 3.6’de ise miisterilere sorulan iki soru gosterilmistir. Bu sorulardan ilki “IKEA
Nasil Biri Oldugumu Yansitir” sorusudur. Bu soruda katilimcilarin yaklasik %50’lik kismi
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum segenegini se¢mislerdir.

Ikinci soruda ise “IKEA Nasil Birisi Olmak Istedigimi Yansitir” sorusu sorulmustur
bu soruda ise katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu kararsizdir (%32,1), yine katilimcilarin
yaklagik %38’i Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum seceneklerini isaretlerken, yaklasik

%30’1uk kismi ise Kesinlikle Katilmiyorum ve Katilmiyorum seceneklerini isaretlemislerdir.

Tablo 3.7 IKEA’ya Kars1 Tutumlara iliskin Cevaplar

Frekans(n) Yiizde(%)
IKEA Marka Mobilya Bir Kisi Olsaydi
Ona Cok Giivenirdim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 3 90,9
Katilmiyorum 23 %7,1
Kararsizim 132 %40,7
Katilryyorum 119 %36,7
Kesinlikle Katilyyorum 47 %14,5
IKEA Marka Mobilya Bir Kisi Olsaydi,
Benden Uzak Oldugunda Onu Cok
Ozlerdim 324
Kesinlikle Katilmryorum 12 %3,7
Katilmiyorum 67 %20,7
Kararsizim 151 %46,6
Katiltyorum 74 %22,8
Kesinlikle Katiliyorum 20 96,2
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Frekans(n) Yiizde(%)
IKEA Marka Mobilya Bir Kisi Olsaydi,
O ve Ben Yakin Arkadas Olurduk 324
Kesinlikle Katilmiyorum 10 %3,1
Katilmiyorum 30 %9,3
Kararsizim 123 %38,0
Katilryyorum 128 %39,5
Kesinlikle Katilyyorum 33 %10,2
IKEA Marka Mobilyanin Basarisim
Kendi Bagarimmis Gibi Algilarim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 25 %7,7
Katilmiyorum 71 %21,9
Kararsizim 134 %41,4
Katiliyorum 82 %25,3
Kesinlikle Katilyyorum 12 %3,7
Bagkalarimin IKEA Marka Mobilya
Hakkinda Neler Diisiindiigii Ilgimi Ceker 324
Kesinlikle Katilmiyorum 15 Y%04,6
Katilmiyorum 54 %16,7
Kararsizim 104 %32,1
Katiliyorum 126 %38,9
Kesinlikle Katilyyorum 25 %7,7
Birileri IKEA Markasim Ovdiigiinde,
Bunu Kisisel Bir Ovgii Olarak Alirim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 36 %l11,1
Katilmiyorum 91 %28, 1
Kararsizim 123 %38,0
Katiliyorum 61 %18,8
Kesinlikle Katiliyorum 13 %4,0
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Frekans(n) Yiizde(%)

Birileri IKEA Markasini Elestirdiginde,

Bunun Bana Yapilmis Bir Elestiri

Oldugunu Diistiniiriim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 43 %13,3
Katilmiyorum 104 %32,1
Kararsizim 115 %35,5
Katiliyorum 49 %15, 1
Kesinlikle Katiliyorum 13 %4,0

IKEA Markasina Hiskin, gazetede

Elestirel, Su¢lamaya Yonelik Bir Haber

Okusam Kendimi Kotii Hissederim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 42 %13,0
Katilmiyorum 91 %28, 1
Kararsizim 117 %36,1
Katilryyorum 56 %17,3
Kesinlikle Katilyyorum 18 %5,6

IKEA Marka Mobilyanin Modelleri

lyidir 324
Kesinlikle Katilmiyorum 3 90,9
Katilmiyorum 6 %1,9
Kararsizim 89 %27,5
Katilryyorum 167 %51,5
Kesinlikle Katilyyorum 59 %18,2

IKEA Marka Mobilya’nin Evde Durusu

Tyidir 324
Kesinlikle Katilmiyorum 2 %0,6
Katilmiyorum 14 %4,3
Kararsizim 83 %25,6
Katiliyorum 170 %52,5
Kesinlikle Katilyyorum 55 %17,0
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Frekans(n) Yiizde(%)
IKEA Marka Mobilya Hareket
Ozgiirliigii Saglar 324
Kesinlikle Katilmiyorum 4 %1,2
Katilmiyorum 9 %2,8
Kararsizim 80 %24,7
Katilyyorum 160 %049,4
Kesinlikle Katilyyorum 71 %21,9
IKEA Marka Mobilyanin Renk
Secenekleri Istedigim Gibidir 324
Kesinlikle Katilmiyorum 6 %1,9
Katilmiyorum 37 %11,4
Kararsizim 82 %25,3
Katiliyorum 158 %48,8
Kesinlikle Katilyyorum 41 %12,7
IKEA Mobilyanin Malzeme Dokusu
Istedigim Gibidir 324
Kesinlikle Katilmiyorum 8 %2,5
Katilmiyorum 21 96,5
Kararsizim 147 9%045,4
Katiltyorum 113 %34,9
Kesinlikle Katiliyorum 35 %10,8
IKEA Marka Mobilya Hakkinda
Cevremdeki Kisilere Olumlu Seyler
Soylerim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 5 %1,5
Katilmiyorum 13 %4,0
Kararsizim 97 %29,9
Katilryyorum 156 %48, 1
Kesinlikle Katilyyorum 53 %16,4
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Frekans(n) Yiizde(%)

Cevremdeki Insanlara En Kisa Zamanda

Bir IKEA Marka Mobilya’ya Sahip

Olmalar1 Gerektigini Soyleyecegim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 9 %2,8
Katilmiyorum 25 %7,7
Kararsizim 142 9%43,8
Katiltyorum 114 %35,2
Kesinlikle Katiliyorum 34 %10,5

IKEA Markasin1 Cevremdeki Kisilere

Oneririm 324
Kesinlikle Katilmiyorum 9 %2,8
Katilmiyorum 16 %04,9
Kararsizim 85 %26,2
Katilyyorum 167 %51,5
Kesinlikle Katilyyorum 47 %14,5

IKEA Marka Mobilyamla iligkin

Tecriibelerimi Diger insanlarla Paylagir 324
Kesinlikle Katilmiyorum 6 %1,9
Katilmiyorum 15 Y%04,6
Kararsizim 86 %26,5
Katilyyorum 160 %49,4
Kesinlikle Katilyyorum 57 %17,6

IKEA Markasina, Bana IKEA

Markasinin Sagladig1 Faydalarin

Benzerini Sunan Rakip Markalara Gore

Daha Yiiksek Bir Bedel Odemeye Razi

Olurum 324
Kesinlikle Katilmiyorum 46 %14,2
Katilmiyorum 85 %26,2
Kararsizim 128 %39,5
Katiliyorum 45 %13,9
Kesinlikle Katilyyorum 20 9%06,2
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Frekans(n) Yiizde(%)

IKEA Markasinin Fiyati

Rakiplerinkinden Daha Fazla Olsa

Yinede IKEA Alirim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 52 %16,0
Katilmiyorum 93 %28,7
Kararsizim 113 %34,9
Katiliyorum 54 %16,7
Kesinlikle Katilyyorum 12 %3,7

Birazdan Gidip Bir Mobilya Alacak
Olsam, IKEA Marka Almaya

Niyetlenirdim 324
Kesinlikle Katilmiyorum 20 96,2
Katilmiyorum 72 %22,2
Kararsizim 143 %044, 1
Katilryyorum 73 %22,5
Kesinlikle Katiliyorum 16 94,9

IKEA Markali Alma Egilimim, Diger
Markali Mobilyalara Oranla Daha

Fazladir 324
Kesinlikle Katilmiyorum 19 %5,9
Katilmiyorum 64 %19,8
Kararsizim 131 %40,4
Katiltyorum 83 %25,6
Kesinlikle Katiliyorum 27 %8,3

Tablo 3.7’de IKEA markasina karsi tutumlar ile ilgili sorularin cevap dagilimlar
gosterilmistir. Bu boliimde katilimcilara 21 soru sorulmus ve IKEA ile ilgili tutumlar
Olctilmeye calisilmistir. Bu sorulardan ilki “IKEA Marka Mobilya Bir Kisi Olsaydi Ona Cok
Giivenirdim” sorusudur. Bu soruya katilimcilarin verdigi cevaplardan en yiiksegi %40,7’lik
bir oranla Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum secenegidir. Diger secenekler ise %36,7 ile
Katiliyorum, %14,5 ile Kesinlikle Katiliyorum, %0,9 ile Kesinlikle Katilmiyorum ve %7,1 ile

Katilmiyorum segenekleridir.

84



Ikinci olarak katilimcilarin “IKEA Marka Mobilya Bir Kisi Olsaydi, Benden Uzak
Oldugunda Onu Cok Ozlerdim” ifadesine katilim oranlar1 %3,7 Kesinlikle Katilmiyorum;
%20,7 Katilmiyorum; %46,6 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %?22,8 Katiliyorum ve %6,2
ile Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Diger soruda “IKEA Marka Mobilya Bir Kisi Olsaydi, O ve Ben Yakin Arkadas
Olurduk” ifadesi dile getirilmis ve cevaplarin %40 Katilinm olmustur. Yine katilimcilarin

%38 gibi bir cogunlugu da bu soruda kararsizdir.

Dordiincii olarak “IKEA Marka Mobilyanin Basarisini Kendi Basarimmis Gibi
Algilarim” sorusuna katilimcilar, %7,7 Kesinlikle Katilmiyorum; %?21,9 Katilmiyorum;
%41,4 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %?25,3 Katiliyorum; %3,7 Kesinlikle Katiliyorum

cevaplarini vermislerdir.

“Bagskalarmin IKEA Marka Mobilya Hakkinda Neler Diisiindiigii ilgimi Ceker”
sorusu bu boliimde sorulan besinci sorudur. Bu soruya katilimcilarin %38,9’luk bir kismi
Katiliyorum demistir. Yine katilimcilarin %7,7’si bu soruda Kesinlikle katiliyorum demistir.
Yine katilimcilarin %4,6’ Kesinlikle Katilmiyorum; %16,7’si Katilmiyorum ve %32,1’1 de Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde bu soru i¢in goriislerini belirtmislerdir. Burada dikkati
ceken unsur katilimcilarin neredeyse yarist (%38,9+%7,7) diger insanlarin IKEA hakkinda

diisiindiikleri ile ilgilenmektedirler.

“Birileri IKEA Markasim1 Ovdiigiinde, Bunu Kisisel Bir Ovgii Olarak Alirim”
sorusuna verilen cevaplar ise su sekilde dagilmistir. Burada katilimcilar en ¢ok (%38,0) Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum cevabim isaretlemislerdir. Katihmcilardan gelen en yiiksek
ikinci cevap Katilmiyorum olurken, Katiliyorum sikki da %18,8 oraninda isaretlenmistir.
Katilimcilarin %4’ Kesinlikle Katiliyorum derken %11,1°1 ise Kesinlikle Katilmiyorum

diyerek bu soru i¢in goriiglerini belirtmislerdir.

Yedinci sirada yer alan “Birileri IKEA Markasin1 Elestirdiginde, Bunun Bana
Yapilmis Bir Elestiri Oldugunu Diisiiniiriim” goriisii icin katilimcilardan cevaplari istenmistir.
Bu sorudaki cevaplarin % 35,5’i Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum derken, bu goriise
katilmayan cevaplayicilarin orani ise %32,1°dir. Kesinlikle Katilmayanlarin orani ise %13,3

iken; katilmeilarin %15,1 Katiliyorum, %4,0’ti de Kesinlikle Katiliyorum demistir.
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“IKEA Markasmna Iliskin, Gazetede Elestirel, Suclamaya Yonelik Bir Haber
Okusam, Kendimi Kotii Hissederim” sorusunda ki cevaplarin dagilimina baktigimizda
katilimcilarin %13,0’i bu soruda Kesinlikle Katilmiyorum, %28,1’i Katilmiyorum derken
%36,1’'t Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum demistir. Bu sorudaki cevaplarin %17,3’u

Katiliyorum olurken %35,6’s1 da Kesinlikle Katiliyorum seklinde olugmustur.

Dokuzuncu olarak “IKEA Marka Mobilya’nin Modelleri Iyidir” sorusu sorulmustur.
Burada katilimcilarin biiyiikk bir ¢ogunlu Katiliyorum (%51,5) ve Kesinlikle Katiliyorum
(%18,2) seceneklerini isaretleyerek bu goriise katildiklarin1 belirtmislerdir. Bu soruya
Katilmiyorum (%1,9) ve Kesinlikle Katilmiyorum (%0,9) diyenlerin orani ise sadece toplam

%?2,8’dir.

Yine IKEA’nin tasarimlan ile ilgili olan onuncu soruda “IKEA Marka Mobilya’nin
Evde Durusu lyidir” ifadesi yer almistir. Bu soruda da katilimcilarin yaklasik %70’i
Katiliyorum (%52,5) ve Kesinlikle Katiliyorum seceneklerini isaretlemislerdir. Katilimcilarin
%25.6’s1 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum derken %4,3’t Katilmiyorum ve %0,6’s1

Kesinlikle Katilmiyorum ifadelerini se¢mislerdir.

“IKEA Marka Mobilya, Hareket Ozgiirliigii Saglar” ifadesi 11. soru olarak yer almis
ve verilen cevaplar su sekilde dagilmistir: %1,2 Kesinlikle Katilmiyorum; %?2,8
Katilmiyorum; %?24,7 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %49,4 Katiliyorum ve %21,9
Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Burada dikkati ¢eken en onemli unsur onceki iki soruda

oldugu gibi katilimcilarin yaklasik %70 bu ifadeye katildiklarini belirtmislerdir.

On ikinci soruda “IKEA Marka Mobilya’min Renk Secenekleri Istedigim Gibidir”
ifadesi yer almistir. Bu ifadede katilimcilarin yaklasik yarisi (%48,8) Katiliyorum derken
%12, 7’si Kesinlikle Katiliyorum demistir. %25.3’liik bir kesim de Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum demistir.

On iigiincii soruda “IKEA Marka Mobilya’nin Malzeme Dokusu Istedigim Gibidir”
ifadesi hakkinda goriisler sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplarin yaklasik yaris1 (%45,4)
Ne Katiliyorum Ne Katiliyorum seklinde olup kararsizlar bu soruda agirliklidir. Cevaplarin

%35t Katiliyorum seklinde iken %10,8’1 ise Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.
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Katilimcilarin %9’luk bir kismi ise Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum siklarini

isaretlemistir.

“Ikea Marka Mobilya Hakkinda Cevremdekilere Olumlu Seyler Soylerim” ifadesi ile
olusturulan on dordiincii soruda katilimcilar biiyiik bir ¢ogunluk ile ifadeye katilmislardir.
Burada katillyorum ifadesi %48,1 iken Kesinlikle Katiliyorum ifadesi %16,4’diir.
Katilimcilarin %30’luk bir kismi1 bu ifadeye Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum derken, %1,5’i

Kesinlikle Katilmiyorum ve % 4,0’ii Katilmiyorum demistir.

“Cevremdeki Insanlara En Kisa Zamanda bir IKEA Marka Mobilya’ya Sahip
Olmalar1 Gerektigini SoOyleyecegim” seklinde ki on besinci soruda katilimcilar %43,8
oraninda Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum secenegini isaretlemislerdir. %35,2’lik bir oran
ise Katiliyorum derken %10,5’lik oran ise Kesinlikle Katiliyorum demistir. Katilimcilarin

%7,7’si Katilmiyorum derken %2,8’1 Kesinlikle Katilmiyorum demistir.

On altinc1 soruda “IKEA Markasim cevremdeki Kisilere Oneririm” ifadesi yer
almistir. Bu ifadede ki cevaplarin dagilimi ise soyledir: %?2,8 Kesinlikle Katilmiyorum; %4,9
Katilmiyorum; %26,2 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %51,5 Katiliyorum ve %14,5
Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

On yedinci soruda katilimcilara “IKEA Marka Mobilyama Iliskin Tecriibelerimi
Diger Insanlarla Paylagirim” ifadesine katilim dereceleri sorulmustur. Katilimcilarin yaklasik
%701 bu ifadeye Katihyorum (%49,4)ve Kesinlikle Katillyorum (%17,6) demistir.
Katilimcilarin = %26,5’i ise Ne Katiiyorum Ne Katilmiyorum demistir. ifadeye

katilmayanlarin orani toplam da sadece %6,5’dir.

“IKEA Markasina, Bana IKEA Markasinin Sagladigi Faydalarin Benzerini Sunan
Rakip Markalara Gére Daha Yiiksek Bir Bedel Odemeye Razi Olurum” ifadesi ile ilgili
cevaplara baktigimizda ise katilmcilarin %40 ifade i¢in Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
demistir. Ifadeye katilmayanlarin orani da toplam da %40 civarindadir (%14,2 Kesinlikle

Katilmiyorum, %26,2 Katilmiyorum)

“IKEA Markasinin Fiyat1 Rakiplerinkinden Daha Fazla Olsa Yinede IKEA Alirim”

sorusunda ise katilimcilarin %35°lik bir kism1 bu ifadeye Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum
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derken; %16,0’s1 Kesinlikle Katilmiyorum; %?28,7’si Katilmiyorum; %16,7’si Katiliyorum ve
%3,7’s1 de Kesinlikle Katiltyorum demistir.

Yirminci soruda “Birazdan Gidip Bir Mobilya Alacak Olsam, IKEA Marka Almaya
Niyetlenirdim” ifadesi sorulmus ve su cevaplar alinmistir. %6,2 Kesinlikle Katilmiyorum;
%22,2 Katilmiyorum; %44,1 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %?22,5 Katiliyorum ve %4,9

Kesinlikle Katiliyorumdur

Son olarak “IKEA Markali Alma Egilimim, Diger Markali Mobilyalara Oranla Daha
Fazladir” ifadesi ile ilgili cevaplarin dagilimi su sekildedir: %35,9 Kesinlikle Katilmiyorum;
%19,8 Katilmiyorum; %40,4 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; %?25,6 Katiliyorum ve %8,3

Kesinlikle Katiliyorum seklinde olmustur.

Calismada, cevaplayicilara agik uc¢lu iki soru sorulmustur. Bu sorulardan ilkinde
cevaplayicilarin IKEA’y1 bir insanmig gibi diisiinmeleri istenmis ve IKEA ile ilgili akillarina
ilk sifatlar1 belirtmeleri istenmistir. Calismaya katilan 324 cevaplayicidan 232’si 23 farkh

sifatla bu soruyu cevaplamiglardir. IKEA icin akla gelen ilk bes sifat asagidaki gibidir.

Tablo 3.8 IKEA Hakkinda Akla Gelen ilk 5 Sifat

IKEA Hakkinda Akla Gelen Ilk 5 Sifat 232
Dinamik 46 %19,8
Geng 43 %19,2
Modern 34 %15,2
Pratik 29 %13,0
Yaratici 13 %5,8

Tablo 3.8’da cevaplayicilarin yaklasik % 20’sinin IKEA’y1 dinamik olarak niteledigi
goriilmektedir. Cevaplayicilarin %19’luk bir kismi ise IKEA igin gen¢ ifadesini kullanmstir.
9%15’lik bir kisim IKEA’ya modern derken, %13 pratik, %6 gibi bir cevaplayici da yaratici
ifadelerini IKEA i¢in uygun gormiistiir.

Acik uclu sorulan diger soru ise devaml tercih ettiginiz bir mobilya firmas1 var mi
sorusudur. Bu soruda 324 cevaplayicidan 103’1 tercihlerini belirtmislerdir. Tablo 11 de bu

cevaplardan en ¢ok belirtilen bes cevap gosterilmektedir.
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Tablo 3.9 Cevaplayicilar Tarafindan Tercih Edilen ilk 5 Mobilya Firmasi

Cevaplayicilar Tarafindan Tercih Edilen

[k 5 Mobilya Firmas1 103
Bellona 16 %15,5
Istikbal 15 %14,5
IKEA 13 %12,6
Kelebek 10 9%9,7
Koleksiyon 7 96,8

Tablo 3.9’de cevaplayicilarin devaml tercih ettikleri mobilya markasi olarak Bellona
markast % 15,5’lik oranla ilk sirada yer aldifi goriilmektedir. Istikbal Mobilya %14,5 ile
ikinci sirada yer almaktadir. Arastirmada IKEA %12,6’lik cevaplayici tarafindan en ¢ok tercih
edilen mobilya firmasi1 olurken, Kelebek mobilya yaklasik %10, Koleksiyon Mobilyada

yaklagik %7’lik bir cevaplayici tarafindan en ¢ok tercih edilen mobilya firmas1 olmustur.

3.6.3.Regresyon ve Korelasyon Analizleri

Arastirmadaki temel amac¢ marka kisiligi boyutlarinin, tiiketicilerinin IKEA’ya karsi
gelistirdikleri tutumlar tizerindeki etkisinin dl¢iilmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmada
etki analizi regresyondan once regresyona konu edilecek degiskenler arasindaki iliskilerin

yonii ve agirligiin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizinin kullanilmas1 gerekmektedir.

Regresyon ve korelasyon analizleri bir kriter degiskeni ve bir veya birden fazla sayida
tahmin degiskeni arasindaki ilgiyi sayisal hale doniistirmede kullanilan analizlerdir.
Regresyon analizi esas olarak degiskenler arasindaki iliskinin niteligini saptamay1

amaglarken, korelasyon analizi degiskenler arasi ilginin derecesi ile ilgilenir174.

Bu boliimde ilk olarak arastirmanin modelinde yer alan yapilardan satin alma egilimi
ile marka kisiligi boyutlar1 arasindaki iligki incelenmektedir. Cevaplayicilarin marka kisiligi

boyutlar ile satin alma egilimi arasinda istatistiki yonden anlamli bir iliski olup olmadigim

74 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar1, Ankara, Seckin Yayincilik, 2003, s. 290.
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aragtirmak icin Pearson Korelasyon analizi kullamilmistir. Korelasyon analizi sonuglari

asagidaki gibidir.

Tablo 3.10 Satin Alma Egilimi ile Marka Kisiligi Boyutlar1 Arasindaki iliski

Satin Alma Egilimi
Korelasyon Katsayisi LA01#%*
Samimiyet
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,379%%
Heyecan Verici
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,275%%
Yetenek
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,219%%
Seckin
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,28 1%
Sert
Anlamhlik Diizeyi ,001

Tablo 3.10’da goriildigi gibi IKEA nin marka kisiligi boyutlar ile satin alma egilimi
arasinda 0=0,01 anlamhlik diizeyinde pozitif yonde istatistiki bakimdan anlamli bir iligki

vardir.

Korelasyon analizinin ardindan satin alma kriter degiskeni ve marka kisiligi boyutlar
(samimiyet, heyecan verici, yetenek, seckin, sert) tahmin degiskeni olmak iizere, marka
kisiligi boyutlarinin algilanist ile markay: satin alma egiliminin tizerindeki etki saptanmaya

calisilmstir.
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Tablo 3.11 Marka Kisiligi Boyutlari ile Satin Alma Egilimi Arasindaki Regresyon

Model SS MS F-Value p
Regression 87,949 8,795 11,724 ,000
Residual 231,051 ,750
Total 319,000
R’=,637

Coefficients Standardized Coeeficients
Tahmin
Degiskenleri B Std. Error F p
Samimiyet ,261
,066 15,638 ,000
Heyecan Verici ,306 ,060 25,737 ,000
,099
Yetenekli -,102 ,070 2,113
Seckin ,075 ,065 1,331 ,249
,129
Sert ,089 ,058 2,320

Kriter Degiskeni: Satin Alma Egilimi

Yapilan analizlerin sonucunda marka kisiligi boyutlarindan samimiyet ve heyecan
verici boyutlarinin beklenen yonde ve arzu edilen anlamlilik diizeyinde gecerli oldugu
saptanmistir. Bu iki degisken 0,01 anlamlilik diizeyinde kriter degisken iizerinde etkilidir.
R*nin yiizde ellinin iizerinde olmasi istenen durumdur ve regresyon analizinde saptanan

sonucun gecerliligini ortaya koymaktadir.

Regresyon ve korelasyon analizleri sonrasinda, Ikea’nin marka kisiliginin samimiyet
ve heyecan verici boyutlarinin tiiketicilerin, markay1 satin alma egilimini arttirmakta oldugu
anlasilmistir. Bu iki boyutun algilanisi arttikga markayr satin alma egilimi artmaktadir.
Ikea’min marka kisiliginin yetenek, seckin ve sert boyutlar1 ile markay1 satin alma egilimi

arasinda anlaml bir iligski bulunamamistir. Hipotezlerle ilgili durumlar asagida siralanmisgtir.

e “H1 Marka kisiligi boyutlarindan Samimiyet ile Satin Alma Davranig1 arasinda pozitif

yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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e “H2 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan Verici ile Satin Alma Davranisi arasinda
pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

o “H3 Marka kisiligi boyutlarindan Yetenek ile Satin Alma Davranis1 arasinda pozitif
yonde ve anlaml bir iligki vardir.” hipotezi reddedilmistir.

e ‘“H4 Marka kisiligi boyutlarindan Seckin ile Satin Alma Davranig1 arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi reddedilmistir.

e “HS Marka kisiligi boyutlarindan Sert ile Satin Alma Davranisi arasinda pozitif yonde

ve anlaml bir iligki vardir.” hipotezi reddedilmistir.

Arastirmanin modelinde yer alan ikinci iliski markaya fiyat primi 6deme ile marka
kisiligi boyutlar1 arasindadir. Cevaplayicilarin marka kisiligi ile fiyat primi ddeme arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadigin1 arastirmak iizere 6ncelikle Pearson
Korelasyon analizi kullanilmistir. Korelasyon analizi sonuglar1 asagidaki tabloda

goriilmektedir.

Tablo 3.12 Fiyat Primi Odeme ile Marka Kisiligi Boyutlar1 Arasindaki iliski

Fiyat Primi Odeme
Korelasyon Katsayisi ,377H*
Samimiyet
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,279%*
Heyecan Verici
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,248%*
Yetenek
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,145%*
Seckin
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi , 34 1%
Sert
Anlamhlik Diizeyi ,001

Tablo 3.12°de goriildiigii gibi fiyat primi 6deme ile marka kisiligi boyutlar1 arasinda
0=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde istatistiki bakimdan anlaml1 bir iligki vardir.
Fiyat primi ddeme kriter degiskeni ve marka kisiligi boyutlar1 (samimiyet, heyecan

verici, yetenek, seckin, sert) tahmin degiskeni olmak iizere, marka kisiligi boyutlarinin
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algilanis diizeyinin markaya yiiksek fiyat 6deme egilimi {iizerindeki etki saptanmaya

calistimistir. Bu amacla yapilan regresyon analizi asagidaki gibidir.

Tablo 3.13 Marka Kisiligi Boyutlar ile Fiyat Primi Odeme Arasindaki Regresyon

Model SS MS F-Value P
Regression 80,161 8,016 10,337 ,000
Residual 238,839 775
Total 319,000
R’= 551

Coefficients Standardized Coeeficients
Tahmin
Degiskenleri B Std. Error F p
Samimiyet ,388
,067 33,461 ,000
Heyecan Verici -,073 ,072 1,047 ,307
,174
Yetenekli -,096 ,070 1,857
Seckin -,125 ,062 4,033 ,008
,000
Sert ,348 ,057 37,187

Kriter Degiskeni: Fiyat Primi Odeme

Yapilan regresyon analizinde marka kisiliginin samimiyet, seckin ve sert boyutlar ile
fiyat primi 6deme kriter degiskeni arasindaki iliskinin beklenen yonde ve istenilen anlamlilik
diizeyinde gecerli oldugu saptanmistir. Marka kisiliginin samimiyet, seckin, sert boyutlar
kriter degiskeni iizerinde 0,01 anlamlilik diizeyinde etkilidir. R”'nin yiizde ellinin iizerinde
olmasi istenen durumdur ve regresyon analizinde saptanan sonucun gecerliligini ortaya

koymaktadir.

Regresyon ve korelasyon analizleri sonrasinda Ikea’nin marka kisiliginin samimiyet,
seckin ve sert boyutlar1 miisterilerin markaya fazla fiyat ddemesini sagladigi tespit edilmistir.

Marka kisiliginin bu ii¢ boyutu tiiketiciler tarafindan ne kadar yiiksek algilanirsa diger

93




markalara oranla markaya fiyat farki 6deme egilimi de artmaktadir. Hipotezlerle ilgili olusan

durumlar asagidaki gibidir.

e “H6 Marka kisiligi boyutlarindan Samimiyet ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

e “H7 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan Verici ile Fiyat Primi Odeme arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi reddedilmistir.

e “H8 Marka kisiligi boyutlarindan Yetenekli ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi reddedilmistir.

e “H9 Marka kisiligi boyutlarindan Segkin ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif yonde
ve anlaml bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

e “H10 Marka kisiligi boyutlarindan Sert ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif yonde

ve anlaml bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin modelinde yer alan ii¢iincii iligki ise olumlu seyler sdyleme ile marka
kisligi boyutlar arasindadir. Cevaplayicilarin IKEA’ya karsi olumlu diisiinceleri ile IKEA nin
marka kisiligi boyutlarina bakis agilar1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup
olmadigin1 arastirmak iizere Pearson Korelasyon analizi kullamlmistir. Korelasyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.14 Olumlu Diisiince ile Marka Kisiligi Boyutlar1 Arasindaki fliski

Olumlu Seyler Soyleme
Korelasyon Katsayisi ,503%*
Samimiyet
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi LA467%*
Heyecan Verici
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,512%%
Yetenek
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,297%*
Seckin
Anlamhlik Diizeyi ,001
Korelasyon Katsayisi ,267%%
Sert
Anlamhlik Diizeyi ,001
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Tabloda goriildiigii gibi cevaplayicilarin IKEA hakkinda olumlu seyler sdyleme ile
marka kisiligi boyutlar1 arasinda 0=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yOnde istatistiki

bakimdan ¢ok anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.15’de, marka kisiligi boyutlarinin algilanis diizeyinin markaya karsi olumlu
diisiince gelistirme {izerindeki etkisi saptanmaya calisilmigtir. Olumlu diisiince gelistirme
kriter degiskeni ve marka kisiligi boyutlar (samimiyet, heyecan verici, yetenek, seckin, sert)

tahmin degiskeni olmak iizere yapilan regresyon analizi asagidaki gibidir

Tablo 3.15 Marka Kisiligi Boyutlari ile Olumlu Seyler Soyleme Arasindaki Regresyon

Model SS MS F-Value p
Regression 125,404 9,646 15,197 ,000
Residual 193,596 ,635
Total 319,000
R’=,593

Coefficients Standardized Coeeficients
Tahmin
Degiskenleri B Std. Error F P
Samimiyet ,150
,060 6,375 ,000
Heyecan Verici ,224 ,057 15,346 ,000
,000
Yetenekli ,291 ,064 20,498
Seckin ,132 ,058 5,222 ,002
,022
Sert -,095 ,048 3,857

Kriter Degiskeni: Olumlu Seyler Sdyleme

Yapilan analizler sonucunda Ikea’nin marka kisiligi boyutlarinin tiimiiniin (samimiyet,
heyecen verici, yetenek, seckin, sert) markaya karsi olumlu diisiince gelistirmede beklenen
yonde ve istenilen anlamlilik diizeyinde gecerli oldugu belirlenmistir. Marka Kkisiligi

boyutlarindan samimiyet, heyecan verici ve yetenek boyutlar1 0,01 diizeyinde anlamli iken
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seckin ve sert boyutlar1 0,05 diizeyinde anlamlidir. R’ degeri ise ylizde ellinin iizerinde bir

deger alarak saptanan sonucun gecerliligini ifade etmektedir.

Analizler sonucunda, Ikea’nin marka kisiliginin ayr1 ayr1 tiim boyutlari, marka
hakkinda olumlu seyler sOylemeyi olumlu yonde etkilemektedir. Marka kisiliginin,
samimiyet, heyecan verici, yetenek, seckin ve sert boyutlarinin algilanigi arttikca, tiiketicilerin

markaya kars1 olumlu diistinceleri de artmaktadir. Hipotezlerin durumlar asagida ki gibidir.

e “H11 Marka kisiligi boyutlarindan Samimiyet ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler
Soyleme arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

e “H12 Marka kisiligi boyutlarindan Heyecan Verici ile Marka Hakkinda Olumlu
Seyler Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul
edilmistir.

e “H13 Marka kisiligi boyutlarindan Yetenek ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler
Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

e “H14 Marka kisiligi boyutlarindan Seckin ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler
Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

e “H15 Marka kisiligi boyutlarindan Sert ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler Soyleme

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

Calismada yukaridaki iliskilerin disinda, markaya karsi olumlu tutum ve davranig
gelistirme boyutlart (satin alma egilimi, fiyat primi 6deme, olumlu seyler sdyleme) ile 6z
kimligi ifade etme, markayla iliski kurma, fonksiyonel fayda saglama degiskenleri arasindaki
iliski de incelenmistir. Bu iligkilerden satin alma egilimi ile 6z kimligi ifade etme, markayla
iliski kurma, fonksiyonel fayda saglama degiskenleri arasinda istatistiki bakimdan anlaml1 bir
iliski olup olmadigimi arastirmak iizere Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir. Korelasyon

analizi sonuglar asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 3.16 Satin Alma Egilimi ile Oz Kimligi ifade Etme, Markayla iliski Kurma ve
Fonksiyonel Fayda Saglama Arasindaki iliski

Satin Alma Egilimi
Oz Kimligi ifade | Korelasyon Katsayisi ,288%*
Etme Anlamhlik Diizeyi ,001
Markayla Iliski | Korelasyon Katsayisi ,556%*
Kurma Anlamhlik Diizeyi ,001
Fonksiyonel Korelasyon Katsayisi ,370%%*
Fayda Saglama | Anlamhlk Diizeyi ,001

Tabloda da goriildiigii tizere satin alma egilimi ile 6z kimligi ifade etme, markayla
iliski kurma ve fonksiyonel fayda saglama arasinda a=0,01 anlamlilik diizeyinde ve pozitif

yonde istatistiki bakimdan anlaml bir iligki vardir.

Gergeklestirilen korelasyon analizinin ardindan tahmin degiskenlerinin kriter

degiskeni iizerindeki etkisini saptayabilmek icin regresyon analizi gerceklestirilmistir.
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Tablo 3.17 Oz Kimligi ifade Etme, Markayla iliski Kurma ve Fonksiyonel Fayda

Saglama ile Satin Alma Egilimi Arasindaki Regresyon

Model SS MS F-Value p
Regression 122,146 15,268 23,827 ,000
Residual 201,854 ,641
Total 324,000
R’= 677

Coefficients Standardized Coeeficients
Tahmin
Degiskenleri B Std. Error F p
Oz Kimligi Ifade ,032
i ,046 479 ,489
Etme
Markayla Iliski
,420 ,051 68,293 ,000
Kurma
Fonksiyonel
,294 ,049 35,698 ,000
Fayda Saglama

Kriter Degiskeni: Satin Alma Egilimi

Sonuglarda goriildiigii gibi markayla iliski kurma ve fonksiyonel fayda saglama ile
satin alma egilimi arasinda beklenen yonde ve arzu edilen anlamlilik diizeyinde gecerlilik
oldugu saptanmistir. Bu degiskenler arasinda ki iliski 0,01 diizeyinde anlamlidir. Calismada
yapilan regresyon analizinde elde edilen R’ degerinin yeterli (R*>>0,50) oldugu da

goriilmektedir.

Regresyon ve korelasyon analizleri soncunda tiiketicilerin Ikea ile iliski kurmas1 ve
tilketicilerin markadan fonksiyonel fayda elde etmesi, tiiketicilerin Ikea’y1r satin alma
egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir. Ikea ile iligski kuran ve Ikea’dan fonksiyonel fayda
saglayan miisterilerin Ikea’yr satin alma egilimleri artmaktadir. Ikea’nin 6z kimligi ifade
etmesi ile Ikea’y1 satin alma egilimi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Hipotezler

asagidaki gibidir.

e “H16 Markanin Oz Kimligi Ifade Etme Ozelligi ile Satin Alma Egilimi arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi reddedilmistir.
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e “H17 Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalari ile Satin Alma Egilimi arasinda pozitif
yonde ve anlaml bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
e “H18 Tiiketicilerin Markaya Iliskin Fonksiyonel Fayda Elde Etmeleri ile Satin Alma

Egilimi arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Calismada fiyat primi 6deme ile 6z kimligi ifade etme, markayla iligki kurma,
fonksiyonel fayda saglama degiskenleri arasinda istatistiki bakimdan anlaml bir iliski olup
olmadigin1 arastirmak {izere tekrardan Pearson Korelasyon analizine bagvurulmustur.

Korelasyon analizi sonuclar asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.18 Fiyat Primi Odeme ile Oz Kimligi ifade Etme, Markayla iliski Kurma ve
Fonksiyonel Fayda Saglama Arasindaki Iliski

Fiyat Primi Odeme
Oz Kimligi ifade | Korelasyon Katsayisi ,244%%
Etme Anlamhlik Diizeyi ,001
Markayla Iliski | Korelasyon Katsayisi ,520%*
Kurma Anlamhlik Diizeyi ,001
Fonksiyonel Korelasyon Katsayisi ,187%*
Fayda Saglama | Anlamhlik Diizeyi ,001

Tablo 3.18’de goriildiigii gibi 6z kimligi ifade etme, markayla iliski kurma,
fonksiyonel fayda saglama ile fiyat primi ddeme arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde ve pozitif

yonde istatistiki bakimdan anlaml bir iligki vardir.

Korelasyon analizinin ardindan bu degiskenler arasinda regresyon analizi

gerceklestirilmistir. Regresyon analizinin sonuglart asagidaki gibidir.
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Tablo 3.19 Oz Kimligi ifade Etme, Markayla iliski Kurma ve Fonksiyonel Fayda

Saglama ile Fiyat Primi Odeme Arasindaki Regresyon

Model SS MS F-Value p
Regression 100,514 16,752 23,762 ,000
Residual 223,486 ,705
Total 324,000
R’= 610

Coefficients Standardized Coeeficients
Tahmin
Degiskenleri B Std. Error F p
Oz Kimligi Ifade 021
gl ,050 179 ,336
Etme
Markayla Iliski
,558 ,052 117,427 ,000
Kurma
Fonksiyonel 579
-,028 ,050 ,308
Fayda Saglama

Kriter Degiskeni: Fiyat Primi Odeme

Regresyon analizinin sonuglarina baktiZimizda tahmin degiskenlerinden sadece
markayla iliski kurma ile kriter degiskeni fiyat primi 6deme arasinda beklenen yonde ve arzu
edilen anlamlilik diizeyinde bir iliski vardir. Regresyon analizin de elde edilen R’ degeri

yiizde ellinin iizerinde bir deger alarak belirlenen sonucun gegerliligini ifade etmektedir.

Analizler sonucunda tiiketicilerin Ikea’nin ile iliski kurmasi ile Ikea’ya fiyat primi
O0deme arasinda olumlu bir iliski oldugu goriilmiistiir. Tiiketiciler markayla iliski kurdukca

markaya fazla fiyat 6deme egilimindedir. Hipotezlerin durumu asagidaki gibidir.

e “H19 Markanin Oz Kimligi ifade Etme Ozelligi ile Fiyat Primi Odeme arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.” hipotezi reddedilmistir.

e “H20 Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalar1 ile Fiyat Primi Odeme arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

e “H21 Tiiketicilerin Markaya Iliskin Fonksiyonel Fayda Elde Etmeleri ile Fiyat Primi

Odeme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi reddedilmistir.
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Degiskenler arasinda son olarak olumlu seyler sOyleme ile 6z kimligi ifade etme,
markayla iliski kurma, fonksiyonel fayda saglama degiskenleri arasinda ki istatistiki
bakimdan anlamh bir iliski olup olmadigina bakilmustir. iliskiyi belirlemek icin Pearson
Korelasyon analizine basvurulmustur. Korelasyon analizi sonuclar1 asagidaki tabloda

goriilmektedir.

Tablo 3.20 Olumlu Seyler Soyleme ile Oz Kimligi ifade Etme, Markayla iliski Kurma ve
Fonksiyonel Fayda Saglama Arasindaki Iliski

Olumlu Seyler Soyleme
Oz Kimligi ifade | Korelasyon Katsayisi ,365%*
Etme Anlamhlik Diizeyi ,001
Markayla iliski | Korelasyon Katsayisi ,520%*
Kurma Anlamhlik Diizeyi ,001
Fonksiyonel Korelasyon Katsayisi ,554%%*
Fayda Saglama | Anlamhlik Diizeyi ,001

Korelasyon tablosunda goriildiigii gibi 6z kimligi ifade etme, markayla iliski kurma,
fonksiyonel fayda saglama ile marka hakkinda olumlu seyler sdyleme arasinda 0=0,01

anlamlilik diizeyinde ve pozitif yonde istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir.

Bu degiskenlere ait regresyon analizinin tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 3.21 Oz Kimligi ifade Etme, Markayla iliski Kurma ve Fonksiyonel Fayda

Saglama ile Olumlu Seyler Soyleme Arasindaki Regresyon

Model SS MS F-Value P
Regression 146,563 16,285 28,818 ,000
Residual 177,437 ,565
Total 324,000
R’=,652

Coefficients Standardized Coeeficients
Tahmin
Degiskenleri B Std. Error F p
Oz Kimligi Ifade
,132 ,047 7,999 ,000
Etme
Markayla Iliski
,325 ,049 43,611 ,000
Kurma
Fonksiyonel ,000
,393 ,047 71,141
Fayda Saglama

Kriter Degiskeni: Olumlu Seyler Sdyleme

Regresyon analizi sonucunda marka hakkinda olumlu seyler séyleme ile 6z kimligi
ifade etme, markayla iliski kurma, fonksiyonel fayda saglama arasinda beklenen yonde ve
arzu edilen anlamhilik diizeyinde bir iligki vardir. R’ degeri yiizde ellinin iizerinde bir deger
alarak belirlenen sonucun gecerliligini ifade etmektedir.

degiskenler arasinda ki iliski 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Regresyon ve korelasyon analizleri sonucunda Ikea’nin kisinin 6z kimligini ifade
etmesi, titketicilerin Ikea ile iliski kurmasi ve tiiketicilerin Ikea’dan fonksiyonel fayda elde
etmelerinin tiiketicilerin marka hakkinda olumlu seyler sodylemelerini olumlu yonde

etkilemektedir. Bu ti¢ degiskende ki artis tiiketicilerin marka hakkindaki olumlu diisiincelerini

artirmaktadir. Hipotezler hakkindaki durumlar asagidaki gibidir.

e “H22 Markanmn Oz Kimligi ifade Etme Ozelligi ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler
Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
e “H23 Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalar1 ile Marka Hakkinda Olumlu Seyler

Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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e “H24 Tiiketicilerin Markaya iliskin Fonksiyonel Fayda Elde Etmeleri ile Marka
Hakkinda Olumlu Seyler Soyleme arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir.”
hipotezi kabul edilmistir.

3.7. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin istatistiksel giivenirliligi (i¢sel tutarliligl), Cronbach Alpha yontemi ile

Olciilmiis olup, aragtirma giivenilir bulunmustur.
Arastirma basinda betimsel istatistikler yapilmistir. Arastirmada cesitli degiskenler
arasindaki iligkide incelenmistir. Bunun icin degiskenler arasinda korelasyon ve regresyon

analizleri yapilmistir.

Arastirmaya katilanlarin karakteristik o6zellikleri incelendigi zaman ortaya cikan

unsurlari su sekilde siralamak miimkiindiir.

e Arastirmaya katilanlar, cinsiyet acisindan yaklasik olarak esit dagilmustir.

e (Cevaplayicilarin cogunlugu evlidir.

e (Cevaplayicilarin yaris1 18-33 yas arasindadir.

e (evaplayicilarin ¢ogunlugu {iiniversite mezunudur. Yiiksek lisans/doktora
mezunlarina da bakildiginda yiiksek 6gretim mezunlarinin cevaplayanlar icerisinde

ticte iki cogunlukta oldugu goriilmektedir.

e (Cevaplayicilarin cogunlugu Serbest Meslek icra etmektedir. Ev hanimi ve

ogrenci olanlarinda cevaplayicilar arasinda belli bir orana sahiptir.
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Arastirma da cevaplayicilara sorulan mobilya aligkanliklar1 ve Ikea hakkinda ki bazi

cevaplar su sekilde belirlenmistir.

e Cevaplayicilarin ¢ogunlugu Ikea’y1 cevrelerindeki insanlardan duymuslardir.
Bunun yaninda Ikea’y1r basindan duyanlar ile Ikea’nin evlere biraktigi kataloglarla

Ikea hakkinda bilgi sahibi olanlarin oranlar1 da belli bir biiyiikliiktedir.

e Jkea’ya gelmez iseniz hangi firmay: tercih edersiniz sorusunda cevaplayicilarin
cogunlugu Bauhaus firmasini tercih etmislerdir. Kogtas firmasim tercih edenler de

belli bir orandadir.

e Arastirmaya katilanlarin cogunlugu Ikea’y1 fiyat avantajindan dolay1 tercih
etmektedir. Ikea’y1 tercih etme nedenlerinde, {iriinlerin dizayni, cesitliligi ve kalitesi

de belli bir orana sahiptir.

e Cevaplayicilarin ¢ogunlugu mobilya aligverislerini ailesi ile yapmaktadir.

e Cevaplayicilarin  biiyiik  bir c¢ogunlugu mobilya alisverislerini planl

yapmaktadir.

e Cevaplayicilarin cogunlugu mobilya aligverislerinde Bellona’y1 devamli tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Cevaplayanlarin belli bir oran1 da Istikbal ve Ikea’y1 devaml
tercih ettikleri mobilya firmas1 olarak belirtmislerdir. Burada Ikea’min belli bir
biiyiikliikte tercih ediliyor olmasi arastirmanin lkea magazasinda yapilmasindan

kaynaklandigr tahmin edilmektedir.

Arastirma sonuglar incelendiginde katilimcilarin mobilya alirken ilk baktiklar sey
mobilyanin markas1 degildir. Yine katilimcilarin ¢ogunlugu mobilya alirken sadece belli
markadan aligveris yapmamaktadirlar. Bu dogrultuda ki diger sorularda da katilimcilarin,
mobilyasim1 her zaman aymi markadan almadiklar1 ve mobilya alirken genellikle ayni
markalar tercih etmedikleri belirlenmistir. Katilimcilar en son aldiklart mobilya markasini bir
sonraki aligverislerinde tekrar tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir. Katilimcilara marka
baghiligr ile ilgili sorulan bu sorularin sonunda katilimcilarin c¢ogunlugunun mobilya

aligverislerinde marka bagligina sahip olmadiklar goriilmiistiir.
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Ankete katilan katilimcilarin cogunlugunun Ikea’yr insan olarak diisiindiiklerinde ilk
akillarina gelen sifatlar dinamik ve geng sifatlar1 olmustur. Ikea icin akla gelen bir diger sifat

da modern sifatidir.

Calismada Ikea’nin katilimcilarin ¢ogunlugunun nasil biri oldugunu ve nasil biri

olmak istedigini yansittig1 belirlenmistir.

Calismada cevaplayicilarin, Ikea’nin bir insan olmasi halinde, ona ¢ok giivenecekleri, ,
Ikea ile yakin arkadas olacaklari, bagkalarinin Ikea hakkindaki diisiincelerinin ilgilerini ¢ektigi
belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, Ikea’nin basarisin1 kendi basarist gibi algilayip
algilamayacagi, Ikea’nin onlardan uzak oldugunda onu &zleyip 6zlemeyecegi konularinda
kararsizdir. Katilimcilar, birilerinin Ikea’yr 6vmesini kisisel bir 6vgii olarak ve birilerinin
Ikea’y1 elestirmesini de kisisel elestiri olarak almamaktadir. Yine katilimcilarin ¢ogunlugu

gazetede Ikea’y elestiren bir yaz1 okudugunda kendini kotii hissetmemektedir.

Calismaya bakildiginda cevaplayicilarin  bilyiikk bir ¢ogunlugunun Ikea marka
mobilyanin modellerini begendigi, evde durusunun iyi oldugu, hareket 6zgiirligii sagladig,
renk seceneklerinin istedigi gibi oldugu konularma katildigr belirlenmistir. Ikea marka

mobilyanin malzeme yapisini begenme konusunda katilimcilar kararsizdir.

Calismada katilimcilarin ¢ogunlugunun cevresindeki insanlara, Ikea marka mobilya
hakkinda olumlu seyler soyleyecegi, en kisa zamanda Ikea markali bir mobilyaya sahip
olmalar gerektigini, cevresindeki kisilere Ikea’y1 onerecegi ve Ikea marka mobilyasina iliskin
tecriibelerini ¢evresine aktaracagi belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu Ikea hakkinda

olumlu seyler soyleme egilimindedir.

Cevaplayicilar Ikea ile benzer faydalan saglayan rakiplerine oranla Ikea’ya yiiksek
icret ddemeyeceklerini belirtmislerdir. Ikea iiriinleri rakiplerin benzer iirlinlerinden pahali

olmasi halinde cevaplayicilar Ikea’yi tercih etmeyeceklerdir.
Bir mobilya alirken ilk etapta Ikea marka mobilya alma diisiincesi i¢in cevaplayicilarin

cogunlugu net bir fikre sahip degildir. Cevaplayicilar mobilya alirken ilk olarak Ikea marka

mobilya alma niyeti ile hareket etmemektedirler.
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Arastirmadaki temel amac¢ marka kisiligi boyutlarinin, tiiketicilerinin IKEA’ya karsi
gelistirdikleri tutumlar tizerindeki etkisinin dl¢iilmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmada
etki analizi regresyon ve regresyona konu edilecek degiskenler arasindaki iliskilerin yonii ve

agirliginin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizleri yapilmistir.

Arastirmada ilk olarak lkea’min marka kisiligi boyutlarinin satin alma egilimi
tizerindeki etkisi incelenmeye calisilmistir. Yapilan analizler sonucunda asagidaki durumlar

ortaya ¢cikmistir.

e Jkea’nin marka kisiliginin samimiyet boyutu ile markay: satin alma egilimi
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski mevcuttur. Tiiketiciler markayr ne kadar

samimi bulur iseler markanin iiriinlerini alma egilimleri de o derece artmaktadir.

e Jkea’nmin marka kisiliginin heyecan verici boyutu, tiiketicilerin Ikea’y1 satin
alma egilimini pozitif yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin markay1 heyecan verici

algilama diizeyleri artarsa markay1 satin alma egilimleri de artmaktadir.

e Jkea’nin marka kisiliginin yetenekli, seckin ve sert boyutlar ile tiiketicilerin
Ikea’y1 satin alma egilimleri arasinda anlaml bir iliski bulunamamistir. Tiiketiciler
markay1 yetenekli, seckin veya sert olarak algilasin ya da algilamasin bu durum
titketicinin Ikea’y1 satin alma egilimini etkilememektedir. Tiiketiciler bu boyutlardan

bagimsiz olarak karar vermektedir.

Arastirmada ikinci olarak Ikea’nin marka kisiligi boyutlart ile markaya fiyat primi
O0deme arasinda ki iliski Ol¢iilmiistiir. Tiiketicilerin, aymi fiyatli benzer iiriin kategorisinde
Ikea’ya daha fazla fiyat odemesinin marka kisiligi boyutlar ile iliskisinin Ol¢iildiigii bu

asamada asagidaki sonuglar elde edilmistir.

e Marka kisiligi boyutlarindan samimiyetin Ikea i¢in fiyat primi 6deme iizerinde
pozitif etkisi tespit edilmistir. Tiiketiciler samimi bulduklar1 Tkea’ya rakiplerine oranla

daha fazla fiyat 6demeye razi olmaktadirlar. Bu durum Ikea i¢in istenen bir durumdur.

e Marka kisiliginin seckin boyutu ile Ikea’ya fiyat primi 6deme arasinda pozitif
yonde bir iligki vardir. Tiiketiciler markanin kisiligini seckin olarak algiladiklarinda
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markaya rakiplerine oranla daha fazla fiyat 6demeyi kabul etmektedir. Bu durum
tilketicilerin kullandiklan iiriinle kendilerini ifade ettiklerinden kaynaklanmaktadir.
Bir marka seckin olarak kabul ediliyor ise tiiketici bu markay1 kendini segkin olarak
ifade etmek icin kullanmak isteyecektir. Bunun ic¢inde rakiplerine nazaran markaya

daha fazla ticret 6demeyi kabul edecektir. Olusan durum bu a¢idan tutarhdir.

e Jkea’nin marka kisiliginin sert boyutu ile markaya fiyat primi 6deme arasinda
pozitif yonde ve anlaml bir iligki tespit edilmistir. Sert boyutunun altinda dissal,
giiclii, sert gibi sifatlar yer almaktadir. Tiiketicilerin bu sifatlart markanin kisiligine

atfetmeleri, tiiketicilerin markaya yiiksek iicret demelerini saglamaktadir.

e Marka kisiliginin heyecan verici ve yetenek boyutlan ile Ikea’ya fiyat primi
O0deme arasinda anlamlh bir iliski yoktur. Tiiketicilerin Ikea’nin kisiligini heyecan
verici ya da yetenekli olarak algilamalan Ikea’ya yiiksek fiyat primi 6deme tercihlerini

etkilememektedir.

Arastirmada iiciincii olarak Ikea’nin marka kisiligi boyutlari ile Ikea hakkinda olumlu
seyler soyleme arasindaki iligski incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda Ikea’nin marka
kisiliginin tiim boyutlan1 ile Ikea hakkinda olumlu seyler sdyleme arasinda iligki tespit

edilmistir. Degiskenler arasindaki iligkiler asagidaki gibidir.

e Marka kisiliginin samimiyet boyutu Ikea hakkinda olumlu seyler soylemeyi
pozitif yonde etkilemektedir. Tiiketiciler Ikea’nin marka kisiligini samimiyet boyutu

cercevesinde algiladiklarinda Ikea hakkinda olumlu seyler soylemektedirler.

e Marka Kkisiliginin heyecan verici boyutu, lkea hakkinda olumlu seyler

sOylemeyi saglamaktadir.

e Marka kisiliginin yetenek boyutu, Ikea hakkinda olumlu seyler soylemeyi
saglamaktadir. Marka kisiligi yetenekli olarak algilanirsa marka hakkinda olumlu

seyler soyleme egilimi de artmaktadir

o Marka kisiliginin seckin boyutu ile Ikea hakkinda olumlu seyler sdyleme

arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.
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e Marka kisiliginin sert boyutu ile Ikea hakkinda olumlu seyler sdyleme arasinda
da anlaml bir iliski vardir. Algilanan kisilik sert boyutunda ise markaya karst olumlu

seyler sdyleme egilimi de artmaktadir.

Ikea’nin marka kisiligi boyutlarindan hangilerinin, Ikea’y1 satin alma egilimi, Ikea’ya
fiyat primi 6deme ve lkea hakkinda olumlu seyler soylemesi degiskenlerinin tiimiinii
etkiledigine baktigimizda ise Ikea’nin marka kisiliginin samimiyet boyutu bu ii¢ degiskeni
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Marka kisiliginin samimiyet boyutu algilanis1 arttikca,

marka hakkinda olumlu tutum ve davranis gelistirme egilimi de artmaktadir.

Arastirmada Ikea’nin 6z kimligi ifade etmesi, lkea ile iliski kurma ve Ikea’nin
fonksiyonel fayda saglamasi ile markayr satin alma egilimi, markaya fiyat primi 6deme ve
marka hakkinda olumlu seyler soyleme degiskenleri arasinda ki iliskilerde incelenmeye

calisilmustir.

Bu cercevede oncelikle 6z kimligi ifade etme, markayla iliski kurma ve markadan
fonksiyonel fayda saglamanin satin alma egilimini etkileyip etkilemedigine bakilmistir. Bu

degiskenler arasinda ki iliski su sekilde olugmustur.

e Ikea'nin kisinin 6z kimligini ifade etmesi ile tiiketicilerin Ikea’y1 satin alma
egilimi arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir. Tiiketicinin, markay1 satin alip

almama kararinda markanin, 6z kimligine uyup uymamasi etkili degildir.

e Ikea ile iliski kurma ile Ikea’y1 satin alma egilimi arasinda anlamli bir iliski

tespit edilmistir. Ikea ile iliski kuran bir tiiketici Ikea’y1 satin alma egilimindedir.
e Jkea’dan fonksiyonel fayda saglama, markayr satin alma egilimini

arttirmaktadir. Markadan fonksiyonel fayda saglayan veya saglayabilecegine inanan

titketici markay1 satin alma egilimindedir.
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Ikinci olarak Ikea’min 6z kimligi ifade etmesi, Ikea ile iliski kurma ve fonksiyonel
fayda saglama ile Ikea icin fiyat primi 6deme arasinda ki iliski incelenmistir. Cikan sonuglar

asagidaki gibidir.

e Tiiketicilerin Ikea ile iliski kurmasi ile Ikea’ya fiyat primi ddeme arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu dogrultuda Ikea ile iliski i¢inde olan tiiketici

markaya rakiplerine oranla daha fazla fiyat vermeyi kabul etmektedir.

e Jkea’nin 6z kimligi ifade etmesi ve Ikea’dan fonksiyonel fayda saglama,
Ikea’ya fiyat primi 6deme davranisi iizerinde etkili degildir. Tiiketiciler Ikea igin
fiyat primi 6deme karar1 verirken, Ikea’nin 6z kimligini ifade edip etmemesine ve

markadan fonksiyonel fayda saglayip saglayamamaya bakmamaktadir.

Uciincii olarak Ikea’nin 6z kimligi ifade etmesi, marka ile iliski kurma ve fonksiyonel
fayda saglama ile marka hakkinda olumlu seyler soyleme arasinda bir iliski olup olmadig1

incelenmistir. Inceleme sonucunda asagidaki sonuglara ulasilmustir.

e Jkea'nin kisinin 6z kimligini ifade etmesi ile marka hakkinda olumlu seyler
soyleme arasinda anlamhi bir iligki vardir. Tiketici 6z kimligini ifade ettigini

diisiindiigii Ikea hakkinda olumlu seyler soylemektedir.

o Ikea ile iliski kurma ile Ikea hakkinda olumlu seyler sdyleme arasinda anlaml
bir iligki vardir. Tiiketici iliski icinde oldugu Ikea hakkinda olumlu seyler

soylemektedir.

e Markaya iligkin fonksiyonel fayda saglama ile Ikea hakkinda olumlu seyler
sOyleme arasinda anlaml bir iligski vardir. Tiiketiciler kendilerine fonksiyonel fayda

saglayan Ikea hakkinda olumlu seyler sdylemektedir.

Arastirma da katihmcilarin genel olarak Ikea hakkinda olumlu seyler sodyledikleri
goriilmiigtiir. Tkea hakkinda akla gelen sifatlardan neredeyse hi¢ biri olumsuz nitelikte
degildir. Sifatlardan sadece Soguk sifati olumsuz olarak nitelenebilir. Bu sifatin
soylenmesinin Ikea’nin Isve¢ kokenli bir sirket olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.
Genel kam Isveclilerin soguk insanlar oldugu yoniindedir. Bu nedenle Ikea’ya bu sifatla bir
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niteleme yapilmis olabilir. Ikea’min kisa bir zamanda olusturdugu bu olumlu havay:
gelistirecegi iletisim stratejileri ile daha da iyi yerlere getirmesi miimkiindiir. Boylece Ikea
arastirma sonuglarina gére mobilya konusunda olmayan bir marka bagliligin1 da kendi lehine

gerceklestirebilir.
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SONUC

Ekonominin ve rekabet sartlarinin giderek degistigi giiniimiiz sartlarinda isletmeler
hayatlarim1 devam ettirebilmek i¢in degismek ve gelismek zorundadir. Zorlu rekabet sartlari
tiriinler arasindaki fiziksel farkliliklar1 azaltmis hatta ortadan kaldirmistir. Uriinlerin
birbirlerinden farklilagtirilmasi1 fiziksel ozellikleri iizerinden degil iizerlerinde tasidiklari

cesitli anlamlar tizerinden yapilmaktadir.

Uriinlere cesitli anlamlar yiiklemek, onlar1 markalamak ile baslar. Hedef kitlelerin
istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde belirlenerek onlar1 etkileyecek, onlara model olabilecek,
onunla iletisim kurabilecekleri markalar yaratabilmek, isletmeyi ve markalarini rakiplerinden
farklilagtirarak istenen basarilarin elde edilmesi saglamaktadir. Basarili bir marka
farklilastirmasi, kisilik gelistirme ile olusturulabilmektedir. A¢ik ve anlasilabilir bir marka
kisiligi tanimu gelistirebilmek, marka yonetiminin 6nemli bir amac1 olmaktadir. lyi kurulmus
bir marka kisiligi marka tercihini ve kullanimini arttirmakta, ayrica yiiksek duygusal bag,

markaya kars1 giiven ve marka degeri olusturmaktadir.

Marka kisiligi insanlarin kigilik o6zelliklerinin markalara atfedilmesi olarak
tammlanmaktadir. Insanlar markalara ¢ogu zaman, ya gercekten insanmig gibi, ya da insan
olmalar1 halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik o6zelliklerine sahiplermis gibi
bakmaktadirlar. Iyi yonetilen bir marka kisiligi artan miisteri tercihi ve bagimliligi, miisterinin
markaya kars1 daha fazla hissiyat beslemesi tiiketici giiven ve sadakati ile sonuglanabilmekte

ve marka ile miisteri arasinda daha siki iliskiler kurdurabilmektedir.

Marka kisiligi kavrami ilk kez 1950’lerde dile getirilmis, 1970’lerde kavram
pazarlama literatiiriine kazandirilmistir. 1990’larin sonunda Jennifer Aaker’in yayinladigi

marka kisiliginin boyutlar1 6l¢egi ile de marka kisiligi kavrami1 6nem kazanmaya baslamistir.

Marka kisiligi kavrami c¢esitli konularda markaya ve isletmelere faydalar
saglamaktadir. Marka Kkisiliginin faydalarindan en Onemlisi markayr rakip markalardan
ayirmasidir. Hedef kitlenin ihtiyaclar g¢ercevesinde iyi olusturulmus bir marka kisiligi
tilketiciler tarafindan kolaylikla fark edilmekte ve bunun sonucunda marka tercih

edilmektedir.
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Marka kisiligi hedef tiiketicinin karar vermede zorlandigi anlarda onun duygusal
kararlarim etkileyerek markanin tercih edilmesini saglamaktadir. Bunun yaninda olusturulan
marka Kkisiligi nispeten kalict ve degisime direngli olmasindan dolayr isletme igin
siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmaktadir. Tutarli ve uzun Omiirlii bir marka kisiligi
tutundurma faaliyetlerinin ve reklam calismalarinin daha verimli ve etkili olmasin
saglamaktadir. Marka kisiligi pazar paym arttirmakla birlikte fiyatlarin diisiis yoniinde ki

egilimini de azaltabilmektedir.

Marka kisiligini olusturmak icin Oncelikle hedef tiiketici grubunun belirlenmesi
gerekmektedir. Belirlenen tiiketici grubunun neye ihtiya¢ duydugu, neyi istedigi veya
begendigi belirlenmeli, sonra bu tiiketici grubunun kisilik profili olusturulmalidir. Son olarak
bu profile uygun marka kisiligi gelistirilerek siire¢ tamamlanmalidir. Olusturulan marka

kisiligi diger pazarlama araglar ile gelistirilmektedir.

Marka kisiligi bes boyut temelinde ele alinmaktadir. Bu boyutlar samimiyet, heyecan
verici, yetenek, seckin ve sert boyutlarindan olusmaktadir. Bu boyutlarin kapsadigi 15 alt
nitelik ve onlarinda altinda 42 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler ile markanin kisiligi

Olctilmeye calisilmakta ve ¢ikan sonuclar degerlendirilmektedir.

Arastirmada marka kisiligi Olceginin de yer aldigi bir Olcek ile marka kisiligi
boyutlarinin, markaya karst olumlu tutum ve davrams gelistirmeyi etkileyip etkilemedigi
incelenmeye ¢alisilmistir. Ayrica markanin 6z kimligi ifade etmesi, marka ile iliski kurma ve
markadan fonksiyonel fayda saglama degiskenlerinin marka hakkinda olumlu tutum ve
davramig gelistirme {izerindeki etkileri de tek tek incelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
tilketicilerin Ikea’nin marka kisiligini algilayis diizeyleri belirlenmeye calisilmistir. Yine
titketicilerin mobilya alisverislerinde ki marka bagliligi, alisverise kimlerle gittikleri, devamli
tercih ettikleri mobilya firmasi1 gibi mobilya aligverislerini tanimlayici sorularda aragtirmada

yer almistir.

Arastirmaya katilanlarin mobilya aligverislerinde marka bagliligit  yoktur.
Katilimcilarin, aligverigleri sirasinda degisik nedenlerden otiiri marka tercihleri
degismektedir. Katilimecilar, mobilya alirken tek bir markadan aligveris yapmamaktadirlar.
Miisterilerin mobilya konusunda marka bagliliklarinin olmamasi sektor acisindan énemli bir

durumdur. Tiiketicilerin ihtiya¢larinin iyi belirlenmesi ile bu bosluk doldurulabilir. Diinyanin
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en biiyiik mobilya firmas1 Ikea’nmin Tiirkiye’ye girmesi ile bazi mobilya aliskanliklarinin
degismesi beklenmektedir. Tiiketicilerin mobilyada marka baghlig ile ilgili tutumlar

Ikea’nmin Tiirkiye’de uygulayacagi stratejiler ile degisebilir.

Ikea’y1 bir kisiymis gibi diisiiniin ve bu kisi hakkinda aklinmiza gelen sifatlar1 siralayin
sorusunda katilimcilarin ¢ogunlugu, Ikea i¢in dinamik, gen¢ ve modern ifadelerini tercih
etmisleridir. Ikea’nin tiiketicilerin goziinde dinamik, gen¢, modern gibi ifadeler ile yer almasi
Ikea markasi i¢in 6nemli bir unsurdur. Yazilan sifatlar i¢inde olumsuz ifade yok gibidir.
Kullanilan en olumsuz ifade soguk ifadesidir. Bu ifadenin sdylenmesinin, Ikea’nin Isveg

kokenli bir firma olmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler Tkea’nin aktiiel ve ideal 6z kimliklerini yansittigim
belirtmislerdir. lkea katilimcilarin nasil biri oldugunu ve nasil biri olmak istedigini
yansitmaktadir. Tiiketicilerin 6z kimliklerini ifade etmek icin Ikea’y1r uygun bulmalan Ikea

acisindan oldukca 6nemli bir durumdur.

Katilimcilar Tkea firmasimi daha c¢ok cevrelerindeki insanlardan ve basindan
duyduklarmi belirtmislerdir. Ikea’min ilk geldigi giinden beri yogun ilgi ile karsilanmasi
insanlar arasinda Ikea’nin adinin ¢ok fazla tekrarlanmasinin bu sonuglarda etkili oldugu

tahmin edilmektedir.

Katilimcilar Tkea’ya gelmediklerinde alternatif olarak Bauhaus ve Kogtas firmalarim
tercih etmektedirler. Bu durum Ikea’nin sadece mobilya markasi olarak degil tiim ev

gereclerinin alindig1 bir magaza olarak algilandigini gostermektedir.

Katilimcilarin Ikea’y1 tercih etmelerinde ki en 6nemli neden sagladigi fiyat avantajidir.
Bu durum Ikea’nin ucuz mobilya konseptiyle uygunluk gostermekte ve istenen etkiyi yarattigi

goriilmektedir.

Katilimcilarin mobilya aligverislerine aileleri ile birlikte gittikleri ve bu aligverisleri
planl yaptiklar1 goriilmektedir. Bu durumun mobilya isletmeleri icin 6nemli bir yol gosterici
oldugu diisiiniilmektedir. Yapilan pazarlama calismalarinin bu dogrultu da planlanmasi

isletmelere avantaj saglayabilir.
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Katilimcilarin devamli tercih ettikleri bir mobilya firmasi1 sorusunda cevaplarin
cogunlugu Bellona ve Istikbal markalarinda toplanmustir. Ikea’da devamli tercih edilen
markalardan biridir. Bellona ve Istikbalin ayn1 grubun markalar1 olmasi bu grup igin biiyiik
bir basanidir. Katilimcilarin  Ikea cevaplarinin  ¢alismanin  lkea  magazasinda

gerceklestirilmesinden dolay1 ¢ok fazla objektif olmadig: diistiniilmektedir.

Arastirmada marka kisiligi boyutlart ile markaya karsi olumlu tutum ve davranis
gelistirme boyutlarindan satin alma egilimi, markaya fiyat primi 6deme ve marka hakkinda
olumlu seyler sdyleme arasindaki iliski korelasyon ve regresyon analizleri ile incelenmistir.
Ikea’nin marka kisiligi boyutlarindan samimiyet ve heyecan verici boyutlari, Ikea’ya karst
satin alma egilimini arttirmaktadir. Katilimcilar Ikea’nin marka kisiligini samimiyet ve
heyecan verici boyutlarinda algilamakta iken Ikea markali mobilya alma egilimleri
artmaktadir. Katilimcilar Ikea’nin marka kisiligi boyutlarin1 samimiyet, seckin ve sert
boyutlarinda algilamakta iken markaya fiyat primi 6demeye goniillidiirler. Katilimcilar
Ikea’nin marka kisiliginin tiim boyutlarinda marka hakkinda olumlu seyler soylemektedirler.
Genel olarak baktigimizda markaya karsi olumlu tutum ve davranig gelistirme boyutlarinin
ticiinde de etkili olan tek bir marka kisiligi boyutu vardir. Bu boyut Ikea’nin samimiyet
boyutudur. Ikea marka kisiliginin bu boyutunu gelistirir ise hedef aldig: tiiketici grubunun

markasina kars1 olumlu tutum ve davranis gelistirmesini saglayabilir.

Arastirmada Ikea’nin tiikketicinin 6z kimligini ifade etmesi ile markayr satin alma
egilimi arasindaki iligkiler de tek tek incelenmistir. Ikea’nmin 6z kimligini ifade ettigini
digiinen kisiler Ikea hakkinda olumlu seyler sdylemektedirler. Bunun yaninda Ikea’nin
titketicinin 0z kimligini ifade etmesi, tiiketicinin markay satin alma egilimi ve markaya fiyat

primi 6deme iizerinde bir etkisi yoktur.

Ikea markasiyla iliski kurma ile marka hakkinda olumlu tutum ve davramig gelistirme
arasindaki iligki incelenen bir diger iliskidir. Ikea markasi ile iliski kuran tiiketiciler Ikea
markasini satin alma, markaya fiyat primi 6édeme ve marka hakkinda olumlu seyler sdyleme
egilimindedirler. Tiiketicilerin iliski kurduklari markalara karsi olumlu tutum ve davranig

gelistirmekte oldugu bilinmektedir. Cikan sonuglar bu paralelde dogrulanmaktadir.

Fonksiyonel fayda saglama ile marka hakkinda olumlu tutum ve davranis gelistirme

arasinda, Ikea markasini satin alma egilimi ve Ikea hakkinda olumlu seyler soyleme arasinda
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iliski mevcuttur. Ikea’nin miisterilerine fonksiyonel fayda saglamasi, miisterilerin Ikea
markali mobilya alma ve lkea hakkinda olumlu seyler sdylemelerini saglamaktadir.
Fonksiyonel fayda saglama ile markaya fiyat primi 6deme arasinda bir iliski bulunamamustir.
Bir markanin fonksiyonel fayda saglamasi iiriiniin rakiplerine oranla daha cok satin alma
egiliminde olacag1 ve tiiketicileri memnun edip marka hakkinda olumlu seyler soyletecegi

tahmin edilmektedir. Olusan durum bu tahmini dogrular niteliktedir.

Ikea’nin algilanan marka kisiligi boyutlan1 Ikea hakkinda olumlu tutum ve davranis
gelistirmede etkilidir. Ikea’nin bundan sonrada markasinin kisiligine gereken onemi vermesi
tilketicilerin Ikea ile ilgili olumlu tutum ve davrams gelistirmelerine devam etmelerini
saglayacaktir. Bu diisiincelerin gelistirilmesi ile tiiketicilerin Ikea’ya karst marka baglilig

saglanabilir.

Tiiketiciler, kullandiklart marka ile olan etkilesimlerini marka ile iliski kurmaya dek
vardirmaktadirlar. Tiiketicilerin marka kisiligi araciligiyla, markalarim1 bir arkadas, bir
yardimel, bir is ortagi olarak algilayabildikleri biliniyorken, marka kisiliginin olusturulmasi
ve giiclendirilmesine iliskin ¢abalarin ciddi bir bigimde siirdiiriilmesi gerekir. Giiclii bir marka
kisiligi, marka konumlandirmasina da ¢esitli bicimlerde hizmet ederek, markanin pazardaki

konumunu ¢esitli kriterler itibariyle giiclii hale getirir.

115



KAYNAKCA

Kitaplar

Aaker, A. David, Managing Brand Equity Capitalizing On The Value Of Brand Name,
The Free Pres, 1991

Aaker, David A., Harvard Business Review on Brand Management, Harvard Business
School Pres, 1999

Ar, Aybeniz Akdeniz, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara, Detay Yayincilik, 2004
Argan, Metin ve Hakan Katirci, Spor Pazarlamasi, Istanbul, Nobel Yay., 2002
Arkan, Sabih, Marka Hukuku, Ankara, Ankara Unv. Hukuk Fak. Yay. Cilt 1, 1997

Borga, Giiven, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar n?, Istanbul, Media Cat Kitaplari,
2006

Camci, Omer, Marka Patent Tasarimi ve Haksiz Rekabet Davalari, Istanbul, Kazanci
Matbaacilik; 1998

Camci, Omer, Marka Davalari, Istanbul, Ufuk Reklamcilik ve Matbaacilik, 1999
Cemalcilar, Ilhan, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Istanbul, Beta Yayinlari, 1998
Elitok, Biilent, Hadi Markalasalim, Istanbul, Sistem Yayinlari, 2003

Hair, Joseph. F.ve Digerleri, Multivariate Data Analysis, New Jersey, Prentice Hall, 1998

Hatiboglu, Zeyyat, Pazarlama Yonetimi ve Stratejisi, Istanbul, Temel Arastirmalar Yay.,
1986

Hatiboglu, Zeyyat, Temel Pazarlama, Istanbul, Beta Yayinlari, 1993
Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management, Prentice Hall, 2003

Knapp, Duane E., Marka Akh, Cev: Azra Tuna Akartuna, Istanbul, Media Cat Kitaplari,
2000

Kotler, Philip, Pazarlama Yonetimi, Istanbul, Beta Yayinlari, Millenium Baski, 2000
Kotler, Philip, Marketing Management, Prencite Hall, 2003
Kotler, Philip ve Digerleri, Principles of Marketing, Prentice Hall Europe, 2004

Kotler, Philip, A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla flgilenen Herkesin Bilmesi Gereken
80 Kavram, Istanbul, Media Cat Kitaplari, 2006

116



Kozlu, Cem M., Uluslararasi Pazarlama, stanbul, 1§ Bankas: Kiiltiir Yayinlari, 2000
Lindstrom, Martin and Patricia B. Seybold, Brand Child, Istanbul, CSA Yayin Ajansi, 2003
Mucuk, Ismet, Pazarlama Ilkeleri; Istanbul, Tiirkmen Kitapevi, 2001

Nakip, Mahir, Pazarlama Arastirmalari, Ankara, Seckin Yayincilik, 2003

Odabas1, Yavuz ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul, Media Cat Kitaplar1, 2002

Odabasi, Yavuz ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Istanbul, Media Cat
Kitaplari, 2003

Pringle, Hamish ve Marjorie Thompson, Marka Ruhu: Sosyal Sorumluluk
Kampanyalariyla Marka Yaratmak, Cev: Zeynep Yelce ve Canan Feyyat, Scala
Yayincilik, 2000

Reis, Al ve Laura Reis, Marka Yaratmanmn 22 Kural, Cev: Atakan Ozdemir, Istanbul,
Media Cat Kitaplari, 2004

Tek, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkiye Uygulamalar1 Global Yonetimsel
Yaklasim, [stanbul, Beta Yayinlari, 1999

Uztug, Ferruh, Markan Kadar Konus Marka Iletisimi Stratejileri, Istanbul, Media Cat
Kitaplari, 2005.

Unlii, Sezen, Psikoloji, Eskisehir, Anadolu Un Yayinlari, No:1288; 2001, s. 128

Werner, Klaus ve Hans Weiss, Markalarin Kara Kitabi, Istanbul, Media Cat Kitaplari,
Istanbul, 2003.

Yiiksel, Ulkii ve Asli Yiiksel — Mermod, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Ol(;iilmesi,
Istanbul, Beta Yayinlari, 2005

117



Makaleler

Aaker, David A., “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California
Management Review, Vol.38, No.3, Spring 1996, ss. 112.

Aaker, Jennifer L., “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research,
Vol. 34, August 1997, s. 347.

Aaker, Jennifer L., Veronica Benet-Martinez and Jordi Garolera, “Consumption Symbols as
Carriers of Culture: A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs”,
Forthcoming in Journal of Personality & Social Psychology, May 2001, s. 12

Ar, Aybeniz Akdeniz, ‘“Markaya Kisilik Kazandiran Marka Ismi Yaratma Stratejisi”,
Pazarlama Diinyasi, Yil: 17, Sayi: 2003-5, s. 17.

Azevedo, Antonio and Minoo Farhangmehr, “Clothing Branding Strategies: Influence of
Brand Personality on Advertising Response”, Journel of Textile and Apparel,
Technology and Management, Volume 4, Spring 2005, s.5.

Azoulay, Audrey and Jean-Noel Kapferer, “Do Brand Personality Scales Really Measure
Brand Personality”, Brand Management, Vol. 11, No. 2, November 2003, s. 148.

Bayraktaroglu, Giil, “Kolayda Mallarda Marka Baglihgini Etkileyen Faktorler: Hazir Kahve
Uzerine Bir Calisma”, Celal Bayar Un. Yonetim ve Ekonomi Dergisi, 2004, Cilt:11,
Say1:2, s. 69.

Blackston, Max, “Building Brand Equity by Managing the Brand’s Relationships”; Journal
of Advertising Research, November - December 2000, s. 102.

Burnaz, Sebnem ve Nilgiin Esgin, “Marka Yayma Yoluyla Pazara Sunulan Yeni Uriinlerin
Tiiketiciler A¢isindan Degerlendirilmesi”’, Pazarlama Diinyasi, Y1l:17, Say1:2003-5,
s. 23.

Cop, Ruziye ve Mustafa Bekmezci, “Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir Deterjani
Uzerine Bir Uygulama”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Yil: 2005,
Say1: 1, s. 67.

Gardner, Burleig B. and Sidney J. Levy, “The Product And Brand”, Harvard Business
Review, March-April 1955, s. 33.

Geason, James A., Brand Personality Trait Marking Using Non Verbal Measurement,
University of Florida, The Degree of Doctor of Philosophy, 2002, s. 22.

Helgeson, James G. and Magne Supphellen, A Conceptual and Measurement Comparison of
Self-Congruity and Brand Personality, International Journal of Market Research,
Vol. 46, Quarter 2, 2004, s. 225.

Johar, Gita V., Jaideep Sengupta and Jennifer L. Aaker, “Two Roads to Updating Brand
Personality Impressions: Trait Versus Evaluative Inferencing”, Journal of Marketing
Research, Vol. XLII, November 2005, s. 465.

118



Kaya, Yusuf, “Marka Degerleme ve Marka Degerleme Yontemleri”’, Pazarlama Diinyasi,
Yil: 20, Sayi: 20066, s. 47.

Keller, Kevin Lane, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand
Equity”, Journal of Marketing, January 1993, v. 57, s. 4.

Levy, Sidney J., “Symbols for Sale”, Harvard Business Review, 1959, ss. 117-124

Low, George S. and Charles W. Lamb Jr. , “The Measurement and Dimensionality of Brand
Associations”, Journal of Product & Brand Management, Vol.9, June 2000, s. 350.

Phau, Ian and Kong Cheen Lau, “Brand Personality and Consumer Self-Expression: Single or
Dual Carriageway”, Brand Management, Vol.8 No.6, July 2001, s. 429.

Plummer, Joseph T., “How Personality Makes A Difference”, Journal of Advertising
Research, New York, Dec. 1984, Vol. 24, s. 29

Rojas, Jose I. ve digerleri, “The Ford Brand Personality in Chile”, Corporate Reputation
Review, Vol 7, No:3, 2004, s. 234

Siguaw, Judy A., Anna Mattila, Jon R. Austin, “Brand Personality Scale An Application for
Restaurants” Hotel and Restaurant Administration Quarterly, June 1999, s. 50.

Solomon, Michael R., “The Role of Products as Social Stimuli”, Journal of Consumer
Research, Vol. 10, December 1983, s. 319.

Sung, Yongjun and Spencer F. Thinkham, “Brand Personality Structures in the United
Statesand Korea: Common and Culture-Specific Factors”, Journal of Consumer

Psychology, 2005, s. 337.

Tek, Omer Baybars, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde ve Markalarin Yerlesiminde
Maskotlarin Rolii ve Onemi”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:18, Say1:2004—4, s. 28.

Tigli, Mehmet, “Marka Kisiligi”, Marmara Unv. Oneri Dergisi, C.5 S.20, Haziran 2003, s.
67

Uztug, Ferruh,” Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyasi, Y:11; S:61,
Ocak — Subat 1997, s.19.

119



o

Diger

Aaker, Jennifer L, Brand Personality: Conceptualization, Measurement and Underlying
Psychological Mechanisms, Stanford University, The Degree of Doctor of
Philosophy, 1995

Bediik, Aykut, Marka Imaji Ve Thracata Etkileri, http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin
/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/marka.doc , 12.4.2007

Cakiar, Arzu, Isvecliler En Cok IKEA’ya Giiveniyor, Hiirriyet Gazetesi IK Eki, 26 Kasim
2006, s. 2.

Diinyamin En Etkili Markasi Google, http://arsiv.sabah.com.tr/2006/01/24/eko115 .html, 26
Mart 2007

Ferrandi, Jean-Marc ve digerleri, “Aaker’s Brand Personality Scala: A Replication and A
Double  Methodological Validation in  French  Setting”, ftp://ungaro.u-
bourgogne.fr/cermab/ferrandi/lalonde99marque.pdf , 5.2.2007

Gidasa Web Sitesi, http://www.gidasa.com.tr/index.asp?w=10118&I1=1, 07.12.2006

Hassan, Guliz, An Empirical Assessment of the Configural Invariance of The Brand
Personality Scale, Montreal, Canada, The Degree of Mastersof Science in
Administration at Concordia Un., 2001

Hayes, James Bryan, Antecedents and Consequences of Brand Personality, Mississippi,
USA, Thesis for Degree of Doctor of Business Administration in the College of
Business and Industry at Mississippi State University, 1999

Ikea Offical Web Page, http://franchisor.ikea.com/showContent.asp?swfld=facts, 26 Mart
2007

Ikea istanbul magazasi acildi, http://arsiv.sabah.com.tr/2005/05/05/eko98.html , 26 Mart
2007

Kuburlu, Ceyhun, Mobilyac1 IKEA istanbul’da Isve¢ Koftesi Rekoru Kirds, http://arama
.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=5036013 , 26 Mart 2007.

Kuburlu, Ceyhun, IKEA: Tiirkiye’de Her Pazar Diinya Rekoru Kiriyoruz, Hiirriyet
Gazetesi, 12 Mayis 2007, s. 16.

Magazamiza 5 Milyon Istanbullu Ugradi, En Cok Isve¢ Koftesi Sattik, Zaman Gazetesi, 6
Eyliil 2006, s. 12.

Nilsson, Kent and Susanne Bonde, Consumer Perception of Brand Personality, Master’s
Thesis of Business Administration, Lulea Tekniska Universitet, 1999

Sagmal, Ozgﬁr, Ikea Sonrasinda Neler Olacak? 06.05.2005, http://www.radikal.
com.tr/haber.php?haberno=151798, 28 Mart 2007.

120



Sarlkaye.l', Nilgiin ve Nihal Siitiitemiz, “Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi Ve Yasam Tarzi
Uzerinde Renklerin Etkisine Yonelik Bir Arastirma”, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve
Yonetim Kongresi, 25-26 Kasim 2004, s. 222

Safak, Erdal, Diinyamin En Cimri Zengini, http://arsiv.sabah.com.tr/2005/05/14/cpsabah/gnc
101-20050508-102.html , 27 Mart 2007

Sahin, Cigdem, Tiiketicilerin Markalh Uriinlere Yénelik Olumlu Tutum Ve Davrams
Gelistirmelerinde Marka Kisiliginin Roliine Iliskin Bir Arastirma, Karadeniz
Teknik Unv.,Yaylnlanmamls Doktora Tezi, 2006

Tamer, Meral, Marka Ol, 60 Dolara Hela Fircas1 Sat; 05.02.2001; www.milliyet
.com.tr/2001/02/05/yazar/tamer.html, 20.09.2006

Venable, Beverly Townsel, Extending Brand Personality to the Nonprofit Sector: An
Investigation of Potential Impact Of Brand Personality on an
Individual’sLikelihood to Controbute to Nonprofit Organizations, Mississippi,
USA, Doctorate of Philosophy Degree The University of Mississippi, 2001

Wallenklint, Joakim, Brand Personality — Brand Personality as a Way of Developing and
Maintaining Swedish Brands, Master’s Thesis of Business Administration, Lulea
Tekniska Universitet, 1998

Yavuz, Elif, Marka Kisiliginin Tiiketici Algisina Etkisi, Marmara Un. S.B.E. Yiiksek
Lisans Tezi, 2004

Yildiz, Miige Leyla, Marka Yonetimi ve Rekabet Ustiinliigii Yaratmada Markanin
Onemi Uzerine Bir Arastirma, Marmara Unv. S.B.E Yiiksek Lisans Tezi, 2004

121



EK: ANKET FORMU

Bu caligma tiiketicilerin tercih ettikleri markali mobilya’ya yonelik algilamalarinin belirlenmesi
amaciyla yapilmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel amaclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin
gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin ger¢cek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Anketi
cevaplamaniz yaklasik bes dakikanizi alacaktir. Anketi cevaplayarak calismaya saglamis oldugunuz

katkilar i¢cin ¢ok tesekkiir ederiz.

1. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
*Kesinlikle Katiliyorum=5 *Katiliyorum=4 *Ne katiliyorum Ne katilmiyorum=3 *Katilmiyorum=2 *Kesinlikle
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Mobilya alacagim zaman, ilk baktigim sey markasidir.

Mobilya'da satin aldigim sadece belli bir marka vardir

Mobilya alirken, her zaman ayni markalardan satin alirim

Mobilya alirken, genellikle ayni markalardan satin alirim.

Bir sonraki mobilya alig-verisimde, en son aldigim markayi alacagim

2. Bir an icin IKEA hakkinda diisiiniin. IKEA markas1 hakkindaki kendi tecriibelerinizi ve
cevrenizde duydugunuz ve gordiigiiniiz her seyi akliniza getirin. Tiim bu diisiincelerden
hareketle IKEA Markasin bir kisiymis gibi zihninizde canlandirin ve bu kisiyi, erkeksi,
yasl, atletik gibi akliniza gelen her tiirlii kisisel sifatlarla tanimlayin.(Akliiza gelen

kisisel sifatlar1 buraya yazin)

Ardindan, agagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
*Kesinlikle Katiliyorum= 5 *Katiliyorum= 4 *Ne katiliyorum Ne katilmiyorum= 3 *Katilmiyorum=2 *Kesinlikle

Katilmiyorum= 1

IKEA Marka Mobilya, benim nasil biri oldugumu yansitir.

IKEA Marka Mobilya, benim nasil birisi olmak istedigimi yansitir.
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3. IKEA Markasmin bir_insan oldugunu varsayarak, bu markay1 asagida verilen

kistaslara gore degerlendiriniz.

*Kesinlikle Katiltyorum=5 *Katiliyorum=4 *Ne katilryyorum Ne katilmiyorum= 3 *Katilmiyorum=2 *Kesinlikle

Katilmiyorum= 1

IFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum
Ne
Katiimiyorum

3

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

1

Gercekei

Aile Odakh

Diiriist

icten, Samimi

Gergek

Saghikh

Orijinal

Neseli

Duygusal

Arkadasca

Yigit

Moda Olan

Heyecan Verici

Canli, Heyecanli

Geng

Serin Kanli

Yaratici

Essiz, Tek

Cagdag

Bagimsiz

Cagdas

Giivenilir

Caliskan

Giivenli

Zeki

Teknik

Ortak

Basaril

Lider

Kendinden Emin

Ust Sinif

Goéz Alici

Yakigikh, Gizel

Cekici, Sevimli

Kadinsi

Nazik

Digarida Yapilana Uygun

Erkeksi

Batili

Gucli

Sert, Kaba

Kiiciik Kasaba insani
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4. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

*Kesinlikle Katiliyorum= 5 *Katiliyorum= 4 *Ne katiliyorum Ne katilmiyorum= 3 *Katilmiyorum=2

*Kesinlikle Katilmiyorum =1
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IKEA Marka Mobilya bir kisi olsaydi ona cok glivenirdim

IKEA Marka Mobilya bir kisi olsaydi, benden uzak oldugunda onu ¢ok
Ozlerdim

IKEA Marka Mobilya bir kisi olsaydi, o veben yakin arkadas olurduk

IKEA Marka Mobilya'nin basarisini kendi bagrimmis gibi algilarim

Baskalarinin IKEA Marka Mobilya Hakkinda neler diisiindiGgu ilgimi
ceker

Birileri IKEA markasini évdiigliinde, bunu kisisel bir dvgu olarak alirm

Birileri IKEA markasini elestirdiginde bunubana yapilmis bir elestiri
oldugunu disindrim

IKEA Markasina iliskin, gazetede elestirel, suglamayayénelik bir haber
okusa, kendimikétu hissederim.

IKEA Marka Mobilya'nin modelleri iyidir.

IKEA Marka Mobilya'nin evde durusu iyidir

IKEA Marka Mobilya, hareket 6zgUrlGgu saglar

IKEA Marka Mobilya'nin renk segenekleri istedigim gibidir.

IKEA Marka Mobilya'nin malzeme dokusu istedigim gibidir

IKEA Marka Mobilya hakkinda gevremdeki kisilere olumlu seyler
sOylerim.

Gevremdeki insanlara en kisa zamanda bir IKEA Marka Mobilya'ya sahip
olmalari gerektigini sdyleyecegim

IKEA Markasini cevremdeki kisilere 6neririm

IKEA Marka mobilyama iliskin tecriibelerimi diger insanlarla paylasirim

IKEA Markasina , bana IKEA Markasinin sagladigi faydalarin benzerini
sunan rakip markalara gére daha yiiksek bir bedel 6demeye razi olurum.

IKEA Markasinin fiyati rakiplerininkinden daha fazla olsa, yine de IKEA
alirm

Biazdan gidip bir mobilya alacak olsam, IKEA Marka almaya
niyetlenirdim.

IKEA Markali Mobilya alma egilimim, diger markali mobilya'lara oranla

daha fazladir.
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5. IKEA’ y1 nereden duydunuz?
() Basindan
() Televizyondan
() Cevremdeki insanlardan
() Internetten
() Kapima Birakilan Katalogdan

() e

6. Eger IKEA’ ya gitmezseniz hangi firmayi tercih ederdiniz?
() Bahauaus
() Pratiker
() Tekzen
() Kogtas
() Modoko / Masko Mobilyacilar Sitesi
() Diger Mobilya Satis1 Yapan Magazalar
() Mudo Concept
() Istikbal Mobilya
() Bellona Mobilya
() Ipek Mobilya
() Koleksiyon Mobilya
() Dogtas Mobilya
() e

7. IKEA’y1 tercih etme nedeniniz?
() Uriin Kalitesi
() Fiyat Avantaj
() Uriinlerinin Dizayn1
() Mekan Olarak Yakin Olmasi
() Hizmet Kalitesi
() Satis Sonras1 Verdigi Hizmet
() Alisveris Igin Alternatif Olmasi
() Uriin Cesitliligi
() Tim Aileye Hitap Etmesi

8. Mobilya aligverislerine kiminle gidiyorsunuz?
() Esimle
() Ailemle
() Arkadas(lar)imla
() Yalmz

9. Mobilya aligverisini planli m1 yapiyorsunuz?
() Evet, Planh aligveris yapryorum
() Bazen Plansiz anlik kararlarda verebiliyorum
() Hayr, Mobilya Alisveriginde hi¢c plan yapmam

10. Devaml tercih ettiginiz bir mobilya firmas1 var m1?
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11. Cinsiyetiniz
() Erkek
() Kadin

12. Medeni Durumunuz
() Evli
() Bekar

13. Yasiniz
() 18-25
()26-33
() 34-41
()42-49
() 50 ve uistii

14. Ogrenim Durumunuz
() Tlkokul
() Orta Okul
() Lise
() Universite
() Yiiksek Lisans / Doktora

15. Mesleginiz
() Serbest Meslek
() Tiiccar/ Sanayici
() Esnaf
() Isci
() Memur
() Emekli
() Ev hanim
() Ogrenci
() Diger

Anketimiz burada bitmistir. Tesekkiir Ederiz...
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Dogum tarihi 14.06.1981

Dogum yeri Istanbul
Lise 1995-1998
Lisans 2000-2004

Yiiksek Lisans 2004-

Calistign Kurum 2005-

OZGECMIS

Esenler Ibrahim Turhan Lisesi

Trakya Universitesi I.1.B.F.
Isletme Boliimii

Yildiz Teknik Universitgsi Sosyal Bilimleri Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1, Isletme Yonetimi Programi

Dogtas Mobilya Miisteri Temsilcisi
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