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OZET

MARKA OZGUNLUGUNUN MARKA TERCIHINE ETKiSi VE MARKA
DENKLIGININ ARACI ROLU: TARIM KREDI KOOPERATIF MARKETLERININ
MUSTERILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Semih YILMAZ
[sletme Anabilim Dal1
Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mart 2022
Danisman: Prof. Dr. Nurcan TURAN

Bu aragtirmanin amaci, marka 6zgiinliigiiniin, marka tercihi ile iligkisini ortaya
koymak ve bu iliskide marka denkliginin araci roliiniin olup olmadigini arastirmaktir.
Arastirmanin modeli ¢ergevesinde, marka 6zglinliigii, marka tercihi ve marka denkligi
degiskenleri arasindaki iligki, Tarim Kredi Kooperatif Marketleri 6zelinde arastirilmustir.
Calismanin amaci kapsaminda, veri toplama araci olarak ti¢ boliimden olusan bir anketten
yararlanilmigtir. Arastirmanin evrenini, Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinden alisveris
yapan kisiler olugturmaktadir. Anketler, 402 miisteriye uygulanmstir. Arastirma sonucu
elde edilen verileri onerilen modele uyarlamak igin, yapisal esitlik modellemesi
yapilmistir. Arastirma bulgulari, marka 6zgiinliigiiniin marka tercihi ve marka denkligi
tizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Ayrica marka denkliginin araci rolii belirlenmistir.
Bu sonuglar, Tarim Kredi Kooperatif Marketleri misterileri ig¢in marka denkligi,
tiketicilerin marka tercihleri ve marka Ozglinligline iligkin algilarina gore
sekillenmektedir. Marketin satmig oldugu markalarin 6zgiin olmasi ise marka bagliliginin

ve miisteri sadakatinin olusmasinda olduk¢a énemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka Ozgiinliigii, Marka Denkligi, Marka Tercihi, Tarim Kredi
Kooperatifi, Tarim Kredi Kooperatif Market



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND AUTHENTICITY ON BRAND PREFERENCE
AND THE MEDIATING ROLE OF BRAND EQUALITY: A RESEARCH ON
AGRICULTURAL CREDIT COOPERATIVE MARKETS CUSTOMERS

Semih YILMAZ
Department of Business Administration
Anadolu University, Institute of Social Sciences, March 2022
Advisor: Prof. Dr. Nurcan TURAN

The aim of this research is to reveal the relationship between brand authenticity and
brand preference and to investigate whether brand equity has a mediating role in this
relationship. Within the framework of the research model, the relationship between brand
authenticity, brand preference and brand equity variables is investigated specifically for
agriculture credit cooperative markets. Within the scope of the study, a questionnaire
consisting of three parts was used as a data collection tool. The universe of the research
consists of people who shop from agricultural credit cooperative markets and it was
applied to 402 people in this context. Structural equation modelling was performed to
adapt the obtained data to the proposed model. Research findings have determined that
brand authenticity has an effect on brand preference and brand equity. In addition, it has
been revealed that brand equity has a mediating role. These results show that for
customers of agricultural credit cooperative markets, brand equity is shaped by
consumers' brand preferences and perceptions of brand authenticity. It has been
concluded that the originality of the brands sold by the market is very important in the

formation of brand loyalty and customer loyalty.

Keywords: Brand Authenticity, Brand Equity, Brand Preference, Agricultural Credit

Cooperative, Agricultural Credit Cooperative Market
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI
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ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim
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1. GIRIS

Giinlimiizde benzer {riinler {reten isletmeler, insanlarin beklenti ve
gereksinimlerinin artmasia bagli olarak, farklilik olusturmak amaciyla triinleri i¢in
Ozgiinlik yaratmaya c¢alismaktadir. Artan rekabet kosullari, isletmeleri; markalarmin
tercih edilebilmesini saglamak, markalarina bagliligi devam ettirebilmek ve markalarina
sadik olan miisterileri elde tutabilmek i¢in, marka 6zgiinliigii yaratmak tizere siirekli ¢aba
harcamaya zorlamaktadir.

Pazarlama alaninda 06zgiinliikk kavrami, tiketicilerin kimliginin bir pargasini
yansitmaktadir ve iirlinlerin 6zgiin olmasi, satin alimlarda da énemli bir unsurdur. Baska
bir ifadeyle, bir iiriiniin 6zgiin olmasi, tirtiniin merkezde olmasina neden olan en 6nemli
ozelliktir. Ayrica, 6zgilinliik pazarlamada kayda deger bir 6zellik olarak goriilmektedir.
Marka 6zgilinliigli, markanin tercih edilmesinde ve marka denkliginde de etkilidir. Marka
tercihi, tiiketicinin bir rakibin iriinii yerine belirli bir markanin {riiniinii kullanma
egiliminin derecesini gosterir ve marka degerine 6nemli Olgiide katkida bulunur.
Isletmelerin marka tercihleri konusunda siirekli ¢alismalar yapmalar1 ve sonuglari
degerlendirmeleri, markalarin pazarlanmasinda etkili oldugu i¢in 6nemlidir. Marka
tercihi, miisterilerin sadakatinin, pazarlama taktiklerinin basarisinin ve ilgili markalarinin
giicliniin bir gostergesi oldugu i¢in sirketler agisindan 6nemlidir.

Marka denkligi, bir markanin basarisinin, misterilerin o markaya yonelik
tutumlarina nasil dogrudan atfedilebilecegini gostermek i¢in kullanilmaktadir. Markaya,
miisterilerinin hem olumlu hem de olumsuz baglilik ve tutumlarini tanima ve bunlardan
yararlanma firsatt vermektedir. Ayrica, marka denkligi sirkete daha yiiksek finansal
kazanglar saglamaktadir. Miisteriler sirkete duyduklari giiven nedeniyle, sirkette kalmaya
hazir olduklarindan sadakati artirmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, marka 6zglinliigliniin marka tercihi ile iligkisini ortaya
koymak ve bu iliskide marka denkliginin araci roli olup olmadigini aragtirmaktadir. Bu
amagcla, Tarim Kredi Kooperatifleri Marketlerinin miisterilerine; marka o6zgilinliigi,
marka denkligi ve marka tercihi Ol¢ekleri uygulanmistir. Arastirmada, Tarim Kredi
Kooperatif Marketleri miisterilerinin  segilmesinin nedeni, bu perakende gida
marketlerinin diger perakende gida marketlerinden, yapilari itibari ile farkli olmasi ve

0zgiin deger tagimasidir.



Calisma, giris boliimii ile birlikte alt1 bolimden olugmaktadir. Caligmanin giristen
sonraki boliimiinde; marka, marka 6zgiinliigii, marka denkligi bilesenleri ve marka tercihi
kavramlar1 detayli olarak incelenmistir. Caligmanin ti¢iincii béliimiinde, ikinci boliimde
teorik olarak agiklanan marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka denkligi arasindaki
etkilesim ele alinmistir. Calisgmanin dordiincli bolimiinde, uygulama kisminda ele
alinacak olarak Tarim Kredi kooperatif marketlerinin genel olarak yapisi ve 6nemi
aciklandiktan sonra, c¢alismanin besinci bolimiinde; marka 6zgiinligi ve/denkliginin
marka bilesenlerinin marka tercihindeki etkisi, Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinden
aligveris yapan misterilere yoOnelik bir uygulama ile belirlenmeye c¢alisilmistir.
Calismanin sonug ve degerlendirme kisminda ise, analiz sonucunda elde edilen bulgular
Ozetlenmis ve c¢alisma kapsaminda marka tercihinin arttirllmasi amaciyla Oneriler

sunulmustur.



2. MARKA, MARKA OZGUNLUGU VE MARKA TERCiHI KAVRAMLARINA
GENEL BAKIS

Calismanin bu boliimiinde marka, marka 6zglinliigli ve marka tercihi kavramlari
detayli olarak incelenmektedir. Bu boliim, diger boliimler igin bir temel olusturma
acisindan O6nemlidir. Bu kavramlarin net olarak ogrenilmesi, gelecek bdoliimlerdeki

konularin daha iyi anlagilmasini saglayacaktir.

2.1. Marka Kavram ve Kapsami
Bu béliimde marka kavrami ve markayr olusturan unsurlar, markanin 6nemi,

yararlari ile amag ve islevleri ele alinmaktadir.

2.1.1. Marka Kavrami ve Markayi Olusturan Unsurlar

Kiiresellesen diinyada, isletmeler arasi rekabet hizla artmakta ve artan rekabet
ortaminda isletmeler, stirdiiriilebilirligi yakalayabilmek i¢in farklilik aramaktadir. Bu
durum, marka kavraminin daha 6nemli hale gelmesinde son derecede etkili olmaktadir.
Marka kavrami, Italyanca “Marca” sozciigiinden gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu
Sozligli’nde marka kavramyi; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
aylrmaya yarayan, Ozel isim veya isaret” olarak tanimlanmigtir. Marka, bir iiriin ya da bir
hizmeti bir bagka iiriin ya da hizmetten ayiran sembol, logo ya da renk olarak da karsimiza
cikar. Ornegin, 1sirilmis bir elma, Apple markasini bize cagristirir (Uztug, 2008: 15).

Marka kavrami farkl sekillerde tanimlanabilir. Marka, bir firmanin tirettigi mal ya
da hizmetleri bir bagka firmadan ayirmasina yardime1 olan; harf, kelime, say1 ya da birey
isimlerinden olusan her ¢esit sembol ya da isaret olarak da tanimlanir. Marka denilince
akla, ambalaj-iirtin-reklam gelse de marka kavraminin bunlarla sinirli olmadigi
bilinmektedir. Bu unsurlar, markanin goriinen tarafini olusturur. Bununla birlikte,
markanin; marka kisiligi, marka konumlandirmas:1 ve marka ruhu gibi goériinmeyen
taraflar1 da bulunur. Marka ile alicis1 arasinda sadece maddi bir bag bulunmaz, ayn
zamanda duygusal bir bag da soz konusudur. Her marka, iireticisine karsi ¢esitli vaatler
sunmaktadir. Bu vaatler karsiliginda tiiketici, Ureticinin istedigi bedeli 6deyerek aldigi
hizmet ya da iiriine yonelik alinan vaatleri yerine getirmesini bekler. VVaadi olmayan bir
hizmet ya da iiriin goriilmemektedir. Aksi durumda markanin, pazar payini elde etmesi

ya da tutunmasi imkansiz hale gelir. Tiiketicilerden rasyonel olunmasini beklemek yersiz
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bir beklentidir. Bundan dolay1 firmalar, sattig: iiriin ya da hizmet karsiliginda rekabet
ortamindan silinmemesi i¢in marka imajini, tiiketiciler nezdinde her zaman 6nde tutmali
ve aradaki duygu bagim ist seviyeye c¢ikarmak i¢in ¢aba gostermelidir. Globallesen
diinyada, tireticiler i¢in marka ¢oklugu ve hizmet gesitliligi nedeniyle, marka ya da hizmet
degistirmek ¢ok zor bir durum degildir. Ureticilerin bu durum karsisinda hayatini
stirdiirebilmesi i¢in, tiiketicilere oncelikle garanti giivenini vermesi gerekir (Kaya, 2010:
59).

Markay1 daha iyi anlayabilmek i¢in, iiriin ile marka kavramlari arasindaki farki
aciklamakta yarar bulunmaktadir. Pazar i¢in temel unsur olan iriin; ¢esitli fiziksel
bilesenleri olan, teknoloji gibi unsurlari da iginde barindiran kullanim ile birlikte
tiiketicinin istegi dogrultusunda fayda veren her sey olarak karsimiza ¢ikar. Marka ise,
iriiniin degerini arttiran kendisini benzer {iriinlerden farkli kilan bir sembol olarak kabul
edilir. Uriin, zamanla olusan rekabet ortamina gore degisiklik gosterirken marka ise,
degiskenligi daha zor ve akilda kalicilig1 daha fazladir. Marka kavrami diger taraftan,
birgok karakteristik 6zellik barindirmaktadir. Bu kavramlar asagidaki gibi siralanabilir
(Aktuglu, 2004: 14):

e Marka kullanicilari,

e Marka kisiligi,

e Duygusallik,

o Tiiketici- marka iligkileri,
e Bir yere 6zgii olmasi,

e Semboller.

2.1.2. Markanin Onemi ve Yararlar

Marka, diger isletmelere gore daha farkli tarz ve sekilde hatta farkli strateji
kullanarak, iiriin ve hizmet iiretme konusunda en onemli etkenlerdendir. Farklilasarak
kendi {iriin ve hizmetini olusturabilen igletmeler, markalagsma yolunda tercih edilerek,
kendi miisteri kitlesini olusturarak, sadik miisterilere sahip olurlar. Marka, iretici ile
tiikketici arasinda bir koprii kurulmasini saglarken sadece iiriin ya da hizmetin farkl
olmasi, tiiketicinin satin almasi igin yeterli bir sebep olusturmaz. Marka ayn1 zamanda,
tiiketicinin diger tiiketicilerden ayrismasini ve sayginlik kazanmasini saglar (Odabasi,
2000: 54). Kisaca marka, iiretici ve tiiketici arasinda bir kdprii kurarken tiiketici igin

sayginlik ve itibar olusturan bir profil ¢izer. Marka ayn1 zamanda miisterilerin, iiriin ve
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performansi hakkindaki algilarini ve hislerini agiga ¢ikarir (Kotler ve Armstrong, 2004:
291).

Logo; renk, olusturdugu etkinlik ve marka ismi ile bir biitiin i¢inde olmas1 ve
logolarin benzerlerinden ayirt edilmesi gereklidir. Bundan otiirii markay1 digerlerinden
ayirt etmek icin isletmelerin marka ile ilgili etkinlikler diizenleyerek benzerlerinden farkli
olan o6zelliklerini vurgulamasi gerekmektedir. Bu yonlii yapilan etkinliklerin ve
stratejilerin uygulamaya sokulmasi markayi sadece tanitmakla kalmaz ayni zamanda
markaya ayr1 deger katarak, markanin ekonomik degerini de arttirmis olur. Boylece
insanlarin markaya olan giiveni de saglanmig olacaktir. Bagka bir ifadeyle, markanin bir
silsile ile bilesenlerden olustugu ve bu bilesenleri tam ve en iyi sekilde kullanildigi zaman
marka degerinin kaliciligi artmakta ve tanitimi daha etkin yapilmaktadir (Kotler ve
Pfoertsch, 2010: 24).

Uretici, iirettigi {iriinii pazara sunmak icin iirettigi benzer iiriinlerden iiretip ayn
pazar arayisi i¢inde kendine yer bulmak yerine, iirliniin benzerlerinden daha farkli bir
tirlin iiretip bunu alicilara iyi tanitmasi gerekmektedir. Aksi durumda herhangi bir alicinin
farkli olmayan bir iriinii benzerleri iginden seg¢mesi i¢in 6zel bir neden séz konusu
degildir. Marka ne kadar ¢ok kisi tarafindan taniniyor ve kullaniliyor ise, markanin gercek
anlamda yayginlastigindan sz edilebilir. Bunu iiretici firma; kendini daha genis alanlara
tanitma, Uriinlerini genis pazarlara sokabilme, kendi kurumsal yapisini tanitabilme,
iretim yapilan yeri tanitma, Uiriiniin sekli, fiyat1 gibi tiiketici tarafindan 6nemsenen birgok
unsuru analiz edip tiliketicilerin bilgisine sunma ile saglayabilir. Burada 6nemli olan husus
ise, ger¢ek miisteri profilini analiz edip onlara ulasabilme ve tretilen {irlinden 6zellikle
istenilen hedef noktaya yonelik arastirmalar ve calismalar yapilmasidir. Uriiniin
tanittminda ekseriyetle, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal medya
alanlarinin kullanilmas1 ve buralara reklam verilmesi {iretilen iirlin ya da hizmetin daha
hizli insanlara tanitilmasi ve yayginlasmasini kolaylastiracaktir (Karabulut, 2013: 42).

Marka, iiriin ve hizmet pazarlama asamasinda etkin ve kaliteli bir profil sahibi
olabilmek i¢in, diger hizmet ve iiriinlerden stratejik ve tarz olarak ayrisma cabasinda olsa
da marka imajin1 saglamak ic¢in, cesitli reklam ve calismalarla {ireticinin kalite ve
giivenini ortaya koyar. Uretici, marka sayesinde rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma
imkanina sahip olabilir. Markalama, fiyat dis1 rekabeti tercih eden kuruluslara belli bir
diizeyde yardimei olur. Isletmeler hedef pazarlarini olusturduklari imaj ve ayirt edilme

ozellikleri sayesinde tiretici markasini koruyabilirler (Odabag1 ve Oyman, 2004: 360).
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Isletmelerin sektdrdeki konum, pozisyon ve yerlerini koruyabilmek adina
hedeflerini boliimlendirmeleri, tiriin ve hizmetlerini gelistirilmek i¢in 6nemli bir etkendir.
Pazarda farkli iirtinler ile basariy1 elde etmek isteyen tireticiler, birden fazla iiriinle satis
yapabilirler. Kaliteli ve basarili iiriinlere sahip olan {iretici, ayn1 zamanda marka olarak
taninan, glivenilir bir bagka marka ile pazara giris yapmak isterse, bu tireticinin bilinirligi
sayesinde daha kolay pazara giris yapar. Marka kaliteli bir iriinle dogru sekilde
bagdastirildigi zaman, pazarda kendi kitlesini ¢ok kolay sekilde olusturabilir. Basari
saglayarak sadik miisteri kitlesine ulasan marka, giliclinii arttirarak dagitim agini
giiclendirir ve ulasilabilirligini kolaylastirir. Markanin kalitesi ile meydana gelen arz talep
ile siparis saglanarak, saglikli bir diizen olusturulur. Markanin kalitesinin yiikselmesiyle,
tilkketicinin talep orani yiikselerek, iireticinin daha fazla iiretim yapmasina yol acilir,
boylelikle iiretim miktarinin yiikselmesi ile maliyet diiserek, kar seviyesinin yiikselmesi

saglanir (Keller, 2003: 9).

Miisteri agisindan markanin 6nemine bakildiginda ise; tiiketiciler satin aldiklari
iiriin ve hizmeti cesitli kanallar araciligi ile degerlendirir. Arkadas gevresi ve sosyal
hayatta iletisim kurduklar kisiler, bu kanallardan bazilaridir. Bu kanallar aracilig1 ile
aldig1 bilgiler ¢ercevesinde tiiketici, arastirdigr hizmet yada {iriinii ¢ok kolay sekilde
secebilir ve sekillendirebilir. Tiiketici agisindan marka, en hizli sekilde dogru karar almak
isteyen iiriin veya hizmet arastirmasi yapan kisi igin, karar mekanizmasinda etkili olan en
Oonemli faktordiir. Markalar miisteriler i¢in, alisverisi kolaylastirip hizlandirarak elverisli
hale getirir. Marka ayn1 zamanda, iiriindeki kalitesini bozmamasi ve kalitede stireklilik
saglamasi, tirtiniin talep edilen ve beklenen 6zelliklere sahip olmasi konusunda, tiiketici
icin {irlinlin bilinirliginde yardimci olmaktadir. Marka giivenilirligi ve prestiji ile
tiiketiciye tam bir giiven saglamaktadir (Aaker, 1996: 75).

Sonug olarak, markal bir {iriin alan miisteri, tiriinii aldiktan sonra marka degeri ve
giivencesi oldugunu bilir, buna dayanarak kendini giivende hisseder. Miisteriler satin
aldiklar1 markada devamliligi sagladiklarinda, her zaman ayn kalite ve performansa
sahip olacaklarini bilirler. Miisteriler iiriiniin kim tarafindan iiretildigini bildikleri igin,
herhangi bir olumsuz durumla karsi karsiya geldiklerinde kime basvuracaklarini da

bilirler. Marka, miisterilerin bir iiriin satin almadan once tasidiklari riskleri de azaltir.



2.1.3. Markanin Amag ve Islevleri

Bir markanin amaci, diger markalardan ayrismak olmalidir. Bir markanin
kimliginin merkezinde, amact yer almaktadir. Markanin 6zii ve ne anlama geldigi,
markanin kar etmenin Otesinde var olmasinin ilham verici nedenidir. Markanin amaci,
tiketicilerin {riinleri satin almalarin1 saglamak ve tiiketicilerle baglanti kurmaktir.
Arastirmalar, tiiketicilerin markalari; eylemlerini, degerlendirmelerini ve tiiketim
deneyimlerini etkileyen hem kisisel hem de sosyal kimlikleriyle iliskilendirdigini
gostermektedir. Marka, firma merkezli marka olusturma bilesenleri olarak kabul
edilmektedir. Baska bir ifadeyle, markanin olusmasindaki temel neden markanin kiiltiirii
ve degerleriyle sik1 bir sekilde baglantilidir. Teorik olarak, marka amaci ise tamamen kar
maksimizasyonu saglamaktir (Mirzaei vd. 2021: 188).

Literatiir incelendiginde, markanin iglevlerinin ¢esitli basgliklar altinda toplandig:
goriilmektedir. Bu islevlerden one ¢ikan dort tanesi (Sekil 2.1) asagida ele alinip
aciklanmistir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 85-87).

Sekil 2.1. Markanin islevieri

1. Ayt Etme Islevi: Literatiirde, marka tesciline konu olacak marka ve
karakteristiklerin en kayda deger islevinin, ayirt edicilik oldugu ile ilgili fikir
birligi bulunmaktadir. Bu isleve gore; bir markaya ait mal veya hizmetlerin,

diger isletmelerin benzer olan mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesi
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amaclanmaktadir. Marka, kullanildigi mal veya hizmetler i¢in, bir kimlik
belgesi niteligindedir. Herkesin birer kimlik kartina sahip olmasi ve bilgilerin
kisilere 6zgii olmas1 gibi, mal ve hizmetlerin de benzer markalarin mal ve
hizmetlerinden ayirt edilmesi ile 6zgiinliik ve fark yaratilmaktadir.

Kaynak Gosterme Islevi: Ticari ve tanmmis markalar, mal iireten veya
hizmet sunan firmalart ayirt eden, diger bir deyisle mal veya hizmetlerin
operasyonel kaynagini/kokenini gosteren araglardir. Bu sayede, alicilarin
hangi isletmelerin markali iiriinler iirettigi konusunda yanilma riski en aza
iner. Boylece tiiketiciler tarafindan daha once kullandiklart ve memnun
kaldiklari iirlinlerin {ireticisi olan isletmeler markalar1 araciligiyla bilgi sahibi
olarak ayn1 marka altinda ayni mallari tekrardan tiretmeyi tercih etmektedirler.
Bu bakimdan kaynak gosterme islevi Onem tasimaktadir. Giiniimiizde
isletmelerin tek bir mal dretmeyip, ¢esitli mal ve hizmetleri piyasaya
sunduklar1 dikkate alinirsa, markalarin benzer mal veya hizmet tireticilerinin
birbirinden ayrilmasini saglayacag sdylenebilir. Ozellikle popiiler markanin
mallarini satin alan ve bunlardan memnun kalan kisiler, ayn1 igletmenin ayni
marka ile sundugu diger mal veya hizmetleri de satin alacaklardir. Bu noktada,
taninmig popiiler markalarin, benzer mallardaki ayirt edicilik islevinin diger
markalara gore daha fazla olacag1 ongoriilebilir.

Garanti Islevi: Bu islev, popiiler markalarm kaynak gosterme islevinden
daha 6nemlidir. Garanti islevi ile markali mal veya hizmetlerin, tiiketiciler
tarafindan aranan standartlar1 garanti edilmekte ve alicilara tiriinlerin kalitesi
konusunda giivence sunulmaktadir. Popiiler markalar s6z konusu oldugunda,
garanti islevine bagl olarak tiiketicilerin giiveninin, diger iiriinlere gére daha

fazla oldugu bilinmektedir.

Markaya olan giivene bagli olarak tiiketiciler, 1yi bilinen markali tirtinler i¢in benzer

tirtinlere gore daha fazla para 6demeye de isteklidirler. Tiiketicilerin bilinen markali

tirtinlin kalitesinden herhangi bir siiphe duymamasi ve bu giiven sayesinde, alicilarin satin

alma sirasinda fazla zaman kaybetmeden karar vermeleri saglanmaktadir. Bundan dolayz,

garanti islevi “kalite islevi” olarak da ifade edilebilmektedir.

Popiiler bir markanin garanti islevi hem alicilar hem de isletmeler i¢in 6nemli

faydalar icermektedir. Uriiniin kalitesi ve diger 6zellikleri hakkinda giivence sagladig1 ve

satin alma karar siirecini kisalttigi i¢in, alicilar agisindan faydalidir. Bu giivencelerle
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hareket eden alicilarin, sirketin {irlinlerini tekrar almasi ve hatta girketin markasini tagiyan
diger iriinleri de satin almasi nedeniyle, garanti islevi isletmeler i¢in de Gnem
tasimaktadir.  Kisacasi, popiiler markanin garanti islevi sayesinde, tiiketiciler ve
isletmeler ic¢in bir "kazan-kazan" durumu vardir ve bu durum, belirli kosullarin
tekrarlanmasi sartiyla devam etmekte ve tiiketiciler ile markalar arasinda siki bir bag
olusmaktadir.

4. Reklam Islevi: Markal: iiriinlerin reklami araciligiyla veya agizdan agiza
iletisimi yoluyla, markaya sahip olan isletme, tiiketiciler arasinda bir itibar
kazanir. Bu itibar1 simgeleyen etmen ise, markadir ve bu agidan marka,
isletme i¢in etkili bir pazarlama araci olarak ifade edilmektedir. Boylelikle
marka, bu islev ile tiiketicileri belli mallar tercih etmeye tesvik etmektedir.

Reklam islevi ile marka, markanin mal veya hizmetleri i¢in degil, markanin
kullanilabilecegi diger mal veya hizmetler i¢in de gerceklestirmekte ve bu farkli mal veya
hizmetleri tiiketicilere tanitmaktadir. Bundan dolayi, markanin reklam islevi giderek
daha 6nemli hale gelmektedir. Ozellikle popiiler markanin reklam islevi ile markanin
agirlikli olarak kullanildigi mal veya hizmetlerin yan1 sira marka genislemesi neticesinde,
markanin kullanilacagi diger mal veya hizmetler de piyasada yer edinecektir. Ayrica
tirtiniin kaliteli olmasi sebebiyle, farkli mal ve tiriinlerin alicilar tarafindan benimsenmesi

sonucunda marka bilinirligi artacak ve marka bir reklam araci islevini gérecektir.

2.2. Marka Yonetimi ve Yonetim Siireci

Marka yonetimi, markanin dogusuyla baslayip, marka var oldugu siirece devam
eden bir siirectir Markanin; en yiiksek degere ulasmasi, genis kesimler tarafindan
bilinmesi, uzun yillar hatirlanmasi ve marka ile ilgili tirlinlerden yiiksek verim alinmasi
icin alman kararlar, uygulanan politikalar ve yapilan c¢aligmalar marka yonetiminin
konusudur. Marka yonetiminin, sirket veya isletmelerin stratejik yonetimi ve buna iliskin
stratejik planlama ve uygulamalari ile her iki agidan da uyumlu olmasi gerekmektedir.
Dolayistyla marka yonetiminin yapilanma stireci, genel is strateji ve politikalarindan
olusmaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 90).

Stratejik marka yonetimindeki bagari, yalnizca tirlin degeri ve katma degerini degil,
ayni zamanda itibar algisin1 da artirmaktadir. Kusursuz bir itibara sahip olmak, bir

isletmeye asagidaki avantajlar1 sunmaktadir (Okur ve Akpinar, 2013: 178).



e Miisteriler o sirketin mallar1 i¢cin daha yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul
etmektedir ve o firmayi baskalarina tavsiye etmektedir.

e (Calisanlar sirketin basarisina daha fazla katkida bulunmaktadir.

e Nitelikli adaylar sirketle ¢alismaya istekli olmaktadir.

e s ortaklar1 olumlu tutumlar sergilemektedir.

e Yatinnmcilar kendilerini daha glivende hissetmektedir.

e Topluluk, firmanin faaliyetlerini desteklemektedir.

e Medya, yiiksek itibarli firmalara daha adil davranmaktadir.

e Sermaye piyasalar1 saygin sirketleri daha az riskli bulmaktadir.

e Paydaslar, genel olarak, karar verirken sirketleri daha 6zgiir birakmakta ve iyi
ve zor zamanlarda firmanin yaninda olmaktadir.

Tiiketici belleginde olumlu marka algis1 yaratmak, sistematik marka yoOnetim
caligmalar1 gerektirir. Bir markaya yonelik; bilingli tiiketim/satin alma ve markanin
kullanimindan hosnut olmak, markadan fonksiyonel ve duygusal anlamda fayda
saglamak birbirini tamamlamaktadir. Tosun (2014), 2014 tarihli ¢alismasinda,

markalasma siirecinin yedi asamadan olustugunu aciklamistir. Bu siirecin asamalar1 Sekil

2.2’de goriilmektedir (Tosun, 2014: 129).

e Farkindalik
e Bilinirlik

e Performans
e Imaj’

e Kanilar

Duygular

V\ e Rezonans

Sekil 2.2. Markalagma siirecinin asamalart

€K
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Siirekli artan rekabet ortaminda faaliyetlerine devam eden isletmeler, pazarda
ayakta kalmanin yolunun giiglii bir marka yaratmaktan gectiginin farkindadirlar. Marka
yaratma ve yaratilan markanin basarisinin siirdiiriilmesinin  6nemini anlamis olan
isletmeler, giiclii bir marka yaratmayi ana hedefleri haline getirmislerdir. Giiglii markalar
yaratabilmek i¢in, pazarin o6zelliklerinin ve markanin miisteride neyi ¢agristirdiginin
bilinmesi gerekmektedir. Bu ¢agrisimlar; olumlu, giiglii ve benzersiz olmali, miisterinin
zihninde marka i¢in olumlu bir konum olusturmalidir. (Saglam, 2014: 7).

Son yillarda markalarin iyi yonetilmesi ile pazar paylarinda da artis oldugu
gozlenmektedir. Marka yonetimi siirecinin basglangi¢ noktasi, pazar analizidir. Pazarin
detayli olarak incelenmesi neticesinde isletmelerin, pazar igin gesitli analizler (durum ve
pazar analizi gibi) yapmasi gerekmektedir. Bu analizler ile markanin hedef Kitlesi
arastirilmali ve ig faaliyetleri bu dogrultuda gelistirilmelidir. Ardindan markanin
karakteristik niteliklerinin pazardaki algis1 géz 6niinde bulundurulmali ve marka ile ilgili
yapilmas1 gereken degisiklikler olup olmadig1 belirlenmelidir. Isletme marka ile ilgili
gerekli analizleri yaptiktan sonra, gelecekte izlenecek politikalar olusturulmali ve
isletmenin 6niindeki alternatifler kontrol edilerek 6n test uygulamasi (reklam vasitasiyla)
yapilmalidir. Son adim ise, yapilan tiim g¢alismalarin degerlendirilmesidir (Durmaz ve

Ertiirk, 2016: 91). Bu kapsamda marka yonetim siireci, Sekil 2.3’te goriilmektedir.
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Pazar Boliimlendirme

Rakiplerin Pozisyonlari Trendler

2. Marka Durum Analizi

Marka Kisiligi Bireysel Ozellikler |

3. Gelecekteki Pozisyonu Hefefleme

Gelecekteki Girisimler Marka Stratejisi

4. Yeni Secenekleri Test Etme

Bireysel Unsurlarin Karisimi Test Pazarlari

5. Performans Planlama ve Degerlendirme

Harcamalarin Seviyesi Onerilen Aktivitenin Tipi Kars1 hedefleri Olgme

Sekil 2.3. Marka yonetim siireci (Durmaz ve Ertiirk, 2016)

2.2.1. Pazar Analizi

Pazar analizi denilince akla bir isletmenin pazardaki basarisi i¢in yapilmasi
gerekenler gelmektedir. "Pazar analizi" kavrami, bir firmanin pazardaki faaliyetleri ve
pazardaki basarisini ortaya koymaktadir. Buna gore, bir isletmenin pazar analizi, belli bir
zaman igerisinde isletmelerin i¢inde bulundugu pazarin 6zelliklerine bagl olarak, belli
amagclarina ulasabilmek i¢in, piyasanin degerlendirilmesi neticesinde olusturulan strateji
ve hedeflerin belirlenmesi siirecidir (Calik, vd. 2013: 143).

Bagka bir ifadeyle, isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklari, sunduklari mal veya
hizmetlerin niteliklerini, girmek istedikleri pazarin yapis1 ve rekabet sartlarini analiz
ederek, stratejik karar vermeleridir (Kaya, 2015: 43).
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2.2.2. Durum Analizi

Marka yonetim siirecinin ikinci agsamast durum analizidir. Durum analizi, marka
irtin ve hizmetler olusturmak igin, firmalarin kendi durumlarin1 ortaya koymak iizere
yaptiklar1 degerlendirmelere ve analizlere denilmektedir. Bunun igin isletmeler;
isletmenin imaji, mal ve hizmetlerin imaji, isletmenin finansal/mali yapisi, liretim ve
pazarlama stratejilerinin ve politikalarinin uygunlugu i¢in genellikle SWOT (Gtiglii,
Zayif, Firsatlar ve Tehditler) analizi yapmaktadir. Isletmeler SWOT analizi yaparak,
gliclii yanlarini ve firsatlarini arttirmaya galisirken, zayif yonlerini ve olasi tehditleri
ortadan kaldirmaya calisirlar (Kaya, 2015: 45). Isletmelerin markalasma siirecinde
basarisini etkileyecek dezavantajlarin belirlenmesi ve igletmenin avantajlarinin daha

etkin kullanilmas1 a¢isindan, durum analizi 6nem tasimaktadir.

2.2.3. Hedef ve Stratejiler

Nasil ki marka, mal ya da hizmetlere verilen bir isim ya da logodan fazlasiysa,
marka yonetimi de bir malin ya da hizmetin bir ad verilip pazara sunulmasindan fazlasin
ifade eder. Bir sirket tarafindan ister mal ister hizmet satiliyor olsun, marka; o sirket i¢in
en 6nemli ve stirdirilebilir bir degerdir.

Marka yonetimi, markanin tiiketici temelli degerinin yiikseltilmesi ve devam
ettirilmesi siirecidir. Markalagmanin basarili olabilmesi i¢in, sirket politikalariyla uyumlu
rasyonel bir markalagsma stratejisi uygulanmasi sarttir. Bu ylizden marka stratejisi, her
kararin ve eylemin arkasindaki yonlendirici ilke olmalidir (Aktuglu, 2004: 16). Marka
yonetimi, marka stratejilerinin sistematik olarak planlanip gelismesini ve yenilenmesini
saglayan organizasyonel bir iskelet olarak i1s goriir. Biitliinsel bir marka stratejisi
gelistirilirken, pazarlama yonetiminin tiim kademeleri isin i¢ine girmelidir. Markalagma,
biitiinsel bir iglemdir. Bu nedenle markalagsma stratejilerinin, diger orgiitsel stratejilerle
uyumlu olmast Onem arz etmektedir. Kullanilacak marka stratejisinin esas gorevi,
markaya rekabet giicli saglama ve tiiketiciye {rliniin fonksiyonel ve duygusal
faydalarindan bahsederek tiiketici ile iletisimi gerceklestirmektir. Bu nedenle
markalagmay1, pazarlama karmasinin bir 6zeti olarak diistinmek yanlis olacaktir. Marka
stratejisinin gelistirilmesi daima; marka 6ziine, onun degerlerine ve yarattigi cagrisimlara
dayanmalidir (Aktuglu, 2004: 18). Bu baglamda, marka stratejileri, asagida Sekil 2.4’te
gorildiigii gibi li¢ kategoride degerlendirilmektedir:
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Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka Genislemesi Stratejileri

= \Marka Kimliklesme Stratejileri

Sekil 2.4. Marka stratejileri

1. Marka Konumlandirma Stratejileri: Bir markanin tercih edilmesinin en 6nemli
nedeni, tiiketicilerin zihninde algilanis seklidir. Tiiketicinin zihninde olusan bu algi,
konumlandirma stratejilerinin bir sonucudur. Konumlandirma stratejileri, bir mal ya
da hizmetin ve markasinin tiiketici tarafindan algilanmasini ve rakip tirlinlere karsi
tilketicinin aklinda yer edinmesini saglayan uygulamalardir. Tiiketici agisindan
bakildigindan marka konumu, tiiketicinin markayr nasil algiladig: ile ilgiliyken
konumlandirma stratejileri, firmanin markanin nasil algilanmasini istedigi ile ilgilidir.

Markalar konumlandirma stratejileri sayesinde, rakiplerine gore tiiketicinin
zihninde gili¢ kazanirlar ve rekabet avantaji elde ederler. Bu nedenle konumlandirma
uygulamalarinda stirekli bahsedildigi gibi, rakiplerden farklilasmak gerekmektedir.
Konumlandirma stratejileri kapsaminda kullanilan slogan, olusturulan marka hikayesi
vb. marka unsurlari, tliketicinin markayr tercih etmesinde belirleyicidir. Marka
konumlandirma stratejileri, pazarlama islevlerini kolaylastirirken istege gore, makro
ya da mikro uygulamalar kullanilabilir. Konumlandirma, fiziksel 6zelliklere
dayanabilecegi gibi soyut gergeklige de dayandirilabilir. Konumlandirma c¢aligsmasi
tilketici yonlii olmakla birlikte, tiiketicinin ihtiyac1 iyi analiz edilip buna gore
konumlandirma yapilmazsa basarisizlik kaginilmazdir (Oztiirk, 1998: 70). Esas

olarak amaci hedef kitlenin zihninde yer edinmek ve olumlu bilinirlik kazanmak olan
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konumlandirma stratejileri, yedi farkli yaklasimla ele alinabilir. Bu yaklagimlar
sunlardir (Aktuglu, 2004: 20).
a. Uriiniin temel &zelliklerine ya da tiiketicinin iiriinden elde edecegi faydaya
odaklanan, iiriin 6zellikleri ve tiiketici faydasi yaklasimu,
b. Mal ya da hizmeti spesifik bir kullanim alani ile iligkilendiren, kullanim ve
uygulama yaklagimu,
c. Fiyat ve Kkalite arasindaki iliskiye wvurgu vyaparak, tliketici zihninde
konumlandirmay1 fiyata gére yapan fiyat ve kalite yaklasima,
d. Mal ya da hizmeti belli bir kullanict grubu ile dogrudan iligkilendiren, {iriin ve
kullanicr iligkisi yaklagimi,
e. Birmal ya da hizmetin benzer kategorideki {iriinlerden farkini ya da benzerlik
ve Ustiinliigilinii iletisim ¢abalar1 ile konumlayan, iirlin kategorisi yaklagima,
f. Pazardaki rakiplerin incelenerek rakiplerin Oniine gegmeye Yyarayacak
unsurlarin kullanildigi, rekabet yaklagimu,
g. Tiketiciler tarafindan i1yi kabullenilen kiiltiirel unsurlarin ve simgelerin
kullanildigy, kiiltiirel semboller yaklagima.

2. Marka Genislemesi Stratejileri: Bir iiriin/hizmet sinifinda konumlandirilmis olan bir
marka isminin, baska bir triin/hizmet sinifina girmek igin kullanilmasina marka
genisletme denir. Bagka bir deyisle, mevcut markanin sahip oldugu gii¢ yeni {iriine
transfer edilir. Mevcut markanin, olumlu ¢agrisimlara sahip bir¢ok miisterisi vardir.
Ayrica marka, misterisi olmayanlar tarafindan da bilinmektedir. Marka genisletme
stratejisini uygulamay1 segen firmalar, bilinirligi olmayan bir marka yaratip basarisiz
olma riskini almak yerine, mevcut ve bilinir markanin hatirlanma ve taninma
avantajindan yararlanirlar. Boylece basarisizlik riskini minimize ederken maliyetler
boyutunda da avantaj elde ederler (Islamoglu ve Firat, 2016: 57). Marka genisletmeyi
secen firma mevcut varliklarindan faydalanir.

Marka adi, isletmelerin maddi marka degerlerini olusturan unsurlardan biridir.
Marka yelpazesine yeni katilacak bir iirtiin/hizmet; marka ¢agrisimlarini desteklemeli,
markanin algilanan kalitesinden 6diin vermemeli, markanin vaadine ters diisecek bir
durum olusturmamalidir. Yeni iirlin/hizmet tarafindan marka c¢agrisimlarinda
yaratilabilecek olumsuz algilar, genel marka degerine zarar verebilecek stratejik bir
hataya dontigebilir. Bununla birlikte, markanin kalite algisin1 devam ettiren, marka

vaadine uyumlu hareket eden ve marka ¢agrisimlarini kuvvetlendirecek bir yeni
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3.

marka bileseni hem isletmeye hem de mevcut markaya gii¢ katacaktir. Isletme
acisindan olumlu yanlar1 olmasiyla birlikte tiiketici agisindan da yeni bir {irtin/hizmet
alirken bildigi tanidig1 bir markaya ait yeni bir iiriinii almak, daha az risk igerecektir,
tiikketici bildigi ve memnun oldugu markay1 her zaman alma egilimindedir (Aaker,
1996: 78).

Markanin Kimliklesme Stratejileri: Markanin kimliklesme stratejisi, tiikketicide
marka cagrisimlar1 yaratan, tiiketici ve marka arasinda iletisimi saglayan, markanin
hikayesini yayan bir siirectir. Hedef kitlenin ihtiyaglar1 nelerdir? Hedef kitle hangi
egilimdedir? Onlar giidiileyen nedir/nelerdir? Sorularina yanit aranir ve ardindan
potansiyel rakipler ele alinir. Rakipler detayli analiz edilerek, giiclii ve zayif yonleri
ortaya konulur. Rakiplerin yetenek ve degerleri ¢oziimlenir. ikinci adimda ise,
markaya doniiliir. Bu adimda markanin 6z kimligi (yani degismeyen kimligi) ve
genisletilmis kimligi (marka ¢agrigimlar) ele alinir. Marka kimlik yonetimi, gorsel
ve diger tiirden duygusal bilesenleri igerir ve markanin gorsel kimligini ortaya koyar.
Markanin 6ziinii, kimligini ve sirketin kurumsal kiiltiiriinii yansitan bu gorsel kimlik,
estetik icerirse tiiketicilerin markayla ilgili izlenimleri giiglii sekilde etkilenir. Estetik
kullanilarak olusturulmus bir kimlik, miisteri kazanma siirecinde start olarak ele
almmalidir (Kotler ve Pfoertsch, 2010: 22). Bununla birlikte, markanin imajim
yansitacak ve giliclendirecek bir marka kimligi; markanin adi, markanin gorsel
unsurlari, markanin slogani ve renk unsurlarini igermektedir. Bu unsurlar Sekil 2.5’te

goriilmekte ve asagida kisaca agiklanmaktadir.
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Marka Adi

Marka

Sembol, Logo ve

Amblem

Renkler

a.

Kimligini

Unsurlari

Sekil 2.5. Marka kimligi unsurlar

Marka Adi: Pazarda yer alan birgok mal ve hizmet, birbirine g¢ok
benzemektedir. Onlar1 birbirinden ayiran en belirgin ilk 6zellik, marka adidur.
Mal ve hizmetlerini rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirmak isteyen
isletmeler, {riniin akilda kalmasmi saglayacak, tiiketicide tirlinle ilgili
belirgin 6zelliklere ¢agrisim yapacak adi detayli caligarak bulmalidirlar.
Marka adi, iiriiniin baslica ifade sekli, bagka bir deyisle yiiziidiir. Ad, marka
algisin1 dogrudan etkiler. Marka adi, miisteri ile yapilan her tiirlii iletisimde
(yazil, gorsel, sozel) kullanilir. Marka adi belirlenirken; hedef kitle, pazarin
yeri, gelecekte diisiliniilen iirlin yelpazesi, kullanilacak ismin c¢esitli dillerde
hangi anlama geldigi, her tiirlii reklam aracinda kullanmaya uygun olmasi gibi
dikkat alinmasi gereken birgok farkli etmen vardir. Iyi segilmis bir ad,
irliniin/hizmetin 6zelliklerini vurgularken, marka kisiligini ve kimligini
desteklemek, markaya giiven saglamak, glic vermek, hiz ve statii cagrisimi
yapmak gibi 6zel avantajlar1 da beraberinde getirecektir (Turley ve Moore,
1995: 42). Aktuglu (2004)’ya gore, hatirlanmasi ve telaffuzu kolay olan bir
marka adi, tiikketicinin aklinda daha kolay kalir. Ayrica segilen ad, markanin
kalitesini ve yararlarini yansitmalidir. Bu nedenle segilecek adin tasidigi

anlam ya da tiiketicinin zihninde dolayli olarak olusturacagi cagrisimlar,
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Ozenle incelenmelidir. Secilen ad, rakipleri ¢agristirmamali aksine ayirt edici
olmalidir. Uluslararas1 pazara agilmasi planlanan ya da gelecekte agilma
ihtimali olabilecek markalar i¢in, bu inceleme daha detayli yapilmalidir.
Ciinkii bir iilkede pozitif anlam tasiyan bir ad, baska bir iilkede negatif
cagrisimlara sebep olabilmektedir. Bununla birlikte secilen marka adi,
tilkelerin alfabelerindeki farkliliklardan dolayi, bir dilde kolayca telaffuz
edilip hatirlanabilirken baska bir dilde oldukga zorluklar yaratabilir.

. Sembol, Logo ve Amblem: Kotler (2003); etiket, logo, renk, miizikal isaretler
gibi unsurlarin, markada semboller araciligiyla temsil edildigini ifade eder.
Bir¢cok marka, kendi kisiligi ile uyumlu oldugunu diisiindiigii kisileri marka
sOzciisii olarak seger ve iletisim faaliyetlerinde reklamlarda kullanir. Bu
sOzciiler bazen sahislar iken bazen de Turkcell’in Celocanlari gibi maskotlar
olabilir. Sembol ve logo, firmalarin pazar ortaminda ve miisteriler igin rakip
firmalara kars1, kendisini tanitmasini ve ayirt edilmesini saglayan 6gelerdir.
Bununla birlikte logo, firma tarafindan 6miir boyu kullanilan bir 6ge iken
sembol, belirli bir siire i¢in kullanilabilir (Karabulut, 2013: 42). Tiiketici ile
markanin gorsel olarak ilk karsilagsmasi, logo araciligi ile gergeklesir. Her
markanin kendine has bir logosu bulunmaktadir. Logo, bir kurumun ve
markanin iletisiminde o kurumu temsil edecek sekilde; sekil, isaret ve marka
adinin yazi karakteri ile diizenlenmis halidir. Logo, marka isminin ya da
sirketin sekilsel temsilidir. Eger logo, iletisim kurmakta ve sirketin temsil
ettiklerini yansitmakta basarisiz olursa, bu sadece kacirilmis bir firsat olur.
Gigclii bir logo, marka kimligi ile baglantili bir yap1 ve anlam biitiinliigiinii
sunar, bilinirlik yaratip hatirlanma oranim arttirir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:
24).

Slogan: Marka slogani, genelde pazarlama iletisimi faaliyetlerinde marka
adina eslik eden, kolayca taninan ve akilda kalan birkag¢ sdzciikten olusan bir
ifadedir. Sloganin temel amaci, marka adi ve logosuyla yansitilan marka
imajin1 desteklemektir. Markanin 6ziinii olusturan bu ii¢ 6ge, hem islevsel
hem de duygusal degerleri ayn1 anda temsil edebilmelidir. Markalara
bakildiginda, her birinin tekrarlanan bir slogan1 oldugu goriiliir. Markalar
tilkketicinin  zihninde ¢agristm olusturmak i¢in, dogrudan sloganlarini

kullanirlar. Akilda kalict ve etkili bir slogan bulmak her zaman kolay olmasa
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da markalar dogru slogani bulduklarinda tiiketicideki ¢agrisimi olugturmakta
da zorlanmazlar. Ornegin; OMO’nun “kirlenmek giizeldir” slogan1 gibi
(Atesoglu, 2003: 261).

Renkler: Yapilan birgok ¢alisma, renklerin insanlar iizerindeki etkilerini
ortaya koymustur. Kandinsky (2012), renklerin yarattigi ruhsal etkilerin
dogrudan bir etki mi yoksa yarattigi ¢agrisimlar vasitasiyla mi oldugunun
tartismali oldugunu, ancak renklerin farkli sekillerde insanlar etkiledigini
belirtir. Sicak bir kirmizi, insanin i¢ini kipir kipir ederken, koyu bir kirmiz1
kan1 ¢agristirdigi icin tiksinme hissi yaratabilir. Renklerin insanlar tizerinde
yarattig1 bu gesitli etkiler, pazarlama alaninda sik¢a kullanilmalarina neden
olmaktadir. Pazarlama iletisiminde renkler; marka isaretinde, logo ve adda
bilingli olarak kullanilmaktadir.

Renklerin farkli anlamlari bulunmaktadir. Ornegin araclarda sik¢a
kullanilan mavi renk, 6zgiirliikk ve istikrar hissi verirken, lokantalarda sikca
kullanilan kirmiz1 renk, istah acar ve pazarlama sektoriinde satis rengi olarak
kabul goriir. Renklere tanimlanmig genel anlamlar olmakla birlikte, bir siirii
etmen ve etken, renk s6z konusu oldugunda; yere, 1518a, kullanilan malzemeye
ve yanina gelen renklere gore farkli etkiler yaratabilmektedir. Hitap edilen
cografya ve kiiltiire gore de, renklerin anlamlar1 farkliliklar arz edebilir.
Mesela beyaz renk, Tiirkiye’de diigiinii simgelerken; Kore, Japonya ve Cin’de
oliimii simgelemektedir. Tiirkiye’de siyah matem rengi iken, Japonya’da giicii
simgelemektedir. Asya’da tehlikeyi cagristiran yesil renk, Cin’de giiveni
cagristirmaktadir. Bu nedenle, renk se¢imi sirasinda hedef kitlenin

ozelliklerine dikkat edilmelidir.

2.3. Marka Ozgiinliigii Kavrami ve Kapsam

Marka 6zglinligii; (1) insan varliginin 6zgiinliigii aksine, pazar tekliflerinin

(nesneler ve hizmetler) 6zgiinligii ile ilgilenmektedir; (2) yalnizca markanin igsel

Ozellikleriyle ilgili olmaktan ¢ok, bireylerin degerlendirmelerine dayanmaktadir; (3)

Ozellikle markalasma baglaminda Ozgiinliik kavrammin benzersiz bir tanimi

olmadigindan; kavram gesitli niteliklere karsilik gelmektedir (Bruhn, vd. 2012).

Bu boliimde marka 6zglinliigili; marka 6zglinliigii kavrami, etkileri, boyutlar1 ve

yonetimi olmak {lizere dort alt baglik altinda incelenmektedir.
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2.3.1. Marka Ozgiinliigii Kavram

Gergek ve dogru ifadelerine atif yapan Ozgiinliik kavraminin, pazarlama
disiplininde énemi her gegen giin artmaktadir. Ozellikle marka konusunda 6zgiinliik ile
ilgili literatiirdeki ¢alismalar, daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Marka 6zglinlig, tiiketici-
marka iligkilerinde 6nemli bir belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozgiinliigiin farkli tanimlar1 olmasina ve gesitli arastirma disiplinlerini icermesine
ragmen, pazarlama literatiiriinde dzgiinliige iliskin iki yaklasim 6n plana ¢ikmaktadir. ilk
yaklagim, marka yoOnetimi perspektifinden nesnel boyutlar1 vurgulamaktadir ve
tiketiciler i¢in bir bilgi kaynagi olarak, ger¢ek olmayan gergekligi yargilamaktadir.
Diger yaklasim ise, tiiketici bakis a¢isim1  kullanarak 6zgilinliigin  6znel,
baglamsallastirilmis ve sosyal olarak yapilandirilmis dogasini vurgulamaktadir. Bu bakis
acisina gore Ozgiinliik; tiiketicinin yorumundan, bilgisinden, ilgisinden ve kisisel
zevklerinden etkilenerek insa edilmektedir. Arastirmacilar, 6zgiin ve gercek olmayan
arasindaki ayrimin bile nesnel degil, 6znel ve sosyal olarak insa edilmis oldugunu
gdstermistir. Ozgiinliik, pazardaki bir dizi olay araciligiyla algilandigindan, dzgiin bir

markanin ingasi, miisterilerin 6zglinliigi nasil degerlendirdigine baghdir (Oh vd.
2019:4).

Marka 6zgilinliigiine iligkin 6nemli ¢aligmalar yapan Beverland (2005), 6zgiin bir
markanin asagida Sekil 2.6’da verilmis olan yedi 6zelligi tasimas1 gerektigine dikkat

cekmistir.

Akilda kalan hikayeler

Uretimde amator zanaatgl
ruhu

Gecmise baglilik

Ise askla baglh olmak
Pazardaki derinlik
Toplumu yanistma

Topluma marka inanci asilama
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Sekil 2.6. Ozgiin bir markanin ézellikleri

Soyut ve somut gesitli Ozellikleri biinyesinde barindiran 6zglinlik kavrami,
giinimiizde pazarlama yoneticilerinin en Onemli rekabet aracglarindan biri haline
gelmigtir. Yapilan cesitli akademik aragtirmalarda 6zgiinliigiin, deger, kimlik, imaj,
kisilik, prestij, farkindalik, konumlandirma, taahhiit gibi markaya iligkin ¢ok sayida
kavrami kapsadig1 goriilmektedir (Simsek, 2017:7).

2.3.2. Marka Ozgiinliigiiniin Etkileri
Marka 6zgiinliigii, anlam ve gergek benlik arayan miisteriler i¢in bir deger
onerisi olarak ifade edilmektedir. Ozellikle ayirt edilemeyen iiriinler ve
markalarla dolu ticari bir diinyada, ozgilinliik arzusu artmistir. Miisteriler,
tikettikleri lirin ve markalarla hayatlarinda 6zgiinliik istemekte ve marka
Ozglnligiiniin  tiiketicilerin markalara tepkilerini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir. Orijinal bir imaja sahip oldugu diisiiniillen markalara hem
sembolik hem de duygusal baglhlik daha fazladir. Ozgiin olarak algilanan bir
marka daha olumlu degerlendirilirse, bu ¢esit bir marka o6zgiinligii algisi,
tiikketicilerin ileride bir magazay1 veya web sitesini ziyaret etme, bir iirlin satin
alma ve markay1 bagkalarina tavsiye etme agisindan markaya yonelik davranis
niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir (Dag, 2020: 69). Ozet olarak, marka
Ozglinliigiiniin kendini zenginlestirme {izerinde olumlu bir etkisi vardir. Ayrica,
marka Ozgiinliigiiniin, kendini-etkinlestirme {izerinde de olumlu etkisi

bulunmaktadir (Oh vd. 2019: 3).

2.3.3. Marka Ozgiinliigiiniin Boyutlari

Bruhn vd. (2012: 567), marka 6zgiinliigiiniin sadece markanin igsel 6zellikleriyle
degil, aynm1 zamanda bireysel tiiketicilerin degerlendirmeleriyle de ilgili oldugunu
vurgulamaktadir. Tiim tiiketiciler agisindan 6zgiinliik kavramina iliskin tek bir tanim
olmadigindan, marka 6zgiinligii ¢esitli 6zniteliklere ve boyutlara karsilik gelmektedir.
Bruhn vd. (2012)’ne gore marka 6zgiinliigi; siireklilik, orjinallik, giivenilirlik ve dogallik
olmak {izere dort boyutta ele alinmaktadir. Spiggle vd. (2012) de, marka 6zgiinligiinii
6lgmek i¢in dort farkli boyuta sahip olan bir dlgek gelistirmistir. Bu boyutlar; marka
stillerini ve standartlarini siirdiirmek, marka mirasini1 onurlandirmak, marka 6ziini

korumak ve marka somiiriisiinden kaginmaktir. Benzer sekilde, Napoli vd. (2014),
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tilketici temelli marka 6zgiinliigiinii olusturan ii¢ bilesenin; kalite taahhiidli, miras ve
samimiyet oldugunu vurgulamigtir. Morhart vd. (2015) ise, tiiketicilerin algilanan marka
Ozgiinligiinii 6lgen dort boyutlu bir olgek gelistirmis ve marka Ozgiinliigiiniin bu
boyutlarini; giivenilirlik, biitiinliik, sembolizm ve siireklilik olarak belirtmistir

Coary (2013: 10) ise, 6zglinliiglin boyutlarini; zamansal ve mekansal olarak ifade
etmigtir. Bu boyutlar, miisterinin drlinlere atfettigi 6zgiinlik kapsaminda ele
alinmaktadir. Coary’ye gore marka 0Ozgiinliigli boyutlar1 asagida Tablo 2.1°de

ozetlenmektedir.

Tablo 2.1. Marka 6zgiinliigiiniin boyutlari (Coary, 2013)

Ozgiin bir kurucu veya dncii olarak sektore liderlik

Kategori Onciisii Olmak etmek veya Oncii olmak, boylelikle sektore 6rnek
olmak.
Pazar sartlarindaki farkliliklara ragmen, orijinal
Orijinal Uriiniin Himaye Edilmesi tirlin niteliklerini (dizayn, lezzet, ses, iiretim

prosesi) himaye etmek.
Pazar sartlarindaki degisikliklere ragmen, orijinal
misyon beyanlarina ve tiiketicilere karsi diiriist

Prensiplere Bagh Kalmak olmak.

Marka 6zgiinliigiiniin boyutlarina iligkin literatiirde yapilan ulusal ve uluslararasi

calismalar agsagida Tablo 2.2°de 6zetlenmektedir.
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Tablo 2.2. Marka 6zgiinliigiiniin boyutlart iizerine yapilan ulusal ve uluslararasi ¢alismalar

Yazar/lar

Cahsmanin Konusu/Amaci

Bulgular

Aytekin, P.; ve
Tastepe, O. (2020).

Kataria, S., ve Saini,
V. (2019).

Hernandez-
Fernandez, A., ve
Lewis, M. C.
(2019).

Wymer, W., ve
Akbar, M. M.
(2019).

Jian vd. (2019).

Rambocas vd.
(2018).

Tran, V. D., ve
Keng, C. J. (2018).

Wymer, W.,ve
Akbar, M. M.
(2017).

Bu ¢alismanin amaci, marka
Ozgiinliigii ile marka tercihi
arasindaki iligkide marka sevgisinin
aracilik etkisini incelemektir.

Bu makalenin amaci, tiiketici temelli
marka degeri ve marka sadakati
boyutlarinin, miisteri memnuniyeti
ile iligkisini aragtirmaktir.

Bu makale, marka 6zgiinliigii;
algilanan deger ve marka giiveni ile
ilgili tiiketici algilarini bira pazari
baglaminda incelemektedir.

Makalede, kar amaci giitmeyen bir
isletmenin marka 6zellikleri, marka
Ozgiinliigii, incelenmektedir.

Bu makale; marka kiilttirel
sembolizmi, tiikketici kiiltiirel
katilim1, marka 6zgiinliigii ve
tiiketici refah1 arasindaki karmagik
iliski hakkindaki bilgileri
gelistirmeyi amaglamaktadir.

Bu makalenin amaci; marka degeri
ile miisteri davranigsal niyetleri,
satin almalari tekrar etme, bir fiyat
primi 6demeye istekli olma, gegis
yapma ve olumlu agizdan agiza
iletisim saglama arasindaki iliskiyi
incelemektir.

Bu ¢aligmanin amaci, marka
6zglinliigii i¢in dnemli olan
faktorleri belirlemek tizere, ilgili
literatiirii gozden gegirerek, bir
marka 6zgilinligii 6lcegi gelistirmek,
ardindan marka 6zgilinliigliniin
boyutlari i¢in 6l¢iim 6lgeklerinin
ayirt edici ve yakinsak gegerliligini
gelistirmek ve test etmektir.

Bu ¢aligmada marka 6zgiinliigiiniin
kavramsallastirilmasi, gegerlilik
sorunlari i¢in literatiiriin kapsamina
gore incelenmektedir.

Marka 6zglinliigiiniin siireklilik ve
Ozglinliik boyutlarinin, marka tercihi
iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadigi,
ancak giivenilirlik ve dogallik
boyutlarinin, marka tercihi lizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varilmistir.

Sonuglar, miisteri memnuniyetinin;
algilanan kalite, marka giiveni,
algilanan maliyet degeri ve yasam tarzi
uyumu ile dnemli dl¢iide iliskili
oldugunu gostermektedir.

Calismada, marka 6zgilinliigiiniin hem
algilanan deger hem de marka giiveni
iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu ortaya
cikmustir.

Marka 6zgiinliigiiniin, marka kimligi
tizerinde dolayli bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Veriler, marka kiiltiirel sembolizminin
marka 6zgiinliigii ve tiiketici refahi ile
pozitif bir iligkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica, marka 6zglinligi,
marka kiiltiirel sembolizmi ile tiiketici
refahi arasindaki iligkiye kismen
aracilik etmektedir.

Sonuglar, marka degeri ile dort
davramigsal niyet 6l¢iistiniin tiimii
arasindaki giiclii iliskiyi
desteklemektedir ve miisteri
memnuniyeti bu iligkilere kismen
aracilik etmektedir.

Sonug olarak, marka 6zgiinliigiiniin
ayirt edici boyutlarini temsil eden, on
yedi maddeden olusan alt1 boyutlu bir
Olgek gelistirilmistir. Bu boyutlar;
erdem, baglanti, gercekgilik, estetik,
kontrol ve 6zgiinliiktiir.

Analiz sonucunda marka 6zgiinligiiniin,
bir marka nesnesinin en 6nemli boyutu
oldugu vurgulanmaktadir.
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Tablo 2.2. (Devam)

Assiouras vd.

(2015).

Lu vd. (2015).

Morhart vd (2015).

Nam, vd. (2011).

Bu makalenin amaci, marka
6zglinliigiiniin marka baglilig1 ve
gida markalartyla ilgili titketici
davraniglari tizerindeki etkisini
aragtirmaktir.

Bu caligma, tiiketicilerin 6zgiinliik
algisi ile dort marka degeri boyutu
(marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite, marka
sadakati) arasindaki iligkileri ve
incelemektedir.

Bu makale, marka 6zglinligii
kavraminin biitiinleyici ¢ergevesini
gelistirmekte ve tiiketicilerin
algilanan marka 6zgilinliigiinii 6lgen
bir 6l¢egin gelistirilmesini ve
gegerliligini agiklamaktadir.

Bu galisma, otel ve restoran
endiistrisinde tiiketici temelli marka
degeri ve marka sadakati arasindaki
iliskide tliketici memnuniyetinin
aracilik etkisini aragtirmay1
amaglamaktadir.

Calisma, marka 6zgiinliigiiniin marka
bagliligin1 6ngodrdiigiini, marka
bagliliginin ise tiiketicilerin satin alma
niyetlerini, daha fazla 6deme yapma ve
markayi tanitma isteklerini etkiledigini
dogrulamaktadir.

Bulgular, tiiketicilerin 6zgiinliik
algisinin, marka degerinin kritik bir
belirleyicisi oldugunu ve marka
degerinin tiiketicilerin marka segme
niyeti {izerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu géstermektedir.

Calismanin bulgularina gore, algilanan
marka 6zgiinliigiiniin duygusal marka
baghligint ve agizdan agiza iletisimi
arttirdigt sonucuna ulastlmistir.

Aragtirmanin bulgulari, tiiketici
memnuniyetinin personel davranisi,
ideal benlik uyumu ve marka
6zdeslesmesinin marka sadakati
iizerindeki etkilerine kismen aracilik
ettigini gostermektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Marka 6zgiinliigiiniin farkli boyutlarina iliskin agiklamalara asagida yer verilmistir.

2.3.3.1. Siireklilik

Stireklilik bir markanin; zamansizhigini, tarihselligini ve trendlere ayak
uydurabilme becerisini ifade edilmektedir. Bu boyutun, marka mirasiyla kavramsal
benzerlikleri vardir, her ikisi de yalnizca markanin ge¢misine ve zaman icindeki
istikrarina degil, ayn1 zamanda gelecekte de devam etme olasiligina atifta bulunmaktadir
(Lindum vd. 2019: 32). Literatirde marka O6zglnliigli lizerine yapilan galismalar
incelendiginde, marka o&zgiinligiiniin sitireklilik boyutunun, tiiketicilerin marka
tercihlerinde veya miisterilerin markay1 satin alma niyetleri iizerinde pozitif etkisi oldugu
goriilmektedir. (Oh vd. 2019; Gueévremont ve Grohmann, 2018; Ewing vd., 2012).
Yildiz ve Kirmizibiber (2020: 42), ¢alismalarinda marka 6zgiinliigiiniin stireklilik
boyutunun; kararlilik, dayaniklilik ve tutarlilik 6gelerinden olustugunu dogrulamislardir.

Marka, tiiketiciler tarafindan uzun zamandir algilanmaktadir.  Sosyal psikoloji
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arastirmasi, slirekliligin bireyin tutkusunun bir sonucu oldugunu da ortaya koymaktadir

(Yildiz ve Kirmizibiber, 2020: 42).

2.3.3.2. Orjinallik

Orijinalligin, tirtinlerin basarisi i¢in olumlu sonuglari oldugu, Fritz vd. (2017)’nin
caligmalarinda ortaya konulmustur. Diger bir ifadeyle, orijinallik bir markanin 6zgiinliik
stirekliligi boyutundaki konumunda ve o6zglinliik stratejileri tizerinde farkli etkilere
sahiptir (Tran ve Keng, 2018: 281). Orijinallik, markalarin basarili olabilmesi i¢in dnemli
ve temel bir bilesendir. Ciinkii, orijinallik bir markanin kimliginin 6zgiin oldugu anlamina
gelmektedir. Ozgiinliik, isletmelerin modern pazarlamadaki temel tas1 olmasima karsin,
isletmelerin orijinallik i¢in nasil imaj yarattiklar1 ve koruduklari ile ilgili bilgiler yeterli
degildir (Dag, 2020: 74). Siireklilik boyutu ile benzerlik gosteren marka 6zgiinliigiiniin
orijinallik boyutu, marka tercihi ve tiiketicilerin markay1 satin alma niyetleri tizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

Baska bir ifadeyle, bir markanin orijinalligi, tiikketicilerin bir markanin rakiplere
kiyasla sira disi oldugunu veya tek tip olmadigini algilama derecesi olarak ifade
edilmektedir. Ozgiinliik; seciciligi, bireyselligi ve yenilikg¢iligi kapsayan boyutlardan
olusmaktadir (Y1ldiz ve Kirmizibiber, 2020: 42). Bir markanin orijinal olmasi, markanin
kimliginin diger markalardan farkli olmasidir. Daha basit olarak, bir iiriiniin ve markanin

orijinal olmasi, benzerlerinden kolaylikla ayirt edilmesidir.

2.3.3.3. Giivenilirlik

Giiven, herhangi uzun vadeli bir iliskinin olusumunda odak faktordiir. Marka-
tiikketici iliskisi, isletme ve miisterileri arasindaki insan temasinin bir ikamesi olarak kabul
edildiginden, marka giiveni, tiim uzun vadeli marka-tiiketici iligkileri i¢in gerekli bir 6n
kosuldur (Husken, 2017: 4). Esch vd. (2006) marka giivenini, tiiketicilerin belirli bir
markaya iligkin duygu temelli deneyimleri olarak tanimlamaktadir ve bu da onlar
markanin performansina glivenmeye ve iletilen marka vaatlerine inanmaya
yonlendirmektedir. Marka giiveninin, markanin diiriistliik, fedakarlik ve giivenilirlik
beklentileriyle ilgili duygusal bir deneyim olarak karakteristigi, tiiketicilerin markayla
olan deneyimleri ve karsilagsmalari ile yavas yavas insa edildigi anlamina gelmektedir.
Yani glivenilirlik, tiiketicilerin bir markaya duygusal bagliliginin itici giicli olarak kabul

edilmektedir.
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Literatiirde bu 6zelligi tanimlamak i¢in kullanilan kelimeler; hakiki, gercek, olmasi
gereken, samimi ve dogrudur. Tiiketici, markay1 bagka bir markanin taklidi veya kopyast
olarak algilamamaktadir. Buradaki vurgu, gerg¢ek sey ile kopyalari veya taklitleri
arasindaki fark tizerinedir (Tran ve Keng, 2018: 281). Esasinda giivenilirlik, markanin
tilketici tarafindan dogru olmasidir. Yiiksek diizeyde giivenilirlik ise, bir markanin
vaatlerini yerine getirme istekliligi ve yetenegi olarak tiiketicilerin otantik markalarla
olan iliskileriyle ilgilidir, ancak ayn1 zamanda bir markanin tiiketiciye karsi seffafligini
ve dirtstligini de gerektirmektedir (Lindum vd. 2019: 32). Giivenilirlik boyutunu
Boyle (2004) calismasinda, Ozgiinliigiin diristlik unsuruna benzetmektedir. Ayni
zamanda, literatiirde, tliketicilerin bir firmanin tesislerini onurlandirma istekliligine
iliskin algis1 ile ilgili marka giivenilirliginin bir bileseni olarak tanimladigi marka
giivenilirligine de atifta bulunmaktadir. Ayrica diiriistliik ve ictenlik gibi 6zelliklerin
dogasinda bulunan marka kisiliginin samimiyet boyutuyla da benzerlikler gostermektedir
(Boyle, 2004). Tiiketiciler, 6zgiin markalar1 yiiksek diizeyde giivenilirlikle, vaatlerini
yerine getirme istek ve yetenekleriyle bagdastirmaktadir. Marka Ozgiinliigiiniin
giivenilirlik boyutu; dogruluk, giivenlik ve s6ziinii tutmayir igeren unsurlardan
olusmaktadir (Y1ldiz ve Kirmizibiber, 2020: 42).

2.3.3.4. Dogallik

Dogallik, gerekli gordiikleri degerleri yansitan ve bdylece kim olduklarini
olusturmaya yardimci olabilecek otantik markalari tanimlamaktadir. Bunu goz 6niinde
bulundurarak dogallik, bir kimlik insas1 olarak tanimlanabilecek tiiketicilerin bir pargasi
haline gelmektedir. Boylece dogallik, degerleri, rolleri ve iliskileri temsil eden kendine
referansh ipuglar1 saglayarak bu kimlik insasi i¢in bir kaynak olarak hizmet etme
potansiyeli haline gelmektedir. Bu nedenle dogallik, tiiketicilerin kim olduklarini
tanimlamak icin kullanabilecekleri markanin kalitesini yansitmaktadir (Lindum vd. 2019:
32). Marka ozgiinliigiiniin dogallik boyutu; 6zgiinliikk, gercekeilik ve sahte olmayan
ifadelerden olusmaktadir (Y1ildiz ve Kirmizibiber, 2020: 42).

2.3.3.5. Diriistlitk
Beverland (2009) diiriistliigii, bir dizi ahlaki degere sadik olmak olarak
tanimlamaktadir. Baska bir ifade ile, diiriistliik, 6zen ve sorumlulukla motive

edilmektedir. Diiriistliik, bir markanin niyetlerinin iyiligine ve iletisim kurdugu degere
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dayanmaktadir. Morhart vd. (2015)’ne gore, diiriistliigii benimseyen markalar; derinden
sahip olunan degerlere, tutkuya ve sadakate gore hareket etmektedir. Bu nedenle
diirtistliik boyutu, etik degerlere baglilig1 ve tiiketiciye gercek anlamda 6zen gosteren
markanin, ahlaki safligin1 ve sorumlulugunu ifade etmektedir.

Kisaca, markanin 6zgiinliik algilarinda, markanin niyeti ve iletisim halinde oldugu
degerlere akseden erdem temelinde bir biitiinlik duygusunu kapsamaktadir. Bundan
dolayr markalar, sadece ekonomik kaygilar halinde olmamali, tiiketicilerin goziinde

diirtistliik ve erdemlilik gibi derin degerlere de 6nem vermelidir (Y1ldiz ve Kirmizibiber,

2020: 42).

2.3.4. Marka Ozgiinliigii Algis1

Tiiketici tarafindan degerlendirilen marka uzantis1 gercekligi, bir marka uzantisinin

gecerli oldugunu ve ana markayla kiiltiirel olarak tutarli oldugunu gdstermektedir.

Marka ozgiinliigt, siireklilik (istikrar ve tutarlilik), orjinallik (bireysellik),
giivenilirlik (s6z verebilme) ve dogallik (yapay olmayan, kusursuz, gercek) boyutlariyla
ortaya ¢ikan, markanin algilanan 6zgiinliigii olarak tanimlanmaktadir. Marka 6zgilinligii
algilarinin ise, algilanan kanitlar ve algilanan baglanti ile belirlenmesi miimkiindiir.
Algilanan kanitlar, bir markanin veya davranisinin 6zellikleri, nesnel bilgi kaynaklaridir
ve markanin ne olmay1 hedefledigini agiklamaktadir. Algilanan baglantilar ise, markanin
algilanan gergekligini etkileyen bir seyin hissiyatini veya duygusal izlenimini
aktarmaktadir (Dag, 2020: 78).

Spiggle vd. (2012: 968) ¢alismalarinda marka 6zgilinliigiiniin daha 6nce de ifade
ettigimiz gibi dort boyutu oldugunu vurgulamistir. Bu boyutlar ¢ergevesinde marka
Ozgilinligii algilanmaktadir ve bu boyutlar asagidaki gibi kisaca agiklanmaktadir:

e Ana markanin tarzim1 ve standartlarini himaye eden ozgiin markalari,
tasarimlari ve duyusal etmenlerde tarz ve estetikle tutarlilik sunmaktadir.

e Ana markanin orijinalitesine saygi duymak, i¢ tutarliligi siirdiirmek ve zaman
icerisinde ana markaya sadik kalarak kokenleri unutmamak énemlidir.

e Markay1 ayricalikli yapan temel markanin 6ziinii ve temel degerlerini himaye
etmektir.

e Sadece kara yogunlasan markalar miisteriler tarafindan temelsiz ve gergek disi
olarak kabul edilmektedir ve dolayisiyla markanin asirt somiiriilmesinin

ontine gecilmektedir.
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2.4. Marka Denkligi Kavram ve Kapsam

Marka denkligi kavrami baglaminda bu boliimde 6nce marka denkliginin tanimi
yapildiktan sonra, marka denkliginin bilesenleri ele alinmistir. Daha sonra ise, marka
denkliginin 6nemi hem iiretici hem de tiiketici agisindan degerlendirilmistir. Son olarak
marka denkligin faydalari ve marka denkligin Ol¢iimiinde kullanilan yontemler ele

alimustir.

2.4.1. Marka Denkligi Kavramm

Marka denkligi “bir markanin toplam birikmis degeri veya kiymeti olup, markanin
somut ve soyut varliklarinin hem finansal hem de satis kazancina katkilaridir” ifadesi ile
tanimlamaktadir. Upshaw (1995, s. 14)

David A. Aaker (1991: 15) ise, marka denkligi kavramini; “bir iiriin veya hizmet
tarafindan bir isletmeye ve/veya isletmenin miisterilerine sagladigi degeri arttiran ya da
azaltan, bir markayla, markanin adiyla ve simgesiyle baglantili bir dizi varlik ve
yikiimliliiklerdir” seklinde tanimlanmaktadir. Kevin Lane Keller’e (1993: 2) gore ise,
miisteri odakli bir bakis acisiyla marka denkligi ifade edilmistir.

Keller'in (2003: 596) marka denkligi taniminin {i¢ temel unsuru bulunmaktadir. Bu
unsurlar; "farkh etki" (marka degeri, tiiketici tepkisindeki farkliliklardan kaynaklanir),
""marka bilgisi** (tiiketici tepkisindeki farklilik) ve "tiiketici pazarlamaya yanit” (farkl
yanit, bir markanin pazarlamasina iligkin algilara, tercihlere ve davramiglara yansir)
seklinde siralanmaktadir. Franzen (1999: 100)’de ¢alismasinda marka denkligini Keller
gibi ti¢ unsur ile tanimlamistir. Asagida Sekil 2.7” de Franzen’ e goére marka denkliginin

unsurlar1 goriilmektedir.
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Zihinsel Marka TepKisi:
Zihinsel Marka Denkligi

Markaya Yonelik

Davranissal Tepki:
Davranissal Marka

Pazar Tepkisi: Finansal
marka Denkligi

Sekil 2.7. Franzen’in marka denkligi bilesenleri (Franzen, 1999)

2.4.2. Marka Denkliginin Onemi ve Yararlan

Sirketlerin, marka degerini artiracak pazarlama faaliyetleri gelistirmek i¢in, tiiketici
marka bilgisini net bir sekilde anlamalar1 6nem tagimaktadir. Marka bilgisi, bir markayla
baglantili tiiketicilerin zihinlerinde saklanan, kisisel anlamlardan olusmaktadir. Bu
nedenle, zaman i¢inde analiz edilmesi, kontrol edilmesi ve yonetilmesi gereken stratejik
bir kaynaktir. Yani, marka denkligini gelistirmek, sirketlerin miisteri tabanlariyla, marka
bagliligini artiracak ve igletmenin daha da biiylimesine olanak saglayacak sekilde, daha
etkin bir etkilesim kurmasina olanak tanidigindan hayati 6nem tasimaktadir (Camiciottoli
vd. 2014: 1093).

Marka denkliginin yararlari, miisteriler ve isletmeler bakimindan farklilik

gostermektedir. Marka denkliginin yararlar1 asagida Tablo 2.3’te goriilmektedir.
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Tablo 2.3. Marka denkliginin yararlart (Saglam, 2014)

Marka Denkligin Tiiketicilere Yararlari

Marka Denkligin Isletmelere Yararlar

e  Yiiksek marka denkligi, tiiketicilerin
tirlin ve marka ile ilgili bilgilerinin
yorumlamasina, iglemesine ve depolamasina
katk1 saglamaktadir ve bu fonksiyonlar1
basitlestirmektedir.

e  Marka denkligi, satin alma karar
stirecinde tiiketici i¢in bir giiven unsuru
yaratmaktadir.

e  Marka degeri faktorleri arasinda
markanin algilanan kalitesi ve marka
cagrisimlarinin yani sira, markanin
kullanilmasi neticesinde miisteri memnuniyet

e  Yiiksek marka denkligi, firmalarin yeni
miigteriler edinmesine ve mevcut miigterileri
elinde tutmasina katki saglamaktadir.

e  Marka degerinin unsurlar1 arasinda yer
alan marka bilinirligi, markanin algilanan
kalitesi, marka ¢agrisimlar: miisterilerin
markaya sadik kalmasina ve marka
sadakatinin artmasina yardimc1 olmaktadir.

e Uriin fiyatlandirmasinda firmalara
kolaylik saglamaktadir, promosyon
bileseninin harcamalarin1 ve maliyetlerini
azaltarak igletme karliligini yiikseltmektedir.

e  Miisterinin tercih ettigi marka
olmasindan dolayz, bir firmanin dagitim
kanallarindaki giiclinii arttirmakta ve bu
nedenle dagitim kanali Giyeleri tarafindan

seviyesinin arttirtlmast miimkiinddir. tercih edilmektedir.

. Marka yayma stratejileri ile markanin
genislemesini ve isin bilylimesine olanak
vermektedir.

2.4.3. Marka Denkligi Olusum Siireci

Marka denkligi, markanin isletmeye kattig1 degerdir. Isimsiz bir iiriin {izerinden
alabileceginiz fiyat primi veya uzun vadeli misteri sadakati gibi gesitli sekillerde
olgiilebilmesi miimkiindiir. Miisterilerin bir marka hakkindaki algisini gii¢clendirmenin
yolu, pazarlama profesorii ve Stratejik Marka Yonetimi ders kitabinin yazar1 Kevin Lane
Keller tarafindan olusturulan Marka Denklik Modelini uygulamaktir. Marka denklik
stirecindeki asamalar, marka denkligi piramidi olusturmak igin, bir tabandan insa
edilmektedir ve bu asamalar asagidaki gibidir (Pitta ve Katsanis, 1995: 52).

o Kimlik/Farkindalik Olusturma: Marka kimliginin olusturulmasi ile markada
farkindalik olusturulmalidir. Miisterilerin markay1 tanidigindan ve istenildigi
sekilde goriildiiglinden emin olunmalidir.

o Markanin Ne Anlama Geldiginin Anlatilmasi: Markanin ne anlama
geldiginin hem performans hem de imge bakimindan 6grenilmesi énemlidir.
Performans, iiriinlinliziin miisteri ihtiyaglarin1 ne kadar iyi karsiladigimi
aciklamakta iken; imgeleme, markanin sosyal ve psikolojik yonlerini ifade
etmektedir. Ornegin, cevreye karsi sorumlu olmaya gercekten kararli bir

sirket, miisterilerde sadakat olusturacak ve bu degerleri 6zdeslestiren ve
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destekleyen calisanlar1 c¢ekecektir. Hedefli pazarlama, kulaktan kulaga
iletisim ve olumlu dogrudan miisteri deneyimi yoluyla daha biiyiik marka
anlamu gelistirilebilir.

Miisterilerin Marka Hakkindaki Diisiincelerinin Yeniden Sekillendirilmesi:-
Miisteriler markaniza yargi ve duygular yoluyla yanit vermektedir. Yargilar,
kalite, giivenilirlik, {iriinlin miisteri ihtiyaglariyla ne kadar alakali oldugu ve
markanin rakiplerinden tistiin olup olmadigi gibi konularla ilgilidir. Olumlu
duygular arasinda; sicaklik, eglence, heyecan, giivenlik, sosyal onay ve
0zsayg1 bulunmaktadir.

Miisterilerle Daha Derin Bir Bag Kurulmasi: Marka denkligi piramidindeki
en giiclii - ve ulagilmasi zor - seviye ahenktir. Bu, daha derin miisteri iliskileri
kurmak anlamina gelmektedir. Bunu basarmak, miisterilerin markayla derin
bir psikolojik bag kurdugu anlamindadir. Boylelikle miisteriler, tekrar tekrar
satin alirlar ve marka veya iirline bir baglilik hissederler. Cevrimigi sohbetlere
ve etkinliklere katilarak veya markay1 Twitter veya Facebook gibi sosyal
medyada takip ederek, aktif bir sekilde marka elgileri olurlar. Bu marka

denkligi baglantisi, son derece degerlidir.

Gordon vd. (1993: 5)’ne gore ise, marka denkligi olusturma siirecinin agamalari

asagidaki gibidir:

Markanin dogusu,

Marka farkindaligi ve imajin olusturulmas,
Kalite ve deger algilarinin olusturulmasi,
Marka bagliliginin olusturulmasi,

Marka genislemeleri.

2.4.4. Marka Denkliginin Olciilmesinde Kullanilan Modeller

Marka denkliginin 6l¢iilmesinde birgok model kullanilmaktadir ve bu modellerin

basinda, Aaker’in marka denkligi modeli gelmektedir. Marka denkligi modelleri Sekil

2.8’de goriilmekte ve asagida kisaca agiklanmaktadir.
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Marka Denkliginin Ol¢iilmesinde
Kullanilan Modeller:

Aaker’in (1991) marka denkligi
modeli

Keller (1993) marka denkligi
modeli

Sekil 2.8. Marka denkliginin él¢iilmesinde kullanilan modeller

Aaker’in (1991) Marka Denkligi Modeli, marka varliklarinin miisteri i¢in
deger yaratmasmin ii¢ yolu oldugunu agiklamaktadr. ilk olarak, marka degeri;
bir misterinin {rlinler ve markalar hakkinda biiylik miktarda bilgiyi
yorumlamasina, islemesine, depolamasina ve almasina yardimci olabilir.
Ikinci olarak, marka degeri miisterinin satin alma kararma olan giivenini
etkileyebilir. Miisteri genellikle en son kullanilan, yiiksek kalitede oldugunu
diisiindiigii veya tanidigi marka konusunda daha rahat olacaktir. Son olarak,
algilanan kalite ve marka iligkileri, miisteri memnuniyetini artirarak,
misteriye deger saglayacaktir.

Keller (1993) Marka Denkligi Modeli, pozitif marka degerinin daha fazla
gelir, daha diisik maliyetler ve daha fazla kar saglayabilecegini
aciklamaktadir. Olumlu marka degeri, marka se¢imi olasiligini artirmali, daha
fazla tliketici sadakati yaratmali, rekabet¢i pazarlama eylemlerine karsi
savunmasizligl azaltmali, markanin daha yiiksek fiyatlar ve daha biiylik
marjlar1  yonetmesini saglamali, fiyat artislarina/disiislerine esnek
olmayan/esnek yanitlar iiretmeli, daha fazla ticaret dagitim kanallarindan

isbirligi ve destek, pazarlama iletisim etkinligini artirma, lisanslama veya
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marka genigletme firsatlart sunma ve ek marka genisletme firsatlari
getirmelidir.

Giiclii bir marka olusturmanin dort adimi Keller tarafindan; uygun
marka kimligini olusturma, uygun marka anlamini olusturma, dogru marka
yanitlarin1 ortaya ¢ikarma ve uygun marka iligkileri kurma olarak
siralamaktadir. Keller, gii¢lii bir marka olusturmada, her adimin basarisinin,

bir oncekini basariyla ger¢eklestirmeye bagli oldugunu belirtmektedir.

2.4.5. Marka Denkligi Yaklasimlari ve Bilesenleri

Bu boliimde marka denkligi, yaklasimlar ve bilesenleri ele alinmaktadir. Marka
denkligi yaklasimlari, finansal odakli marka denkligi ve miisteri odakli marka denkligi
olmak iizere iki baglikta incelenmektedir. Bu boliimde son olarak marka denkliginin

bilesenleri agiklanmaktadir.

2.4.5.1. Finansal Odakli Marka Denkligi Yaklasimi

Finansal odakli marka denkligi yaklasimi, 1980°1i yillarda ortaya ¢ikmis ve bu
yaklasim, markalara parasal bir deger verilmesine destek olmustur. Somut ve maddi deger
seklinde markalarin incelenmesi yaklagimi, gitgide yayginlasan isletme satin alma ve
birlesmelerdeki kaldiracin arttirilmasini bir ihtiyag haline doniistiirmektedir. Finansal
odakli marka denkligi, markaya parasal bir deger vermesi nedeniyle literatiirde “marka
degeri” olarak da isimlendirilmektedir (Zimmermann, 2001).

Finansal odakli marka denkligi, isletmeler agisindan ele alinmakta ve bir isletmenin
markay1 satin almasi1 ve bilangosunda belirtmesi durumunda, markanin toplam degeri
finansal odakli marka denkligi olarak ifade edilmektedir. Bu yaklasima gore, markay1
yiiksek ya da eksik degerlemek isletmenin paydaslart i¢in finansal bir zarara sebep
olacagindan, bir isletmenin toplamdaki degerinin hesaplanmasinda isletmenin sahip
oldugu ve tiretmis oldugu her markanin degerinin anlasilmasi biiylik 6nem arz etmektedir.
Finansal odakli marka denkligi bir isletmenin varliklarin1 somut ve soyut olarak iki
kategoriye ayirmaktadir (Gezer, 2006: 36). Kelemci vd. (2021: 918) c¢alismalarinda,
finansal risk toleransinin aracilik etkisini dikkate alarak yabanci bireysel yatirimci temelli
marka degerinin menkul kiymet borsalarina yatirim yapma niyeti tizerindeki etkisini

analiz etmektedir. Marka degerinin bir¢ok sektdrde oldugu gibi finansal piyasalarda da

33



onemli olan ve dikkatli olarak yonetilmesi gereken bir siire¢ olduguna da vurgu

yapmuglardir.

2.4.5.2. Miisteri Odakli Marka Denkligi Yaklagimi

Miisteri odakli marka denkligi, bir markanin basarisinin, miisterilerin o markaya
yonelik tutumlarina nasil dogrudan yoneltilebilecegini gostermek i¢in kullanilir. Miisteri
odakli marka denkligi, markanin pazarlanmasinda tiiketicinin vermis oldugu tepkinin
marka asinaliginin farkli bir sonucu olarak belirtilmektedir. Tanimda {i¢ 6nemli fikir yer
almakta ve bu fikirler asagida agiklanmaktadir (Karadeniz, 2010: 124).

e Diferansiyel Etki: Diferansiyel etki, bir markanin pazarlamasina yonelik
tiikketici tepkisi, iirlinlin veya hizmetin hayali olarak adlandirilmis veya isimsiz
versiyonunun  pazarlanmasinda  verilen  tepkiyle  karsilastirilarak
belirlenmektedir.

e Marka Bilgisi: Marka bilgisi, marka bilinci ve marka imaj1 agisindan tasvir
edilmektedir.

e Pazarlamaya Tiiketici Tepkisi: Tiketicinin pazarlamaya tepkisi,
pazarlamanin karma hareketliliginden gelen tiiketici algilari, tercihleri ve
davranislari ile agiklanmaktadir. Bu tepki sonucunda da, bir markanin olumlu
veya olumsuz marka denkligine sahip oldugu sdylenmektedir. Tiiketicilerin
markanin kalitesine, fiyatina, promosyonuna veya dagilimina vermis oldugu
tepkileri, tiriiniin veya hizmetin isimsiz (markasiz) versiyonuna vermis oldugu
tepkilerden daha fazla veya daha az tepki vermesidir.

Marka denkligi aslen, marka adinin sagladigi katma degerdir. Genel marka tercihi
ile objektif olarak ol¢iilen 6zellik seviyelerine (genel kalite ve se¢im niyeti) dayali coklu
atifli tercih arasindaki farktir (Tong ve Hawley, 2009: 263). Aaker (1991) ise, marka
denkligini bir markanin adia ve semboliine bagli bir {iretici hizmeti tarafindan bir
firmaya ve/veya o firmanin sagladig1 degere eklenen (veya ondan c¢ikaran) bir varlik
grubu (ve yiikiimliiliikler) olarak ifade etmektedir. Bir bilangoya dahil edildiginde
ayrilabilir bir varlik olan markanin toplam degeri, finansal agidan marka denkligi
tanimiyla karsilagtirildiginda, marka denkligi, miisteri ve marka ile ilgili olarak tiiketim
bilgisi, aginalik ve iligkilere dayanmaktadir. Yani, marka denkligi, marka bilgisinin
markanin pazarlamasina tiiketicinin tepkisi tizerindeki farkli etkisi olarak da ifade

edilebilir (Tong ve Hawley, 2009: 264).
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Bunlara ek olarak, marka degeri 6lgegi, marka degerinin temelini olusturan bes
boyuta dayali olarak gelistirilmistir. Bunlar; performans, deger, sosyal imaj, giivenilirlik
ve bagliliktir. Deneysel testlerde, marka degeri 6lgeginde daha yiiksek puan alan markalar
genellikle daha yiiksek fiyatlara sahiptir (Lassar vd. 1995: 12). Miisteri odakli marka
degerini 6lgmek icin acik ve istikrarli bir model bulunmamaktadir. Marka denkligi
kompleks bir olgu oldugu i¢in belirli bir 6l¢ek olusturmak yerine iiriin veya hizmete gore
olusturulan ve gelistirilen esnek 6l¢ekler tercih edilmektedir. S6z konusu 6l¢eklerin tiriin
veya hizmete gore tasarlanmasinin yani sira kiiltiirel etki, tiiketim tarzi degiskenligi ve
farkli sektorler icin kullanimlart gibi faktorlerden dolayr bircok farkli marka denklik
modeli olusturulabilir. Bu 6l¢eklerden bazilari esit sayida 6l¢ii altinda ve ayni isimle dl¢ii
veya Olgiilerde olusturulurken, bir kismi farkli numara veya farkli isim o6lgiileri ile
olusturulabilir. Kavramsal boyutu ile marka denkligi ¢calismalari ilk kez Aaker ve Keller
tarafindan gergeklestirilmistir. Marka degerini 6lgmek i¢in Aaker ve Keller iki farkli
model 6nemislerdir. Aaker tarafindan olusturulan model olan marka degeri boyutlarmin
belirlenmesi ve marka degerinin 6l¢iilmesine yonelik model en ¢ok bilinen ve en ¢ok
tercih edilen teorik modeldir. Aaker, marka esdegerligini 6lgmek i¢in bes boyutlu (marka
baglilig1, marka farkindaligi, algilanan marka kalitesi, marka ¢agrisimlar: ve marka diger
varliklardir) bir marka denklik modeli olustururken, Keller iki boyutlu (Marka imaji ve
marka farkindaligi) bir model ile marka denkligini 6l¢gmektedir (Saglam, 2014: 40-41).

2.4.5.3. Marka Denkliginin Unsurlart
Marka denkligi bilesenleri Aaker tarafindan dort baslikta kategorize edilmistir.
Bu bilesenler asagida Sekil 2.9°da goriilmektedir.
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Marka
Algilanan
Kalite Cagrisimlari

Marka

Denkligi

Marka
Baghligi

Sekil 2.9. Aaker’in marka denkligi bilesenleri (Aaker, 2008)

Bu bilesenler detayl1 olarak asagida ele alinmaktadir.

2.4.5.3.1. Marka Cagrisimi

Bir markay1 satin alma asamasinda misterinin satin alma kararinda markanin
bilinirligi ve markanin miisterideki ¢agrisimlar1 gibi bir¢cok faktér onem tasimaktadir.
Marka ¢agrisimi, marka imaju ile iliskili olup (Bhaya, 2017: 71-72), miisterinin markayla
ilgili zihnine derinlemesine yerlesmis olan her seydir. Bir baska ifadeyle marka
cagrisimlari, marka denildiginde tiiketicinin aklina gelen markanin o6zellikleridir
(Camiciottoli vd. 2014: 1094). Miisteri zihninde marka imaji olusturmakla gorevli
bireyler, farkli noktalar1 bulmakla ilgilenirler, bu farklar markay1 digerlerinden ayiran
faydalardir. Keller (1998) marka imajini, "tiikketici hafizasinda tutulan marka
cagrisimlarinin yansittigt sekliyle, bir marka hakkindaki algilar" olarak tanimlamaktadir.

Marka gagrisimu, tiiketicilerin bilgiyi aramasina ve onunla ilgilenmesine yardime1
olmaktadir. Aaker, marka ¢agrisimmin marka bilincini takip etmesi gerektigini
belirtmektedir. Cilinkii bir tiiketicinin dnce markanin farkinda olmasi gerekmektedir.
Marka cagrisimi, tiiketicilere bir satin alma nedeni sunmaktadir, ¢iinkii ¢cogu marka
cagrisimi; marka oOzellikleri, hedef tiiketici pazar1 ve tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu
faydalarla ilgilidir. Marka ¢agrisimi bu agidan, marka sadakati ve tiiketicilerin satin alma

kararlarinin temelini olusturmaktadir (Chen vd. 2013: 1914).
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Marka cagrisimi Keller (1998) tarafindan ii¢ ana kategoriye ayrilmistir. Bu

kategoriler; nitelikler, faydalar ve tutumlar olarak siralanabilir (Pitta ve Katsanis, 1995:

54-55).

Nitelikler: Genel olarak, nitelikler, {iriin performansiyla ilgilidir. Uriinle ilgili
ve {iriinle ilgili olmayan nitelikler olarak ikiye ayrilabilirler. Uriinle ilgili
nitelikler, tirtiniin fiziksel 6zellikleriyle baglantilidir ve iiriin kategorisine gore
degismektedir. Ornegin; bilesenler, malzemeler, ekran iizeri programlama ve
stereo ses bir iriin olarak bir videokaset kaydedicinin tiim niteliklerini
olusturur. Uriinle ilgili olmayan nitelikler ise, bir {iriiniin satin alinmas1 veya
tilketilmesiyle ilgili dis unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Bu unsurlar, satin
alma ve iretim siirecini etkilemekte ancak iirlin performansi iizerinde
dogrudan etkili olmamaktadir. Bu nitelikler; fiyat, marka kisiligi, duygu,
deneyimler vb.dir.

Faydalar: Faydalar, tiiketiciler tarafindan tirtinlere atfedilen kisisel deger ve
anlamlardir. Ornegin, yiiksek benzin verimliligi gibi faydalar, bazi otomobil
alicilan i¢in oldukga ¢ekici olabilir, ancak diislik satin alma fiyatina deger
veren alicilar i¢in ¢ok daha az 6nemli olabilir.

Faydalar genellikle islevsel, deneyimsel veya sembolik olarak
smiflandirilmaktadir. Islevsel faydalar, iiriiniin sahip oldugu igsel dzelliklerle
ilgilidir ve nispeten diislik seviyeli ihtiyaglarla baglantilidir. Deneyimsel
faydalar, ayn1 zamanda niteliklerle de baglantilidir ve tiriinii kullanmanin nasil
hissettirdigi ile ilgilidir. Uyarim, duyusal zevk veya yenilik gibi deneyimsel
ihtiyaclar1 temsil ederler. Eglence parklari, su yataklari, dondurma ve diger
tirtinler deneyimsel faydalar saglamaktadir. Sembolik faydalar, tiiketicilerin
benlik kavramlariyla ilgilidir ve sosyal ya da 6zgiiven ihtiyaglar1 gibi, daha
yiiksek diizeydeki ihtiyaglarla baglantilidir.

Marka Tutumlari: Marka tutumlari, ¢ok 6zellikli beklenti degeri modeli
olarak kavramsallastirilmigtir. Model, tutumlar1 bir tiiketicinin bir iirlin veya
hizmet hakkinda sahip oldugu tiim goze ¢arpan inanglarin toplami olarak
gormektedir ve bu inanglarin her birinin iyi veya kotii olarak degerlendirilme
giiciiyle c¢arpilmaktadir. Modelin 6nemli bir sonucu, olumlu olarak
degerlendirilen pek ¢ok inancin; giiclii, olumsuz olarak degerlendirilmis

birkag inancla iistesinden gelinebilecegidir. Ornegin, tiiketiciler bir diyet soft
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icecegi, lezzetli ve kalorisiz olarak goriirlerse, bu inanglarin her birini iyi
olarak degerlendirebilirler. Bununla birlikte, tatlandiricinin kansere neden
olduguna da inaniyorlarsa, bunu ¢ok kétii olarak degerlendirebilirler.
Powpaka (1993: 84) calismasinda marka cagrisimi ile ilgili modelini asagida
verilen Sekil 2.10°daki gibi tasvir etmistir.

=; Islevsel Fayda

Uriinle Tlgili

Nl [y Tiiketicinin
Vi Tiiketicinin
i Deneysel Fayda e
Uriinle Tlgili => é S => Satin Alma
Niyeti

Olmayan Tutumu y
Nitelikler ————

Sembolik Fayda

Sekil 2.10. Powpaka marka ¢agrisumi modeli (Powpaka, 1993)

Sekil 2.10°da goriildiigli iizere, marka ¢agrisiminda ilk olarak iriinler ile ilgili
nitelikler ve tirtinler disindaki niteliklerin sagladig: faydalar, tiiketicinin markaya yonelik

tutumlar1 neticesinde tiiketicinin satin alma niyetini etkilemektedir.

2.4.5.3.2. Marka Farkindalig

Bir marka, farkindalik yaratilmasinin sonucu olarak esas tanmnirliga
ulasabilmektedir. Bu nedenle de bir markanin tam olarak olusmasi, sadece tiiketiciler
tarafindan fark edilebilmesiyle gergeklestirilebilmektedir. Aaker (2009)’e goére marka
farkindaligi, markanin tiiketici zihninde yaratmis oldugu etki olarak ifade edilmektedir.
Marka farkindaligi, markanin isim, logo, karakter, ambalaj ve sunmakta oldugu
faydalarin bigimsel ve igerik bakimindan niteliklerinin kategori gereksinimleri ile
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birlesimi olarak ifade edilmektedir. Marka farkindaligi, miisteriler tarafindan markanin
pazardaki diger rakipleri ile karsilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan,
marka farkindaligr tiiketicilerin satin alma egilimleri sirasinda 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde, tiiketicilerin hafizalarinda
yer etmis olan belirli markalarin miisteriler daha fazla tercih edildigi goriilmektedir
(Tosun, 2014: 130).

Marka farkindaligi bir markanin taninma ve bilinilirlik diizeyinde miisteriye tanidik
bir his, bir igerik ve baglilik sinyali vermektedir. Tanidik bir marka, biiyiik 6l¢iide
giivenilir ve iyi kalitededir (Ovidiu, 2005: 213-214).

Marka farkindaliginin en 6nemli yoni, ilk etapta hafizada bilginin olugsmasidir.
Herhangi bir marka ¢agristmi olusturulmadan o6nce, bir marka bilincinin ve
farkindaliginin olusturulmasi gerekmektedir. Tiiketicinin hafizasinda yerlesik bir marka
farkindalig1 olmadan, marka imaj1 olusturmak imkansizdir (Pitta ve Katsanis, 1995: 53-
54).

Aaker tarafindan olusturulan marka farkindaligt piramidi Sekil 2.11°de

goriilmektedir.

Ak

Markay1
hatirlama

Markay1 tanima

Markanin farkinda
olmama

Sekil 2.11. Aaker tarafindan olusturulan marka farkindaligi piramidi (Saglam, 2014)

Sekil 2.11°de goriildiigii lizere piramidin en altinda marka farkindaligi yoktur.

Piramidin ikinci kademesinde, tiiketici markay1 tanimakta iken, li¢iincii kademesinde
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markay1 hatirlayabilmektedir. En iist kademede ise, tiiketici ilk olarak markay1 aklina

getirmektedir.

2.4.5.3.3. Marka Imajt

Marka imaji, tiikketicilerin bir marka hakkindaki deneyimlerinden, duyduklarindan,
reklamlardan, paketlenme sekillerinden, hizmetlerden edindigi bilgi toplaminin; segici
algi, onceki inaniglar, toplumsal standartlar ve zihin tarafindan degisiklige ugratilmis
sekli olarak ifade edilmektedir. Bir markanin ortaya koymus oldugu kisilik 6zellikleri
sonucu ortaya ¢ikan marka imaji, miisterinin kendi imaj1 ile uyusabiliyorsa tiiketicinin bu
markay1 devamli olarak satin alma olasiligini da arttirmaktadir (Ince ve Uygurtiirk, 2019:
227). Oziipek ve Diker, (2013: 100); marka imajini, tiiketicide markaya kars1 olusan
izlenimlerin biitinii olarak ifade etmektedir. Marka imaji, doyum sz konusu olan bir
piyasada iiriin ve hizmetlerin rakiplerinkinden ayrilmasina ve dikkat ¢ekmesine destek
olmaktadir.

Y onetici, marka bilinci olusturduktan sonra, olumlu bir marka imaj1 yaratmak i¢in
tiiketicinin zihninde markayla ilgili bir dizi pozitif iligki yaratmalidir. Marka imaji,
tilketicinin hafizasinda tutulan marka cagrisimlarinin yansittigi sekliyle, bir markayla
ilgili algilar olarak da tanimlanabilir. Farkli tirinlerde farkl: tiiketici tepkilerini belirleyen
marka imajinin ii¢ 6nemli yoni vardir. Bunlar; boyutlar, marka birlikteliklerinin
uygunlugu ve benzersizligi olarak siralanabilir. Olumlu bir marka imaj1; bir hedef pazari
tanimlamak, bir {irliniin konumunu belirlemek ve pazar tepkisini 6lgmek acisindan ¢ok

onemlidir (Pitta ve Katsanis, 1995: 54).

2.4.5.3.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini diisiirerek ve liriiniin pazar payini artirarak
deger tiretmektedir. Sadik miisteriler, markanin her zaman ulagilabilir olmasini
beklemekte ve bagkalarini da markayi kullanmalarini konusunda ikna etmektedir. Mevcut
misterileri elde tutmanin, yenilerini elde etmekten ¢ok daha az maliyetli olmasi
nedeniyle, marka sadakati 6nem tasimaktadir (Ovidiu, 2005: 213).

Marka sadakati marka degerinin merkezinde yer almakta ve davranissal ve tutumsal
acidan agiklanabilmektedir. Davranigsal agidan marka sadakati, bir hane halki gibi bir
satin alma biriminin, satin alimlarmni bir iirlin kategorisindeki belirli bir marka iizerinde

yogunlastirma derecesi olarak agiklanirken, tutumsal perspektiften marka sadakati,
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birincil se¢im olarak satin alma niyetinin gosterdigi gibi, odak markaya sadik olma
egilimi olarak da ifade edilmektedir (Tong ve Hawley, 2009: 264). Aaker'a (1991) gore
ise; marka sadakati, uzun bir siire isletmenin iiriinlerine alic1 sagladigindan, bir markaya
onemli bir deger katmaktadir. Aaker’ a gore, markaya olan sadakat seviyeleri her
miisteride farklilagmakta ve miisterilerin Urlinleri satin almalarina gore baghlik
seviyelerinde degisiklik olmaktadir ve Aaker’in marka baglilik seviyeleri asagida Sekil

2.12’de gortulmektedir.

arkay1 Sevenler
ve Arkadas Olarak
Gorenler

Memnun ve Markaya Alismis
Miisteriler

Marka Degistirenler,Markaya Sadik Olmayip
Fiyata Duyarli Olanlar

Sekil 2.12. Aaker’in marka bagliik seviyeleri (Aaker, 1991)

Sekil 2.12°de goriildiigii lizere piramidin en altindaki tiiketicilerde markaya sadakat
yok iken, en iistiinde olan tiiketicilerde marka sadakati list seviyededir. Piramidin altinda
yer alan markaya sadik olmayan miisteriler i¢cin, marakanin 6nemi bulunmamakta ve her
marakaya esit yaklasmaktadirlar. Bu seviyedekiler fiyata gére marka degistirirler. Tkinci
seviyedeki miisteriler markadan memnundurlar ve markaya karsi hosnutsuzluklari
yoktur. Markaya alismis olan bu misterilerin, marka degistirme niyetleri
bulunmamaktadir. Uciincii kademedekiler markadan memnun olan miisterilerdir, ama bu
miisteriler performans, para ve zaman maliyetlerine 6nem vermektedirler. Dordiincii
asamada olan miisteriler ise markayr sevmektedirler, markayla 6zel bag kurmalari
nedeniyle markanin dostudurlar. Ancak bu seviyedekiler i¢in sadakat {ist seviyede

degildir (Aaker, 1991: 83).
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2.4.5.3.5. Algilanan Marka Kalitesi

Algilanan kalite, miisteriye Satin almak i¢in bir neden sunmaktadir. Bir marka,
mutlaka ayrintili bir genel Kalite algist ile iliskilendirilmelidir. Bir markayla
iliskilendirilen kalite, gii¢lii bir farklilasma ve konumlandirma faktorii olabilir. Giiglii ve
dayanikli bir marka inga etmek demek ortalamanin {izerinde bir kalite konumlandirmast
ya da minimum algilanan kalite anlamina gelmektedir. Algilanan kalite, kanal iiyelerinin
ilgisini ¢ekebilir ve markaya yeniden yatirim yapmak i¢in kaynak saglayacak daha
yiiksek bir fiyat1 destekleyebilir (Ovidiu, 2005: 215).

Algilanan kalite, marka denkligi g¢er¢evesi boyunca "temel/birincil” unsurdur.
Algilanan kalite, tirlinlin gercek kalitesi degil, miisterinin alternatiflere gore {irlinlin (veya
hizmetin) genel kalite veya ustlinliigiinti algilamasidir. Algilanan kalite, bir markaya
cesitli sekillerde deger katmaktadir. Yiiksek kalite, tiiketicilere markayi satin almalari i¢in
Iyi bir neden vermektedir ve markanin kendisini rakiplerinden farklilastirmasina, yiiksek
bir fiyat talep etmesine ve marka uzantisi i¢in saglam bir temele sahip olmasina izin
vermektedir (Tong ve Hawley, 2009: 264). Kotler (1991) ise algilanan marka kalitesinde;
iirtin ve hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sirket karlilig1 arasindaki yakin iligkiye
dikkat cekmektedir.

Aaker (1991: 86) calismasinda, algilanan kalitenin markalar i¢in bes agidan
stratejik deger yarattigini savunmaktadir. Bu degerlerin baslicalar1 asagidaki gibi
siralanabilir:

e Satin Alma Nedeni Yaratmak: Markanin algilanan kalitesine dikkat eden
miisteriler, markanin gercek kalitesine bakmadan satin alma davranisinda
bulunabilirler.

e Markay1 Rakiplerinden Farkhlastirmak/Konumlandirmak:
Markalarin algilanan kalitesi rakiplerinden farklilagmasini saglamaktadir.
Markanin temel konumlandirma o6zelligi, algilanan kalite boyutundaki
konumuna gore belirlenebilmektedir.

e Yiiksek Fiyat: Markanin algilanan yiiksek kalitesi ile isletme, markas1 i¢in
yiiksek fiyat belirleyebilir ve o fiyattan satis yapabilir. Isletme bu durumda
rakiplerine kars1 ciddi bir fiyat avantaji elde edebilir.

e Dagitim Kanal Uyelerinin Dikkatini Cekmek: Tiiketiciler tarafindan
algilanan kalitesi yiiksek olan markalar, dagitim kanali tiyelerinin ilgisini

cekebilmekte ve bu dagitim kanali iiyeleri magazalarinda bu markalari
42



satmak istemektedir. Boylelikle markaya olan talebin artmasina yardimci
olmaktadirlar.

e Marka A¢gilim: Kalite algis1 yiiksek olan markalar s6z konusu algiyi diger
markalara da yansitmakta ve marka biiylitme calismalar1 daha kolay

olmaktadir.

2.5. Marka Tercihi Kavram ve Kapsami

Marka tercihi, farkindalik yarattig1 ve isletmelerin gii¢li bir itibar gelistirmesine
yardimci oldugu i¢in hedef kitlesinden tekrar miisteriler yaratmak isteyen isletmeler i¢in
cok onemlidir. Etkili markalama olmadan, tiiketiciler farkindaliktan yoksun olabilecegi
veya daha iyi bilinen alternatifleri tercih edebilecegi i¢in iiriinler rakiplerinin gélgesinde
kalabilir. Uzun vadeli bir strateji olarak, marka tercihi belirlemek, geliri, kar1 ve pazar
payint artirmaya yardimci olmaktadir. Diger taraftan, bir markanin rakiplerine karsi
pazardaki popilerligini ve giiclinii belirleyen marka degeri olusturmada da rol
oynamaktadir.

Bu boliimde son olarak marka tercihi kavrami ele alinmakta ve kavram da bes alt
baslik altinda incelenmektedir. Ilk olarak, marka tercihinin anlami aciklandiktan sonra,
marka tercihi ile ilgili modeller ve marka tercihi stratejileri ele alinmaktadir. Marka

tercihinin sonra ise, marka tercihini etkileyen unsurlar incelenmektedir.

2.5.1. Marka Tercihi Kavrami

Marka tercihi, tiiketicinin karar vermesinde Onemli bir adim olarak kabul
edilmektedir. Marka tercihi tiiketicilerin, aligkanlik ve ge¢gmis deneyimlerine bagli olarak,
rakip markalar arasindan bir markay1 segme davranisini ifade etmektedir (Aktugu ve
Temel, 2006: 43). Tiiketiciler, marka tercihini olustururken, benzersiz marka tercihlerine
odaklanarak farkli markalari karsilastirir ve siralarlar. Ayrica, miisterinin tavsiyesi, marka

ve tiiketici tercihleri lizerinde olumlu bir etki olusturmada olumlu bir etki yaratir (Isik ve

Yasar, 2015: 142).

2.5.2. Marka Tercihinin Onemi
Tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya ait 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi
gibi pek ¢ok faktoriin belirledigi marka tercihi en genel ifade ile “Tiiketici ihtiyaglart ile

tilkketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi
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sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin tercih edilmesi” olarak ifade
edilmektedir (Aktuglu, 2004, s. 36). Marka tercihinin 6nemi, tiiketicilerin firmalarin
pazarlama faaliyetlerine verdigi tepki, algi, tercih ve davraniglarinin bir 6l¢iisii olarak
gosterilebilir. Kisaca marka tercihi, misterilerin aklinin ve kalbinin bir markay: segme

potansiyelini gostermesi agisindan 6nemlidir.

2.5.3. Marka Tercihini Aciklayan Modeller

Marka tercihleri, biiyiikk Olglide tiiketicilerin rasyonel bir temelde marka
niteliklerine iliskin biligsel yargisina odaklanan geleneksel modeller kullanilarak
aciklanmistir. Bununla birlikte, markalasmanin temel tasi olan deneyimsel pazarlamaya
gegis, markanin roliinii bir dizi 6zellikten deneyimlere dogru genisletmistir (Ebrahim vd.
2016: 1231).

Bir pazarlamacinin temel amaci, miisteriyle satisin 6tesine gegmektir. Cogunlukla
nihai amag, marka ile misteri arasinda gii¢lii ve kalic1 bir bag olusturmaktir. Bastan
cikarma veya cezbetmeden farkli olarak, iliski siireci; tanimlanabilir asamalara girisi,
taninirligl, se¢cimi ve son olarak da basar1 saglanirsa rakip firmalarla iliskileri diglayan
sadakati kapsamaktadir. Tiketiciler bazen de kendiliginden diirtiisel alimlar yapabilir.
Tiiketicilerin gogunlukla, planlanmamis ve umulmadik alimlart bile 6nceden var olan
tatlardan ve tercihlerden biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir. Bir iiriin veya marka igin tiiketici
zevkleri ve tercihleri, alt1 farkli moddan biri veya daha fazlasiyla olusturulmaktadir.
Bunlar (Dag, 2020: 99-100);

e Thtiyac iliskisi: Uriin veya marka, tekrar edilen iliskilendirme araciligiyla bir
ihtiyag ile baglantilidir.

e Duygusal hal iliskisi: Ruh hali, tekrarlanan iligkilendirme yoluyla {iriin ya da
markaya baglidir.

¢ Bilincalt1 motivasyon: Tiiketicilerin bilingalt1 giidiilerini harekete gecirmek
i¢in miistehcen semboller kullanilir.

o Davramssal degisikligi: Miisteriler, ipuclarin1 ve miikafatlari manipiile
ederek markay1 satin almaya kosullandirilir.

o Bilissel isleme: Algisal ve bilissel engellere niifuz edilerek pozitif tutumlar
olusturulur.

e Model dykiinmesi: ideallestirilmis toplumsal hayat tarzi modelleri, tiiketici

Oykilinmesi i¢in sunulur.
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2.5.4. Marka Tercih Stratejinin Belirlenmesi

Marka tercihi, bir tiiketicinin bir rakibin yerine belirli bir markanin {riiniinii
kullanma egilimini gosterir ve marka degerine Onemli Olgiide katkida bulunur.
Isletmelerin, pazarlamalarini yansittig1 icin marka tercihlerini siirekli olarak lgmeleri ve
degerlendirmeleri 6nemlidir (Le, vd. 2014: 603).

Marka stratejisi ve taktiksel kararlar ¢ogunlukla, isletme tarafindan denetlenen
pazarlama karmasi elemanlarindan, tiiketici tercihlerinin nasil etkilendigini anlamaya
dayanmaktadir. Tiiketici tercihi gelistirme yontemlerinden her biri; belirli bir {iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim gerektirir. Secim, kismen markali {irin veya hizmetin yapisina ve
pazarlama karmasinin mevcut veya verilen yonlerine bagl olmaktadir (Dag, 2020: 103).
Kisaca marka tercihi stratejilerinin belirlenmesinde, ihtiyac iligkisine, duygusal hal
iliskisine, bilingalt1 motivasyonuna, davranigsal degisikliklere, biligsel islemelere ve

model dykiinmesine bakilmaktadir.

2.5.5. Marka Tercihini Etkileyen Unsurlar

Literatiirde marka tercihini etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Brown (1950:
700)’ nin caligmasinda, marka tercihini etkileyen unsurlar su sekilde siralanmigtir:
Markanin fiziksel 6zellikleri, kullanicinin marka ile deneyimi, ambalajlama, fiyat,
primler, garantiler, aliskanliklar, arkadaslar tarafindan verilen tavsiyeler, uzmanlar
tarafindan verilen tavsiyeler, bayinin yerinin kolayligi, kisisel satis, bayi hizmetleri, bayi
prestiji, reklam ve teshir, iireticinin 6zel nitelikleri, yenilik, sans, bulunabilirlik, marka
prestiji veya sosyal kabul.

Tiketicilerin marka tercihini etkileyen belli basli unsurlar asagidaki gibi de
siralanabilir (UKEssays, 2018):

e Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, davranislari, inanglar1 ve ¢ogu durumda,
toplumun diger iyeleriyle etkilesime girerek veya onlar1 gdzlemleyerek
ogrenilen davranis seklini temsil etmektedir. Kiiltiir toplumun bir iiyesinden
digerine aktarilan paylasilan davraniglardir.

e Kalite: Satin alma karar verilirken, tiikketicinin her zaman uygun fiyata
kaliteli bir iirtin beklemesi nedeniyle, iirliniin kalitesinin tiiketicinin karar
verme kabiliyetini yogun bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Tiiketicinin s6z
konusu markayla daha 6nce hi¢ deneyimi olmadigi i¢in, markanin kalitesi,

marka teshiri ve goriiniimii ile degerlendirmektedir.
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Fiyat: Misterilerin sik satin alinan iiriin kategorileri i¢inde alternatif markalar
arasindan se¢im yaparken fiyat bilgilerini nasil kullandiklarinin daha iyi
anlagilmasi, diger faktorlere veya nedenlere kiyasla yogunlugu
degerlendirmeye ve yogunlugu bilmeye yardimci olmaktadir.

Nitelikler/Ambalajlama: Tiiketicinin markanin  gercek kalite ve
performansindan tamamen haberi olmadigi durumlarda ambalaj, kalitenin
oncii gostergesi ve marka seciminde baskin bir ipucu olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler, bir iirlinli; degeri, ambalaji, rengi ve diger 6zelliklerinin imajina
ve algisina gore satin alirlar ve ambalaj, daha iyi pazarlama sonuglari igin

stratejiler gelistirmeye yardimci olan "sessiz satict" olarak kabul edilir.
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3. MARKA OZGUNLUGUNUN MARKA DENKLIiGIi VE MARKA TERCIiHI
UZERINDEKI ETKISININ IRDELENMESI

Calismanin dordiincii bolimiinde, marka 6zgiinliigiiniin marka denkligi ve marka
tercihi {lizerindeki etkileri irdelenmistir. Ayrica, bu boliimde marka 6zgiinliigii, marka
denkligi ve marka tercihi arasindaki iliski lizerine yapilan ulusal ve uluslararasi ¢alismalar

Ozetlenmistir.

3.1. Marka Ozgiinliigii ile Marka Tercihi Arasindaki iliski

Deneyimlerin 6nemli oldugu ve aliskanliklar sonucunda yapaylasan giiniimiiz is
yasaminda, miisteriler; daha 6zgiin, orijinal {iriin ve hizmet arayisindadirlar. Miisteriler,
kendilerini rakiplerinden ayiran ve benzersiz bir deneyim sunan markalar1 tercih
etmektedirler. Bir markaya yiiksek derecede 6zgiinliik atfeden miisterilerin bu markadan
muhtemelen memnun kalmas1 éngoriilmektedir. Ozgiinliik deneyimleri, orijinal iiriin ve
onu deneyimleyen kisinin etkilesimi ile olusturulmaktadir. Yani, orijinal markalarin
tikketicileriyle olan deneyimlerinin, marka tercihleri iizerinde belirleyici bir etkisi oldugu
goriilmektedir (Demirel ve Yildiz, 2015: 86).

Hernandez-Fernandez ve Lewis (2019: 2)’ de ¢alismalarinda, marka 6zgiinliigiiniin
marka tercihini olumlu etkiledigini belirtmislerdir. Ayrica, marka 6zgilinliigiiniin kendi
kendini gli¢lendiren varliklar etkiledigini ifade etmislerdir. Kendi kendini gii¢lendiren
varliklar, markaya yakinlig1 tesvik etmektedir. Boylece tiiketicilerin bir iiriin satin alma,
gelecekte bir magazanin web sitesini ziyaret etme ve markayr baskalarina tavsiye etme

davranislar1 artmaktadir.

3.2. Marka Ozgiinliigii ile Marka Denkligi Arasindaki Iliski

Ozgiinliik algisini anlamak, markaya yonelik algilanan degeri de aciklayabilir.
Marka i¢in algilanan denklik; marka degeri, isletmenin pazarlama ¢abalarinin bilesimi ile
tilketicilerin zihninde yaratilmaktadir. Ayrica; 6zgiin markalar, misterilerin akillarinda
ve hayallerinde benzersiz bir yer edinerek rakip markalarin onlar1 takip etmesini
zorlagtirmaktadir (Yasin vd. 2017: 130). Boylelikle, markalardaki 6zgiinliik, marka
denkligini/degerini olumlu etkilemektedir.

Beverland (2005: 1003); Gilmore ve Pine (2007: 233) arastirmalarinda, 6zgilinliigiin
marka statiisii, esitlik ve itibarin merkezi oldugunu savunmaktadir. Diger taraftan 6zgiin

markalar, orijinal olmayan markalara gore daha fazla marka tiirevi degeri sunmaktadir.
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Baska bir ifadeyle, 6zgilin markalarin pazarda daha iddial1 bir itibar1 vardir, tiikketiciler
tarafindan daha ¢ok giivenilirler ve sonug olarak daha fazla marka degeri tasirlar.

Benzer olarak; Lu vd. (2015: 36) ise yaptiklar1 ¢calismada, etnik bir restoranda tiim
Ozgiinliik faktorlerini géren bir kisinin pozitif ve hos hislerinin, o restoranin marka
degerinin yaratilmasina katkida bulundugunu tespit etmislerdir. Dolayisiyla, marka
Ozglinligii kavrami, marka degeri/denkligi kavrami ile iliskilidir ve bu iliski olumlu

yondedir.

3.3. Marka Ozgiinliigiiniin Marka Denkligi ve Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi
Uzerine Literatiir Taramasi

Marka 6zgiinliigli, marka denkligi ve marka tercihi ile ilgili ayr1 ayr1 oldukca fazla
ulusal ve uluslararas: akademik ¢alisma bulunmaktadir ancak bu ti¢ kavramin bir arada
oldugu caligsmalarin literatiirde oldukc¢a kisith oldugu goriilmektedir. Marka 6zgiinliigii,
marka denkligi ve marka tercihi arasindaki iligkisi tizerine yapilan ulusal ve uluslararasi
caligmalardan bazilar1 asagida yer almaktadir.

Dag ve Durmaz (2020: 4840) makalelerinde; finansal krizlerde isletmelerin ayakta
kalmasimi saglayacak bir unsur olarak, marka 6zgiinliigliniin, marka imaji1 ve marka
tercihi lizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi ve marka giiveninin marka imaj1 ve marka
tercihi {lizerinde araci etkisinin olup olmadiginin belirlenmesini amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda, marka imaj1 ve marka tercihi ile marka 6zgiinliigiiniin alt boyutlar1 olan;
erdem, baglanti, gergeklik, estetik, kontrol ve 6zgiinliik arasindaki iliski arastirilmis ve
marka giivenin, marka imaji ve marka iizerindeki araci etkisi ortaya ¢ikarilmaya
calisilmistir. Analiz sonuglarina gore, marka 6zgilinliigiiniin; marka imaj1 ve marka tercihi
tizerinde 6nemli bir olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir. Marka giiveninin aracilik
etkisinin bulundugu Sobel testi ile dogrulanmistir.

Phung vd. (2019: 726) ¢alismalarinda, marka 6zgiinliik algilarinin marka denkligi
ve marka tercihi lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma bulgulari, 6zgiinliiglin marka
degeri ve marka se¢imi niyeti iizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu gostermistir.
Calisma sonucunda, marka farkindaliginin marka sadakati i¢in bir yordayici olarak rol
oynayabilecegi One siirlilmiistiir. Ayrica, 6zgilinliik algilarinin restoran marka degerinin
olusumunda etkili bir faktér oldugu ortaya konulmustur. Cakirkaya ve Karaboga (2019:
1518) ise, marka Ozgiinliigiiniin tekrar satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin olup

olmadigini arastirmigtir. Arastirma kapsaminda Torku miisterilerinin algilanan marka

48



Ozgilinliigiiniin, tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemek i¢in, ii¢ ana boyuttan olusan
bir veri toplama araci gelistirilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore, marka
Ozgiinliigli ile tekrar satin alma niyeti arasinda, pozitif ve yiiksek diizeyde bir iligkiye
rastlanmustir.

Al Koliby ve Rahman (2018: 7) makalelerinde, Malezya'daki akilli telefon
markalarma iligkin satin alma niyetinde; marka denkligi boyutlari, yani marka bilinci,
algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka sadakati arasindaki iligkileri arastirmistir.
Sonuglar; marka cagristminin, algilanan kalitenin ve marka sadakatinin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigini, marka bilinirliginin ise onemli olmadigini ortaya
cikarmustir.

Yasin vd. (2017: 127) arastirmalarinda, marka 6zglinligiiniin marka denkligi
tizerindeki etkisini, tliketici odakli bakis acistyla 6lgmeyi amaclamistir. Arastirma
verileri, fast food hizmet isletmeleri misterilerinden yiiz yiize anket yontemi ile elde
edilmistir. Varsayimlanan iligkileri aragtirmak i¢in; agimlayici faktor analizi, dogrulayict
faktor analizleri ve yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Arastirma sonucunda;
Ozgiinliik, giivenirlik/dogallik boyutlarinin marka 6zgiinliigiiniin 6l¢iilmesinde dnemli
etkileri oldugu goriilmistiir. Ayrica genel marka 6zgiinliigiiniin, genel marka denkligi
tizerinde yiiksek etkiye sahip oldugu oldugu ortaya ¢ikmustir.

Demirel ve Yildiz (2015: 83) ¢alismalarinda, markalar i¢in fark yaratan bir unsur
olan 6zgiinlikk kavraminin tiiketici tercihleri, memnuniyet dereceleri ve marka baglilig
tizerindeki etkilerini incelemistir. Bu c¢alismanin sonuglari, tiiketicilerin; benzersiz bir
deneyim sunan ve marka vaatlerini yerine getiren markalari tercih etme niyetinde
olduklarini ortaya koymustur. Lu vd. (2015: 36) ise, tiiketicilerin 6zgiinliik algis1 ile dort
marka denkligi boyutu (marka bilinci, marka ¢agrisimi, algilanan kalite, marka sadakati)
arasindaki iliskileri ve bu dort boyutun birbiriyle iligkisini incelemistir. Bu ¢alisma ayni
zamanda marka degerinin, tiiketicilerin etnik restoranlar i¢in marka se¢im niyetleri
tizerindeki etkisini de incelemektedir. Bulgular, tiiketicilerin 6zgiinliik algisinin marka
degerinin kritik bir belirleyicisi oldugunu ve marka degerinin tiiketicilerin marka se¢im
niyetinde 6dnemli bir etkiye sahip oldugunu agik¢a gostermektedir.

Arikan ve Telci (2014: 87) ¢alismalarinda, marka 6zgiinliigiiniin ve boyutlarinin
tiikketicilerin markalara olan giiven ve memnuniyeti, gelecekteki yeniden satin alma
niyetleri ve prim ddeme isteklilikleri tizerindeki etkileri arastirmistir. Tiiketici tutum ve

davraniglar1 hakkinda bilgi elde etmek icin, farkli derecelerde tiiketici tabanli marka
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Ozglinliigiine sahip bes markadan, 405 anket toplanmistir. Sonuglar, algilanan
0zglinligiin misterilerin marka giivenini ve memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini,
markaya olan baglhiligin gelismesine yardimci oldugunu ve tiiketicileri, gercek olmayan
muadillerine gore, bu markalar i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye motive ettigini
gostermektedir.

Calismalardan goriildiigii iizere, genellikle marka 6zgiinliigiinlin miisterilerin tekrar
satin alma niyetleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirma marka 6zgiinligiiniin,
miisterilerin tekrar aym1 markayr tercih etmesini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Bununla birlikte ¢alismalarda marka 6zgiinliigii ile marka denkligi
bilesenleri arasindaki iligkiler inceleme konusu yapilmistir. Sonuglar marka
Ozgiinliigiinin marka denkligi/degeri tizerinde olumlu etki yarattigini gostermistir.
Bununla birlikte, literatiirde marka 6zgilinligiiniin, marka tercihi ve marka denkligi
bilesenleri ile iliskilerine dair ¢ok fazla ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu baglamda, sunulan

bu ¢aligmanin literatiirdeki bu boslugun doldurulmasina katki saglamasi beklenmektedir.
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4. TARIM KREDIi KOOPERATIFLERIi VE TARIM KREDi KOOPERATIF
MARKETLERI

Calismanin bu boliimiinde, Tarim Kredi Kooperatifleri (TKK) ve Tarim Kredi
Kooperatif Marketlerine iligskin genel bilgiler yer almaktadir. Bu baglamda, bolim iki alt
baslik altinda ele alinmaktadir. ilk olarak, Tarim Kredi Kooperatifleri (TKK)’ ne iliskin
genel bilgiler verilmekte daha sonra ise, Tarim Kredi Kooperatif Marketleri

incelenmektedir.

4.1. Tarim Kredi Kooperatifleri

Kooperatifler ortak ekonomik, sosyal ve kiiltlirel ihtiyag¢ ve istekleri miisterek sahip
olunan ve demokratik olarak kontrol edilen bir isletme yoluyla karsilamak tizere gontllii
olarak bir araya gelen insanlarin olusturdugu 6zerk bir teskilattirlar. (ICA: 1995,1-5).
Kooperatifler, toplumsal kalkinmay1 gelistiren ve ticari isletmeler i¢in temel saglayan
0zgiin bir modele dayanmaktadirlar. Bu isletmeler asagidaki o6zellikleri biinyesinde

barindirirlar (Ticaret Bakanligi, 2019):

o Ortaklarin sahipligi, ortaklarina hizmet etme ve ortaklarinca yonetilme

o Kendi kendine yetme, kendi kendine sorumluluk, demokrasi, esitlik, adalet ve
dayanigsma birlik

o llkelere dayali isletmecilik

Uluslararas1 Kooperatifler Birligi, kurulusunun 100. Yilinda (1995) Ingiltere’nin
Manchester kentinde yapilan genel kurul toplantisinda kabul ettigi kooperatifcilik
ilkelerini agagidaki gibi siralanabilir:

1. Goniilli ve herkese acik tiyelik
. Uyeler tarafindan gerceklestirilen demokratik denetim

. Uyelerin ekonomik katilimi

Egitin, 6grenim ve bilgilendirme

2

3

4. Ozerklik ve bagimsizlik

5

6. Kooperatifler arasinda is birligi
7

Topluma kars1 sorumlu olma

o1



1163 sayili Kooperatifler Kanunu'nun birinci maddesine gore kooperatif; “Tiizel
kisiligi haiz olmak iizere ortaklariin belirli ekonomik menfaatlerini ve 6zellikle meslek
veya gecimlerine ait ihtiyaglarini isgiicii ve parasal katkilariyla karsilikli yardim,
dayanisma ve kefalet suretiyle saglayip korumak amaciyla gergek ve tiizel kisiler
tarafindan kurulan degisir ortakli ve degisir sermayeli ortakliklar” olarak ifade
edilmektedir (1163 Sayili Kanun).

Tiirkiye’de Tarim Kredi Kooperatifleri, 1863 yilinda Mithat Pasa tarafindan
kurulmustur. 1924 yilinda Tarim Kredi Kooperatifleri® ne iliskin 498 sayili itibari Zirai
Birlikler Kanunu ve 1929 yilinda 1470 sayili Zirai Kredi Kooperatifleri Kanunu
cikarilmistir. 1935 yilinda yayimlanan 2636 sayili Tarim Kredi Kooperatifleri Kanunu ile
Tarim Kredi Kooperatifleri’ ne iliskin yasal diizenleme giiniimiizdeki halini almustir.
1972 yilinda ¢ikarilan 1581 sayili Kanun’la da, Tarim Kredi Kooperatiflerinin dikey
orgiitlenmesinin temeli olusturulmustur. 17 Mayis 1977' de Merkez Birliginin kurulmasi
ile Tarim Kredi Kooperatifleri bagimsiz bir ¢ift¢i kurumu haline gelmistir. 1985 yilinda,
3223 sayili Kanun ile Tarim Kredi Kooperatiflerinin teftisi, Tarim ve Orman Bakanlig
tarafindan yapilmaya baslanmistir. Tarim Kredi Kooperatifleri Kanununun bazi
maddelerinde, 28.06.1995 tarihinde yiiriirliige giren 553 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname ile degisiklik yapilmis ve Tarim Kredi Kooperatifleri 6zerk bir yapiya
dontigmustiir. 12 Nisan 2005 tarihli Resmi Gazete' de yayimlanan Tarim Kredi
Kooperatifleri ve Birlikleri Kanunu’nda Degisiklik Yapilmasina Dair 5330 sayili Kanun
ile kooperatifcilik alaninda 6nemli adimlar atilmig ve bu kooperatifler bagimsiz hale

gelmistir (Uysal, 2020: 448).

1581 sayili Kanun ile Tarim Kredi Kooperatifleri’ nin amag ve faaliyet alanlar1 da
belirlenmistir ve Kanun’a gore Tarim Kredi Kooperatifleri’ nin birincil gorevi, giftcilerin
karsilastiklar1 zorluklarin {istesinden gelinmesine yardimci olmak olarak ifade edilmistir.
Kiiciik ciftcilerin kredi alabilmek i¢in teminat gdsterememeleri gibi nedenlere bagli
olarak, ciftcilerin krediye ulasmada karsi karsiya kaldiklari gesitli zorluklar ile bas
edebilmeleri agisindan, Tarim Kredi Kooperatifleri olduk¢a 6nemlidir. Bu kooperatiflerin
toplumsal ve ekonomik etkileri asagidaki gibi siralanabilir (Ozolgun, 2018: 13).

o Uretimi tegvik ettigi icin, kredilerin iadesi saglikli bir bigimde yapilmaktadir.
e Tarim kredi kooperatiflerinin ortaklar ile iligkilerini canli tutacak etkin bir

yapist vardir.
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e Kredi, tarimsal girdiyle birlikte ilerlediginden etkinligi artmaktadir.

e Kiredi belli standartlara gore verildiginden, bor¢ veren ile borglu arasinda
anlagsmazlik olmamaktadir.

o Krediler denetlenmektedir.

e Devlet tarim sektoriine kooperatifler aracilig ile destek verebilmektedir.

Asagida, Tarim Kredi Kooperatifleri’ nin amag ve yapilan ile faaliyetleri ele

alinmaktadir.

4.1.1. Tarim Kredi Kooperatiflerinin Yapisi, Amaci ve Calisma Konulari
Tarim kredi kooperatifleri, Tiirkiye’de 17 Bolge Birligi, 1615 birim kooperatif, 200
hizmet biirosu, 19 istirak ve 5054 personel ile 1 milyon ortagina ve diger tiim giftcilere
hizmet vermektedir. Tarim Kredi Kooperatifleri, ortaklar arasindan segilen Yonetim
Kurulu tarafindan yonetilmektedir (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2022). Tarim Kredi
Kooperatifleri’ nin kurulma nedeni, ¢iftgilere finansal destek saglamaktir. Bu kapsamda,
bu kooperatiflerin amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Ozolgun, 2018: 13).
e Gerek faiz oranlari gerek ayni iiriin satislari ile piyasay1 regiile etmek,
e Tarimsal girdileri ve diger gereksinimleri; kaliteli, uygun fiyata ve zamaninda
temin etmek,
e Kooperatife ortaklarina ve diger tiim giftcilere kredi konusunda bilgilendirme
yapmak,
e Uygun oranl ve diisiik teminatli kredi vermek,
e Alman kredilerin iiretimde kullanilmasimi tesvik ederek, tarimsal {iretimin
artmasini saglamak
Tarim Kredi Kooperatifleri, ¢alisanlariyla birlikte, bir milyonun iizerindeki ¢iftci
ortagina tarimsal faaliyetlerinde kullanmak {izere her tiirlii ihtiyaglarim1 saglayarak
iiretimlerine katkida bulunmayi, kooperatifcilik ilkeleri gergcevesinde dayanismayi ve
Tiirk tarimi ile ekonomisine hizmet etmeyi amaglar (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2022).
Tarim Kredi Kooperatifleri, ortaklarinin ve gerektiginde diger tireticilerin;
a. Kisa ve orta vadeli kredi ihtiyaglarini kargilamak,
b. Uriinlerini degerlendirmek
C. Miistereken yararlanabilecekleri her c¢esit makina, ekipman ve tesisleri

edinmek,
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d. Uretim ve zaruri tiiketim maddeleri ile iiretim araglarini toptan saglamak,

e. El sanatlarin1 gelistirmek ve mamullerini degerlendirmek,

f. Mesleki ve teknik yonden bilgilerini artirmak, kurslar agmak ve
seminerler diizenlemek

g. Sosyal ve kiiltiirel konularla ilgili faaliyetlerde bulunmak

4.1.2. Tarim Kredi Kooperatiflerinin Faaliyetleri

Tarim kredi kooperatiflerinin faaliyetleri; uygun oranli kredi tahsis etmek, tarimsal
girdi ve tarimsal lretim teghizati temin etmek, sigorta, pazarlama ve imalat gibi
faaliyetlerden meydana gelmektedir. Kooperatifler 6z sermayelerinin ¢ogunu iiyelerine
borg/kredi vermek i¢in kullanirlar. Mali gereksinimlerini daha ¢ok 6z kaynaklar ile
karsilamaya calisgan TKK' nin 6z kaynaklart mevcut ekonomik biiyiime i¢in yetersiz
kaldigi durumlar olabilmektedir. Bu durumlarda dis kaynaklarlar; 6zellikle Ziraat
Bankasi, finansman kaynagi olarak kullanilmaktadir (Uysal, 2020: 449).

TKK’ lar Merkez Birligi, Bolge Birligi ve Kooperatiflere finansman saglamak i¢in
kendi kaynaklarinin yani sira yerli bankalardan da kredi kullanmaktadir. S6z konusu
kredilerin ¢ogu kisa vadeli isletme kredileridir ve bu da fonlama tercihinin kisa vadeli
krediler olmasina yol agmaktadir. Bankadan kullanilan kredilerin maliyeti hesaplanarak
bolge birliklerine ve kooperatiflere sabit veya degisken faiz oranlari ile kredi
kullandirilmast yapilmaktadir. Saglanan kredilerle bolge birligi ve kooperatiflerinden
komisyon alinmasi, vade ve faiz uyumsuzluklar1 gibi sebepler gelir ve gider farklar
ortaya cikarabilmektedir. TKK’ larin 6z kaynaklar ise asagida verilen Tablo 4.1°de

gorilmektedir.
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Tablo 4.1. TKK larin ozkaynaklar: (TKFR, 2021)

2017 2018 2019 2020 %
Sermaye 493.296.624 521.532.754 552.873.948 574.978.391 3,9
Enflasyon 79.095.360 78.995.474 78.961.082 78.648.462 0,3
Diizeltmesi
Yedek Akge 1.173.211.822 1.630.099.330 1.648.677.615 1.669.223.271 1,2
Fonlar 1.532.598.365 2.264.332.434 2.367.282.866 2.446.958.283 34
Net Kar 775.379.436 312.213.628 1.047.594.275 1.709.225.969 63,1
Toplam 4.053.581.607 4.807.173.620 5.695.389.786 6.479.034.376 13,7

Tablo 4,1°de goriildiigii tizere, TKK’ larin 6z kaynaklar yillar itibariyle artmigtir
ve 2020 yilinda, bir dnceki yila gore artis %13,7 olmustur. TKK’larin 6zkaynaklari
iginde, en fazla payr fonlar alirken, ikinci sirada yedek akge yer almaktadir. Yillar

itibariyle kredi dagilimi ise, Tablo 4,2°de goriilmektedir.

Tablo 4.2. Yillar itibariyle kredi dagilimi (TKFR, 2021)

2017 2018 2019 2020 %

Kullandirilan
7.619.314.092 8.026.493.265 8.222.278.305 8.260.967.862 0,5

Toplam Kredi
indirimli Krediler 4.994.289.607 4.427.161.112 5.706.147.312 6.272.611.495 9,9
Ortak Sayisi 422.526 414.482 390.763 364.238 -6,8

Tablo 4,2’de goriildiigi tizere, TKK’larin kullandirdigi toplam kredi miktarinda
yillar itibariyle artmigtir ve 2020 yilinda kullandirilan toplam kredide, %0,5 artis olurken,
indirimli krediler miktarindaki artis %9,9 olarak ger¢eklesmistir. TKK’larin ortak
sayisinda ise, 2017-2020 yillar1 arasinda azalma s6z konusudur. 2017 yilinda ortak sayist,
422.526 iken, 2020 yilinda 364.238 olmustur.

TKK’lar tarafindan ortaklarina kullandirilan krediler, kisa ve orta vadeli krediler
olarak smiflandirilmaktadir. Bu krediler asagida agiklanmaktadir (Coskun Arslan ve
Cidem 100-101).

o Kisa Vadeli Isletme Kredileri: Bu krediler; ¢iftcilerin tohum, fide, fidan,
karma yem, kimyevi gilibre ve akaryakit gibi baslica gereksinimlerini
karsilamasi i¢in 1 yil vade ile verilmektedir. Bu kapsamda verilen kredi

cesitleri asagidaki gibidir:
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o Genel ihtiyag kredisi

o Tohumluk kredileri

o Kimyevi giibre kredileri

o Yem kredileri

o Bitki besleme ve koruma ilaglar1 kredileri

o Hayvancilik kredileri

o Tarimsal alet kredileri

o Akaryakit kredileri

e Orta Vadeli Isletme Krediler: Orta vadeli krediler en fazla 4 yil igin

verilmektedir ve genellikle tarimsal araglar, hayvancilik, tarimsal sulama gibi
faaliyetler i¢in kullandirilmaktadir. Orta vadede ki isletme kredileri sunlardir:

o Donatma kredileri

o Tarimsal arag ve gerec kredileri

o Hayvancilik kredileri

o Tarimsal sulama kredileri

4.2. Tarim Kredi Kooperatiflerinin Onemi

Ciftgilere ucuz krediyi yaygimn olarak sunmak i¢in, Tarim Kredi Kooperatifleri
kurulmustur. Finans kuruluslarinin temel rolii, kredileri ¢iftgilere siibvanse edilmis faiz
oranlarinda yonlendirmektir. Tarim bankalari, segici bir kredi politikasi izlemekte ve orta
ve biiylik 6l¢ekli ciftgileri yeterli teminatla finanse etmeyi tercih etmektedirler. Bundan
dolay1, TKK’leri iilke ekonomisinde Kilit bir rol oynamaktadir ve her zaman ulusal
ekonominin ayrilmaz bir pargas1 olarak kabul edilmektedir. TKK ’nin organizasyon sekli,
ekonomik olarak zayif kalan kesimler i¢in ideal bir yap1 ortaya koymaktadir. (Soni ve
Saluja, 2012: 2277).

Tiirkiye’deki ¢iftci orgiitlerinden biri olan Tiirkiye Tarim Kredi Kooperatifleri,
ciftgiler i¢in finansman gereksinimin ¢ogu kismini Ziraat Bankasi’ndan saglamaktadir.
Kredi almada zorluklar yasayan cift¢ilerin kredi sorunlarmin ¢éziimiinde TKK’ leri
onemli bir rol oynamaktadir. Tarim Kredi Kooperatifleri, finansman ve kredi sorununun
¢coziimi ile ilgili olarak, paydaslari ve kooperatif ag ile iilkede dnemli bir ekonomik
potansiyele sahiptir (Uysal, 2020: 445). Baska bir ifadeyle, TKK’ lar kirsal alanlarda
ikamet eden 1 Milyon ortaginin ve diger fireticilerin, tarimsal iiretimine katkida

bulunmakta ve ¢iftgilerin tirtinlerini degerlendirerek, araliksiz hizmet sunmaktadir (Tiirk
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Kredi Birlikleri, 2021). Ciftginin {irliniiniin aracisiz sekilde pazarla bulusmasi yoniinden
TKK marketleri biiylik 6nem tagimaktadir.

Bu baglamda; Tarim Kredi Kooperatifleri iirtin degerlendirme faaliyetleri
kapsaminda 748 alim eksperi, 1730 ziraat mithendisi ve 1167 kooperatifi ile ¢iftgilerden
arpa, bugday, misir, bakliyat, ay¢icegi, ¢eltik, zeytin, yas sebze-meyve ve kuru liziim gibi
farkli {iriin gruplarinda en az 300 gesit tarimsal iirlinii deger fiyattan alarak Tarim Kredi
Kooperatif Marketler, isbirligi yaptig1 ulusal ve yerel marketler araciligi ile piyasaya arz
etmektedir. Bu sayede ¢iftcilerin pazar kaygisini ortadan kaldirmakta ve onlara ekonomik

destek saglamaktadir (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2022).

4.3. Tarim Kredi Kooperatif Marketleri

Tiirkiye Tarim Kredi Kooperatifi, ortaklarindan almis oldugu dogal ve kaliteli
rtinleri Tarim Kredi Kooperatif Marketleri araciligi ile tiiketicilere ulastirmaktadir.
Boylelikle iireticilerin haklarini korumanin yaninda, tiiketicilere de uygun, Kaliteli ve
dogal iiriinler sunmaktadir. Tarim Kredi Kooperatif Marketleri’ nin ilk subesi 2017
yilinda agilmistir. Baslangicta fiyat dengesini saglamak i¢in sadece biiyliksehirlerde
teskilatlanan Tarim Kredi Kooperatif Market, daha sonra tiiketicilere daha yaygin bir ag
ile hizmet sunmak ig¢in yurt genelinde sube sayisini arttirmaya baslamistir ve sube
sayilarin1 her gegen giin arttirmaktadir. 2 Ocak 2022 tarihi itibariyle, Tarim Kredi
Kooperatif Marketleri’ nin Tiirkiye genelindeki sube sayist 700°t bulmustur. 2022 yili
ilk ¢eyregi sonu itibariyle, sube sayisinin 1000°e ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Tarim
Kredi Kooperatif Marketleri’ ne ait web sitesi tizerinden, tiiketicilere uygun fiyatli dogal
tirlinler, online olarak da sunulmaktadir. Bununla birlikte Tarim Kredi Kooperatif Market
iiriinleri, popiiler web sitelerinde de (6rnegin, Hepsiburada ve Trendyol gibi)
satilmaktadir. Boylelikle genis bir kitleye ulasabilmek miimkiin olmaktadir (Tarim Kredi
Kooperatifleri, 2021). Asagida Sekil 4.1” de Tarim Kredi Kooperatif Marketleri’ ne ait

gorsel yer almaktadir. Bu gorselden, marketin logo ve renklerini de gormek miimkiindiir.
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Sekil 4.1. Tarim Kredi Kooperatif marketi (TKFR, 2021)

Sekil 4.1’ de gortldigii gibi, market ¢ok rahat bir sekilde rakiplerinden ayirt
edilebilir. Bu markette; kisisel bakim tiriinleri, atistirmaliklar, bal ve receller, baharatlar,
bakliyatlar, bitkisel yaglar, ¢ay ve sekerler, dondurulmus firiinler, et ve et triinleri
icecekler, kuruyemisler, konserveler, soslar, siit ve siit tirtinleri, tahin ve helvalar, tursular,
un ve makarnalar, zeytinler, yumurtalar, geleneksel ve organik tiriinler pazarlanmaktadir.
Goriildiigi tizere Tarim Kredi Kooperatif Market, gida pazarlamasi ile ilgili genis igerige
sahip faaliyetler gostererek, tiiketicilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerini kargilamaya

caligmaktadir.
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5. MARKA OZGUNLUGUNUN MARKA DENKLIiGIi BILESENLERI VE
MARKA TERCIHI UZERINDEKI ETKiSi: TARIM KREDI KOOPERATIF
MARKET MUSTERILERINE YONELIK BiR UYGULAMA

Calismanin bu bolimiinde Oncelikle, arastirmanin amaci ve Onemi, modeli,
smurliliklar1 ve yontemi hakkinda bilgiler verilmektedir. Daha sonra, elde edilen verilerin

analiz edilmesi sonucu ortaya ¢ikan bulgular degerlendirilmektedir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, marka 6zgiinliigiiniin, marka tercihi ile iliskisini ortaya
koymak ve bu iliskide marka denkliginin araci roliiniin olup olmadigini1 arastirmaktir.
Marka 6zgiinligii, 6zellikle kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin yogun rekabet ortaminda
ayakta kalabilmelerinde oldukc¢a 6nemli bir unsurdur. Siirekli artan rekabet ve yasanan
finansal krizler isletmeleri zor durumda birakmaktadir. Bu siiregte isletmeler, rekabet
istiinliigii elde etmek icin, gili¢lii markalar olusturmaya calisirken marka 6zglinliigiine
giderek daha fazla 6nem vermektedir.

Gilintimiiz tiiketicisi, zor begenen ve siirekli beklentisi artan bir profile sahiptir. Bu
tiiketiciler, yaratici ve benzersiz tirlinlere daha fazla 6nem vermekte ve 6zgiin markalara
yonelmektedir. Giiniimiizde pazarlamanin 6nemli unsurlarindan birini olusturan
ozglinliik, marka tercihinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, marka
Ozgiinliigiine iliskin literatiirde yer alan ¢alismalar heniiz yeterli sayida degildir.

Diger taraftan Diinya’da ve iilkemizde kooperatif isletmeler, kendilerine 6zgii
yapilariyla, piyasa ekonomilerinde rekabetin korunmasi, gelistirilmesi ve krizlere karsi
dayanikli olmast hususunda Onemli bir isletme modeli olarak goriilmektedirler.
Kar amagsiz yapilart ve kendilerine 6zgii ilke ve degerleriyle kooperatifler, diger
isletmelerden ayrilmakta ve her gegen giin pazar paylari artirmaktadir. Bu ¢alismada
da, arastirma sahasi olarak Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinin seg¢ilmesi, kooperatif
modelinin ve bu marketlerin, diger marketlere gore O6zgilin olarak goriilmesinden

kaynaklanmaktadir.

5.2. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin modeli, yapilan literatiir taramasi sonucunda, arastirmalarda

kullanilan degiskenler temelinde belirlenmistir. Literatiir taramasi sonucunda ve
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calismanin amacit dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 5.1°de

sunulmaktadir.

Marka
Denkligi

H2

Marka Ozgiinliigii
*  Siireklilik
Orijinallik
Glivenilirlik
Dogallik
Driiriistliik

Marka Tercihi

Sekil 5.1. Arastirma modeli

Sekil 5.1°den de goriilecegi lizere modelde; marka 6zglinliigli, marka denkligi ve
marka tercihi olmak lizere lic degisken yer almaktadir. Marka 0zgiinliigii modelde;
stireklilik, orijinallik, giivenilirlik, dogallik ve diiriistliik boyutlari ile ele alinmaktadir.
Modelde marka denkliginin marka 6zgiinliigii ile marka tercihi arasinda araci role sahip
oldugu distiniilmektedir.

Aragtirmanin modeli kapsaminda ve ¢alismanin amaci dogrultusunda olusturulan
hipotezler asagidaki gibidir.

H1: Marka 6zgiinliigii marka tercihini pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Marka 6zgiinliigii marka denkligini pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Marka denkligi marka tercihi pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Marka 6zglinliigli ile marka tercihi arasindaki iliskide marka denkligi aracilik

rolii oynamaktadir.

5.3. Arastirmanin Simirhlhiklar

Yapilan bu tez calismasinin gesitli sinirliliklart bulunmaktadir. Calismada verilerin
anlik toplanmasi, elde edilen bulgulara iligskin genelleme yapilamamasi ve arastirmanin
yalnizca Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinden aligveris yapan miisterilere

uygulanmasi, ¢alismanin sinirliligini olusturmaktadir. Diger bir sinirhilik ise, evreni
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olusturan kisilerden segilen 6rneklem grubunun sayisi ve veri toplama yontemi olarak

yalnizca anket yonteminin kullanilmasidir.

5.4. Arastirmanin Yontemi
Bu boliimde arastirmanin 6rneklem ve evreni agiklandiktan sonra, veri toplama

araglar1 ve yontem agiklanmaktadir.

5.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinden aligveris yapan
miisteriler olusturmaktadir. Evrende yer alan tiiketicilerin, 6rneklemde esit olmalar
imkansiz oldugundan, bu ¢alismada Orneklem sec¢iminde kolayda Ornekleme teknigi
kullanilmistir.

Kolayda oOrnekleme (tesadiifi ornekleme olarak da bilinmektedir), hedef
poplilasyonun {iyelerinin kolay erisilebilirlik, cografi yakinlik, belirli bir zamanda
bulunabilirlik veya isteklilik gibi belirli pratik kriterlerini karsilayan, olasilik dis1 veya
rastgele olmayan bir 6rnekleme tiiriidiir. Kolayda ornekleme teknigi ile veriler,
anakiitleden hizli, kolay ve diisiik maliyetle toplanabilir. Kolayda 6rneklemenin temel
amaci, arastirmacinin kolayca erigebilecegi katilimcilardan bilgi toplamaktir. Yaygin
olarak kullanilmasina ragmen bu teknik ne amaglh ne de stratejiktir. Kolayda 6rnekleme
ile ilgili temel varsayim, hedef kitlenin {iyelerinin homojen oldugudur (Etikan vd. 2016:
2).

Orneklemi olusturan 402 Tarmm Kredi Kooperatifi marketi miisterisine, 25
Temmuz-10 Agustos 2021 tarihleri arasinda anket uygulanarak veriler toplanmistir.
Arastirmanin  kapsamina yalmizca, Ankara ilindeki Tarim Kredi Kooperatif
Marketlerinden aligveris yapan miisteriler dahil edilmistir ve anketi yanitlayan kisilerden,
Tarim Kredi Kooperatiflerine ait olan markalar1 esas alarak sorular1 yanitlamalar
istenmistir.

Calismada orneklemin biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda, Yazicioglu ve Erdogan
(2007)’ 1n olusturdugu evren orneklem tablosundan yararlanilmistir. Bu tablo, asagida

verilmistir (Tablo 5.1).
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Tablo 5.1. a= 0.05 i¢in orneklem biiyiikliikleri (Yazicioglu ve Erdogan, 2007)

+0.05 Ornekleme Hatasi
Evren Bilyiikliigii. p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 =02 @g=0.7

100 80 71 77

500 217 165 196
750 254 185 226
1000 278 198 244
2500 333 224 286
5000 357 234 303
10.000 370 240 313
25.000 378 244 319
50.000 381 245 321
100.000 383 245 322
1.000.000 384 246 323
100 milyon 384 245 323

Tablo 5.1°de goriildiigii tizere 100 milyonun iizerinde bir evren biiyiikliigiinde, %95
giiven araliginda olmasi gereken 6rneklem biiyiikligl, 384 olmalidir. Ocak 2022 tarihi
itibariyle, Tiirkiye genelinde 700 subesi olan Tarim Kredi Kooperatif Marketinin miisteri
biiytikliigiiniin, y1llik olarak 100 milyonun {izerinde olmasi beklenmektedir. Bu nedenle,
calismanin Orneklem biyiikligii 384 olarak belirlenmis ve anket 402 kisiye

uygulanmstir.

5.4.2. Veri Toplama Araglari

Calisma kapsaminda veriler, anket formu kullanilarak toplanmistir. Anket formu
iki béliimden olusmaktadir. ilk béliimde, ankete katilan kisilerin demografik dzelliklerine
iliskin sorular yoneltilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise 5’11 Likert 6l¢egi kullanilarak
(1=Kesinlikle ~Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum); marka tercihi, marka 6zgiinliigii, marka denkligine iliskin
Olgekler kullanilmistir. Anket, Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinden aligveris yapan
miisterilere uygulanmistir.

Verileri toplamaya baslamadan 6nce, ankette kullanilacak olan 6lgeklerin anlagilir
olabilmesi i¢in, olas1 hata ve eksikliklerin giderilmesi amaciyla, pilot caligma yapilmaistir.
Pilot c¢alisma sonucunda, anket formuna son hali verilerek anket calismasi
tamamlanmaistir.

Calismada marka Ozgiinliigiiniin marka tercihi ve marka denkligi iizerindeki
etkisinin ortaya konulmas1 amaciyla ii¢ farkli dlgek kullamlmustir. ilk olarak, Bruhn vd.

(2012) tarafindan gelistirilen marka 6zgilinliigii 6l¢egi kullanilmistir. Bruhn vd. (2012)
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tarafindan gelistirilen bu dlgek, dort alt boyuttan meydana gelmektedir ve bu boyutlar;
stireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik olarak siralanabilir. Bu 6l¢ek kapsaminda
katilimcilara 15 soru yonlendirilmistir. Marka 6zgtinligi 6lgegi dil konusunda destek
almarak, Ingilizceden Tiirkceye c¢evrilmistir. Cevirilerden kaynaklanan hatalar veya
farkliliklarin giderilmesi igin, bir 6n test yapilmis ve bu 6lgek 5°1i Likert tipi olarak
derecelendirilmistir.

Marka tercihi i¢in kullanilan o6lgek ise, Chang ve Liu (2009) tarafindan
gelistirilmistir. Chang ve Liu (2009), bu 6l¢egi hizmet sektorii i¢in gelistirmistir. Bu
oleek, tek boyuttan ve 4 sorudan meydana gelmektedir. Orijinal Slgegin Ingilizce
olmasindan dolayi, 6l¢ek dil destegi alinarak Tiirk¢eye cevrilmistir. Marka 6zgiinligii
Olcegi gibi, marka tercihi 6lgegi de 5°1i Likert tipi ile derecelendirilmektedir.

Son olarak, ¢alismada kullanilan marka denkligi 6l¢egi i¢in, cesitli dlgeklerden
yararlanilmistir. Marka denkligi 5 farkli alt boyuttan meydana gelmektedir ve her boyut
icin ¢alismada farkli bir 6lgekten yararlanilmistir.

Marka denkligi 6lgeginin alt boyutlari; miisteri tatmini, marka sadakati, algilanan
marka kalitesi, marka farkindaligt ve marka cagrisimidir. Bu boyutlardan biri olan
misteri tatmini i¢in, Swaen ve Chumpitaz (2008) tarafindan gelistirilen Ol¢ekten
yararlanilmistir. Bu 6lgek tek boyuttan ve dort sorudan olusmaktadir. Sorular 5°1i Likert
tipi ile derecelendirilmektedir.

Marka sadakati boyutu igin ise, Netemeyer vd. (2004) tarafindan gelistirilen tek
boyutlu ve 3 sorudan olusan Slgekten faydalanilmistir. Algilanan marka kalitesi, marka
farkindalig1 ve marka ¢agrisimi i¢in ise, Kogoglu ve Aksoy (2017) tarafindan kullanilan
Olgekten yararlanilmistir. Bu boyutlar i¢in, g¢alisma amacmaa uygun olan olgek
maddelerinden yararlanilmistir. Bu baglamda, algilanan marka kalitesi i¢in iki soru,
marka farkindaligi icin li¢ soru ve marka cagrisimi igin iki soru bu g¢alismada
kullanilmistir. Bu boyutlar i¢in sorulan sorular 5°1i Likert tipi ile derecelendirilmektedir.
Calismada kullanilan 6lgekler, alt boyutlar, 6lgekteki madde sayilar1 ve kaynaklari

asagida verilen Tablo 5.2°de 6zetlenmektedir.
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Tablo 5.2. Calismada kullanilan dlgekler ile ilgili bilgiler

i Olcekteki Madde

Olgekler Boyutlar Sayilart Kaynaklar
Siireklilik 1,2,3,4

Marka Orijinallik 56,7,8

Ozginliigii Giivenilirlik 9,10, 11, 12 Bruhn vd. (2012)
Dogallik 13, 14,15

Marka Tercihi 16, 17, 18, 19 Chang ve Liu (2009)

. - Swaen ve Chumpitaz

Miisteri Tatmini 20, 21, 22, 23 (2008)
Marka Sadakati 24,25, 26 Netemeyer vd. (2004)

Marka Denkligi Algilanan Marka
Kalitesi 27,28
Marka Farkindalig 29, 30, 31 Kogoglu ve Aksoy (2017)
Marka Cagrigimi 32, 33,34

Tablo 5.2°de goriildiigii iizere, ¢alismada 5 farkli Olcekten yararlanilarak 34
maddeden olusan bir anket formu olusturulmustur. Marka 6zgiinligi ile ilgili olarak
toplamda 15 soru, marka tercihi ile ilgili 4 soru ve marka denkligi ile ilgili toplamda 15

soru katilimcilara sorulmustur.

5.4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veriler, yliz ylize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirmada
elde edilen veriler, Sosyal Bilimler Igin Istatistik Programi (SPSS) kullanilarak analiz
edilmistir. Caligmada, 6l¢eklerin gecerliligini belirlemek i¢in, Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) yapilmistir. Aragtirma 6lgeklerinin giivenirligini belirlemek igin, Cronbach Alpha
(CA) testi uygulanmis ve dagilim normalligini belirlemek igin, basiklik ve carpiklik
degerleri hesaplanmustir.

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in ise, yapisal esitlik modellemesi
yapilmustir. Yapisal esitlik modellemesinin, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda
coklu iligkilerin s6z konusu oldugu c¢alismalarda kullanilmasi 6nerilmektedir. Yapisal
esitlik modellemesinin amac1 bir ve birden ¢ok bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki

iligkilerin istatistiksel olarak test edilmesidir (Demirel ve Yildiz, 2015: 89).

5.5. Pilot Uygulama

Aragtirma kapsaminda hazirlanan anket formunda herhangi bir problem veya hata
olup olmadigindan emin olabilmek i¢in bir pilot calisma yapilmistir ve bdylelikle anket
formunda olabilecek hata ve sorunlar ortadan kaldirilarak anket formunun iyilestirilmesi

hedeflenmistir.
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Pilot ¢aligma yliriitmenin avantajlarindan biri, ana arastirma projesinin nerede
basarisiz olabilecegi veya Onerilen yontem ve araglarin uygun ya da ¢ok karmasik olup
olmadigi gibi konularda 6nceden uyar1 verebilmesidir. Pilot ¢alismalar, nicel ve/veya
nitel yontemlere dayali olabilir ve biiylik 6l¢ekli aragtirmalar, ana anket yapilmadan 6nce
bir dizi pilot ¢aligsma gerektirebilir. Pilot ¢alismalar, yeniden arastirma prosediiriinii takip
etmedeki potansiyel sorunlar belirleyebilir. Bir pilot ¢alismay1 basariyla tamamlamak,
tam Olcekli anketin basarisinin garantisi degildir. Pilot ¢alisma bulgulari, ana anketteki
olas1 yanit orani biiyiikliigline dair baz1 gostergeler sunsa da, istatistiksel bir temele sahip
olmadiklart ve neredeyse her zaman kiiciik sayilara dayandiklar1 i¢in bunu garanti
edemezler (Teijlingen ve Hundley, 2001: 2).

Bu calismamizda, ilk olarak, anket sorularinin anlasilir olup olmadigini, kullanilan
Olcegin calisma kapsaminda ele alinan orneklem icin calisip calisilmadigini tespit
edebilmek amaciyla bir pilot ¢aligma gergeklestirilmis ve anket sorular1 114 miisteriye
yoneltilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda anket sorularinin agik ve net bir sekilde
katilimcilar tarafindan anlasildigi  belirlenmistir. Pilot ¢alismaya destek veren
katilimcilardan elde edilen veriler analiz edildiginde, 6l¢egin kabul edilebilir istatistiksel
sonuglar verdigi goriilmiistiir. Ornegin, pilot calisma icin yapilan KMO ve Bartlett testleri
sonuglarina bakildiginda, KMO degerinin 0,50'den biiyiik oldugu ve Bartlett testininde
anlamli oldugu goriilmektedir.

Bunlara ek olarak, pilot ¢alismaya katilan kisilerin vermis oldugu cevaplar
dogrultusunda, modelin uygun olup olmadigina dair ki kare testi yapilmis ve p degeri,
0.000 olarak bulunmustur. Bu sonug¢, modelin uygun oldugunun bir gostergesidir.
Ozgiinliik ve marka denkligi faktorlerinin alt boyutlarmin faktdr yiiklerine bakildiginda
ise, hem 0zgilinliik hem de marka denkliginin alt boyutlarinin faktdr degerleri 0,86 ve
tizerinde bulunmustur. Bu sonu¢ da marka denkligi ve 6zgiinliik faktorlerinin alt boyutlar:
arasinda iliski oldugunu bize gostermektedir.

Pilot ¢alisma sonucunda, ankette yer alan sorularin anlasilir oldugunun ortaya
cikarilmasi sonrasinda, dlgek igin yapilan giivenilirlik analiz bulgularina istinaden 402
kisilik bir 6rneklemli ana galisma uygulanmasina gecilmistir. Asagida ilk olarak, ana
calisma i¢in yapilan gilivenilirlik analizleri sonuglar1 verilmis, sonra ise 402 kisiye

uygulanan anket verilerinin analizinden elde edilen bulgular sunulmustur.
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5.6. Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarinmi belirlemek ve hangi faktorler
altinda gruplandirildigini ortaya koyabilmek i¢in agimlayici faktor analizi yapilmastir.
Agimlayici faktor analizi (AFA), ¢ok degiskenli istatistiksel aileden biridir (Watkins,
2018: 221). Agimlayici faktdr analizinin temel prosediirii, drneklem biiylikligiiniin
yeterliligini, faktor ¢ikarma yonteminin secilmesini, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett testlerinin incelenmesini ve faktor yiiklerini ve faktér dondiirme yontemini
se¢meyi igermektedir. AFA igin onerilen 6rneklem biiytikliigii, her bir degisken/madde
igcin 5 ile 10 arasinda gbzlem ile minimum 300 olarak 6ngoriilmektedir (Koyuncu ve
Kilig, 2019: 363). Comrey ve Lee'ye (1992) gore, 100 zayif, 200 orta, 300 iyi, 500 ¢ok
iyi, 1000 ve tizeri miikemmel 6rneklem biiyiikliigiidiir. Her bir degisken i¢in 10 veya her
faktor i¢in en az 30 gozlem Onerilmesine ragmen, orneklem boyutu ne kadar biiyiik
olursa, elde edilen verilerdeki hata oran1 da o kadar azaltmakta ve AFA islevini ¢ok daha
Iyi hale getirmektedir. AFA'da yeterli 6rneklem biiyiikliigiiniin yan1 sira verilerin faktor
analizine uygun olup olmadiginin da bulunmasi gerekmektedir. Bu nedenle KMO ve
Bartlett testleri yapilmalidir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olmasi i¢in, KMO degerinin
0,50'den biiyiikk olmast ve Bartlett testinin anlamli (p<05) olmasi beklenmektedir
(Koyuncu ve Kilig, 2019: 363). Calisma kapsaminda kullanilan 6l¢egin anlamlilik

sonuglari agsagida verilen Tablo 5.3’te goriilmektedir.

Tablo 5.3. KMO ve Bartlett testi sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi ,905
X2 3273,519
Bartlett's Testi Sonuglar1 Serbestlik Derecesi (df) 561
Anlamlilik (p degeri)  ,000

Tablo 5.3’e gore, KMO testiyle orneklem yeterlilik degerinin 0,905 oldugu ve
orneklemin faktdr analizi igin yeterli oldugu belirlenmistir. Ayrica, Bartlett testinin
sonucu anlamli ¢ikmustir, [y2 (561) =3273,519, p<0.005]. Bu sonug, maddeler arasindaki
korelasyonlarin faktor analizi ig¢in uygunlugunu gostermektedir. Bagka bir ifadeyle,
ankette kullanilan 6rneklem AFA icin yeterlidir.

Olgegin gecerliliginin belirlenmesinde kullanilan bir diger analiz ise, Kesfedici
Faktor Analizidir (KFA). Calisma kapsaminda 402 kisiye yapilan uygulamada 6l¢eklerin
faktor yiik katsayilar1 asagida verilen Tablo 5.4’°te gosterilmektedir.
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Tablo 5.4. Olceklerin kesfedici faktér analizi sonuglar:

. Faktor
Degisken Sorular Yiikii
1. Her Zaman Tutarli Oldugunu Diistiniiyorum. ,563
=
= 2 2. Kendi Degerlerinden Ayrilmadigini Diisiiniiyorum. ,551
vl
é 2 3. Devamlilik Gostermektedir. ,673
7 4. Kesin Bir Cizgisi Vardir. ,689
5. Diger Biitiin Rakiplerinden Farklidur. ,643
;ﬁ - 6. Diger Rakiplerine Gore Daha Fazla On Plana Cikmaktadir. ,530
B E § 7. Kendine Ozgii Nitelikleri Olan Benzersiz Bir Marka Oldugunu 668
= 28 Diisiiniiyorum. ’
’E}; O 8. Kendisini A¢ik Bir Sekilde Digerlerinden Farklilagtirmaktadir. 676
Q
s . 9. Verdigi Vaatleri Yerine Getirmektedir. ,693
5 = E 10. S6z Verdigi Nitelikte Uriinler Sunmaktadir. ,819
= 'E % 11. Vaatleri Giivenilirdir. ,834
% @ 12. Yapabilecegi Sozler Vermektedir. 752
13. Dogal Oldugu izlenimi Vermektedir. ,648
=< .. .
% § 14. Kendine Ozgii Bir Izlenim Yaratmaktadir. ,751
pl=Y 1] P .
E @ 15. Yapay Bir Izlenim Vermemektedir. 636
16. Fiyatlar1 Rakiplerininkiyle Ayni Olsa Da Onu, Diger Markalara Tercih 602
Ederim. ,
< 17. Fiyatlari Rakiplerinin Uriinlerinden %10 Daha Yiiksek Olsa da Yine
S - - ,750
5 Onu Tercih Ederim.
Z 18. Bulundugum Bélgede Bu Marketi Bulamazsam, Bulmak igin Caba 658
é Harcarim. ’
= 19. Memnun Kaldigimda, Bu Durumu Cevremdeki insanlara (Es, Dost,
Aile vs.) Anlatirim. ,705
20. Uriinleri Daima Beklentilerimi Karsilar. ,780
o= 21. Diger Marketlerde Yagadigim Deneyimlerle Kiyasladigimda, Bu 752
SE Marketin Hizmetlerinden Memnun Kaldim. '
E' E 22. Sundugu Uriinler Daima Beklenen Diizeydedir. ,748
23. Aldigim Uriinler Beklentilerimden Fazlasini Karsilamustir. 688
24. Sattig1 Uriinleri Tekrar Satin Almam Gerektiginde Yine Bu Markayt 799
= Tercih Ederim. '
_:é é 25. Aligveris Yapmaya Devam Edecegim. ,876
350 2 & 26. Markasina Bagliligim S6z Konusudur. 767
= )
=
a 27. Markasina, Diger Markalardan 274
§ 5 < 'S Daha Fazla Odeme Yapabilirim. '
- EX g . .
S =S 5= 28. Sattig1 Uriinlerin Genel Olarak
= Bs 8 -
==X Kalitesi Iyidir. 864
> 29. Personeli Her Zaman Bana Yardime1 Olmaya [steklidir. 812
':é E & 30. Semboliinii, Rengini veya Logosunu Kolayca Hatirlayabiliyorum. 142
< =
=z s 31. Markasinin Farkindayim. 845
32. Admi Diger Rakip Marketler Arasinda Taniyabilirim. ,811
C';g?:;?'m 33. Tasarimi Bana Ozgiin Gériinmektedir. ,745
34. Caliganlarinin Sundugu Deneyimden ve Hizmetten Keyif Aliyorum. ,817

67



Tablo 5.4’te ankette sorulan sorularin faktor yiikleri verilmistir ve tim sorularin
faktor yiiklerinin 0,30’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durum maddeler arasinda
ortak noktalarin varligin1 gostermektedir.

Calisma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin, toplam agiklanan varyans oranlar ile

ilgili elde edilen sonuglar Tablo 5.5’te sunulmaktadir.

Tablo 5.5. Ol¢egin agiklanan varyans oranlar

Bilesen Baslangic Oz Degerler
Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 16,363 48,125 48,125
2 2,204 6,483 54,608
3 1,710 5,031 59,639
4 1,302 3,828 63,467
5 1,205 3,544 67,011
6 1,021 3,003 70,015
7 974 2,865 72,880
8 ,841 2,472 75,352
9 J71 2,267 77,619
10 , 7133 2,155 79,775
11 ,662 1,946 81,720
12 573 1,685 83,405
13 ,554 1,629 85,034
14 524 1,541 86,575
15 ,457 1,344 87,919
16 427 1,256 89,175
17 374 1,101 90,276
18 ,358 1,053 91,329
19 ,320 ,940 92,269
20 ,305 ,898 93,167
21 ,281 ,826 93,993
22 ,269 ,790 94,784
23 ,228 ,672 95,455
24 ,220 ,646 96,102
25 ,199 ,585 96,686
26 ,195 573 97,260
27 171 ,503 97,762
28 ,162 ATT 98,240
29 ,142 417 98,657
30 124 ,363 99,020
31 ,107 ,315 99,335
32 ,101 ,296 99,631
33 ,077 ,225 99,856
34 ,049 ,144 100,000

Tablo 5.5’te, anket kapsaminda kullanilan 6lgegin, yapilan analizler sonucunda
toplam 34 faktorden olusan ve toplam varyansin %70’ini agiklayan bir yapiya sahip
oldugu tespit edilmistir. AFA 06lcegi ise, DFA uygulanarak test edilmistir. Elde edilen

DFA sonuglari, AFA ile elde edilen sonuglarla tutarli sonuglar vermis ve uyum indeksleri
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tercih edilen seviyelerde olmustur. (RMSEA=0,00, CFI=.70). Tablo 5.6’da model uyum

Ozeti goriilmektedir.

Tablo 5.6. Model uyum ézeti

Ki Kare Test RMSEA CFlI  SRMR
Deger 693.496 0,085 0,897 0,035
p degeri 0,000 0,000 0,000

Tablo 5.6°da goriildiigii gibi CFI ve RMSEA degerleri 6lgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Ciinkii RMSEA degeri .00 < RMSEA < .05 arasinda ise miikemmel bir
deger anlamindadir ve bu modelde RMSEA 0.00 ve 6lgek kabul edilebilir. CFI degeri .95
< CFI < 1.00 arasinda ise mikkemmel, .90 < CFI < .70 arasinda ise kabul edilebilir bir
deger anlamindadir ve modelde CFI 0.89 bulunmustur ve 6l¢ek bu modelde kabul
edilebilir diizeydedir.

Calismada kullanilan 6lgeklerin dagilim normalligini belirlemek i¢in, basiklik
(Kurtosis) ve c¢arpiklik (Skewness) degerleri incelenmistir. Carpiklik, bir dagilimdaki
simetrinin 6l¢isiidiir. Yani, normal bir dagilimin ¢arpikligi 0 olacaktir. Carpiklik esasen
iki kuyrugun goreli boyutunu 6lgmektedir. Basiklik ise, iki kuyrugun birlesik boyutlarinin
bir Ol¢iisiidiir. Carpiklik kavrami, gayri resmi olarak simetri eksikligi olarak
diisiiniilebilir. Bununla birlikte, simetri agik olsa da carpikligin kat1 bir tanimi1 ne agik ne
de benzersizdir. Bir carpiklik siralamasi, hangisinin daha 'saga ¢arpik' veya esdeger
olarak daha az 'sola ¢arpik' oldugunu tanimlamak i¢in iki dagilimi karsilastirir. Bir
rastgele degisken Y'nin dagilim, belirli bir ¢arpiklik siralamasina gére, Y'den daha saga
carpiksa, saga carpik (yani 'pozitif ¢arpik') olarak tanimlanmaktadir (De Bastiani, 2019:
312). Basiklik, dagilimin diizliigiiniin bir 6l¢iistinii vermektedir. Bir dagilimin basiklik
derecesi, normal bir egrininkine gore Olgiilmektedir (Trivedi, 2017: 72). Calisma

kapsaminda yapilan normallik testi sonuglari, agagida Tablo 5.7°de verilmektedir.

Tablo 5.7. Normallik testi sonuglart
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Degisken Ortalama Standart Sapma  Carpiklik  Basikhik

1 3,52 0,882 0,003 0,756
2 3,61 0,976 0,756 0,105
3 3,84 0,854 0,345 0,905
4 3,51 0,929 0,567 1,001
5 3,42 1,029 0,786 0,245
6 2,99 1,054 0,988 0,897
7 3,52 0,99 0,123 0,405
8 3,4 1,003 0,405 0,993
9 3,44 0,917 0,678 0,008
10 3,79 0,832 0,504 0,567
11 3,66 0,868 0,567 0,876
12 3,58 0,859 0,436 0,245
13 3,9 0,858 -0,678 0,567
14 3,78 0,956 0,321 0,677
15 3,73 0,841 0,894 0,213
16 3,69 1,039 0,441 -0,567
17 2,98 1,193 0,336 0,278
18 2,71 1,180 0,850 0,008
19 4,08 0,962 0,954 0,998
20 3,63 0,862 0,257 0,976
21 3,56 0,908 0,161 0,675
22 3,63 0,872 0,364 1,056
23 3,42 0,962 0,468 0,976
24 3,73 0,880 0,671 0,345
25 3,92 0,865 0,775 0,245
26 3,13 1,176 -0,178 0,956
27 2,97 1,171 0,382 0,357
28 3,87 0,823 0,785 0,876
29 3,59 0,960 0,989 0,987
30 3,88 1,158 0,287 0,655
31 3,98 0,892 0,595 -0,076
32 4,08 0,962 0,599 0,987
33 3,54 1,072 0,602 0,346
34 3,68 0,892 -0,606 0,567

Tablo 5.7°de goriildiigii tizere dlgekler kapsaminda sorulan sorular normal dagilim
gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore degerlerin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu
bulunmustur. Anket calismasi tamamlandiktan sonra, marka 6zgiinlii§linlin ve marka
denkliginin alt boyutlarinin faktor yiiklerine bakilmistir ve sonuglar asagida Tablo 5.8°de

verilmektedir.

Tablo 5.8. Marka ézgiinliigiiniin ve marka denkliginin alt boyutlarimin faktor yiikleri
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Faktor Yiikleri
Marka Ozgiinliigii Alt Boyutlar

Siireklilik 0,88
Orijinallik 0,86
Giivenlik 0,90
Dogallik 0,90
Marka Denkliginin Alt Boyutlari

Tatmin 0,91
Sadakat 0,92
Kalite 0,88
Fark 0,87
Cagrisim 0,89

Tablo 5.8’de marka 6zgiinliigii ve denkliginin alt boyutlarinin faktor yiikleri
analiz sonuglar goriilmektedir ve biitiin sorularin faktor yiikii 0,30°dan biiytiktiir ve hatta
biitiin alt boyutlarin faktor yiikleri, 0,90 civari ve iistiindedir. Bunun anlama, alt boyutlar
arasinda ortak noktalarin varligidir. Olgeklerin faktdr yiikleri ve SPSS Istatistik 21
programu ile hesaplanan giivenirliliklerine iliskin Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 5.9°da
sunulmaktadir. Cronbach Alfa testi, 6l¢lim araglarinin giivenilirligini tespit etmek igin en
yaygin ve siklikla kullanilan bir metottur. Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler

almaktadir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi beklenmektedir.

Tablo 5.9. Olgeklerin Cronbach Alfa testi sonuclar:

Cronbach Alfa

Marka Ozgiinliigii Alt Boyutlar

Siireklilik 0,73
Orijinallik 0,78
Giuvenlik 0,91
Dogallik 0,82
Marka Tercihi 0,81
Marka Denkliginin Alt Boyutlar:

Tatmin 0,79
Sadakat 0,78
Kalite 0,70
Fark 0,73
Cagrisim 0,76

Olgeklerin giivenirlikleri i¢in yapilan Cronbach alfa testinin sonuglarina gore,
biitlin degerler 0,70’in {izerindedir ve bu durum dlgeklerin giivenilir oldugunun bir

gostergesidir.
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5.7. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Arastirmanin bulgular1 bu béliimde {i¢ alt bashk altinda verilmektedir. Ilk olarak,
anket c¢alismasma katilan kisilerin demografik 6zelliklerine
sunulmaktadir. ikinci olarak, marka 6zgiinliigiiniin marka tercihi ve marka denkligi

degiskenleri ile iligkileri, tanimlayici istatistikler basligi altinda sunulmaktadir. Son

olarak, yapisal esitlik modeline iligkin sonuglar verilmektedir.

5.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Arastirmanin amaci dogrultusunda, ankete katilan kisilerin demografik 6zellikleri
ile ilgili veriler, Tablo 5.10’da verilmektedir. Kategorilere ayrilarak verilen 6zellikler;

cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir ve meslekler ile ilgili frekans ve

yiizdelikler asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 5.10. Demografik ozelliklere iliskin frekans analiz

Demografik Ozellikler Kategoriler Frekans Yiizde
Kadin 214 53,2
Cinsiyet Erkek 188 46,8
Toplam 402 100,0
20-29 240 59,7
30-39 70 17,4
Yas 40-49 48 11,9
50-59 24 6,0
60+ 20 5,0
Toplam 402 100,0
Hkégretim 26 6,5
Lise 44 10,9
Onlisans 30 7,5
Egitim Durumu Lisans 216 53,7
Yiksek Lisans 70 17,4
Doktora 16 4,0
Toplam 402 100,0
Bekar 262 65,2
Medeni Durum Evli 140 34,8
Toplam 402 100,0
3000TL ve daha az 98 24,4
3001-4500TL 116 28,9
. 4501-6000TL 82 20,4
Aylik Gelir 6000-7500TL 46 11.4
7501TL ve lizeri 60 14,9
Toplam 402 100,0
Kamu Calisani 94 23,4
Ozel Sektor Calisamt 154 38,3
Serbest Meslek 34 8,5
Mesleginiz Ev Hanim 24 6,0
Ogrenci 58 14,4
Diger 38 9,5
Toplam 402 100,0
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Tablo 5.10’a gore, 402 katilimcidan 214 tanesi kadin, 188 tanesi ise erkektir. Yas
araliklar1 bakimindan ise, %59,7 katilimc1 20-29 yas araliginda iken, ikinci sirada %17,4
ile 30-39 yas araligi gelmektedir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise,
katilimeilarin ¢ogunlugunun (%53,7) iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. ikinci
sirada %17,4 ile yiiksek lisans mezunlart yer almaktadir. Katilimcilarin 9%65,2’si bekar
ve %34,8’1 ise evlidir. Aylik gelirleri agisindan katilimcilara bakildiginda, ilk ti¢ sirada;
aylik gelirleri 3001-4500 TL (%28,9) arasinda olanlar, 3000 TL ve daha az olanlar
(%24,4), 4501-6000 TL arasinda (%20,4) olanlar gelmektedir. Katilimcilarin mesleki
dagilimlari ise su sekildedir; %38,3 6zel sektor galisani, %23,4 kamu ¢alisanlart ve %6,0

ev hanimlari.

5.7.2. Betimsel Istatistiklere iliskin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde, ¢alismada kullanilan marka 6zgiinliigli, marka
tercihi ve marka denkligi ile ilgili degiskenlere ait tanimlayici/betimsel istatistikler
verilmektedir. Tim degiskenlerin tanimlayic1 istatistikleri asagida Tablo 5.11°de

verilmektedir.

Tablo 5.11. Degiskenlerin tammlayici istatistik sonuglar

Skewness Kurtosis
Standart | .
Sapma Istatistik ~ Standart Istatistik Standart

Hata Hata

Degisken Sorular N Ortalama

1. Her Zaman
Tutarli Oldugunu 402 3,328 1,1039 -,454 ,122 -,563 ,243
Diisilintiyorum

2. Kendi
Degerlerinden
Ayrilmadigim
Diistlintiyorum.

3. Devamlilik
Gostermektedir.

4. Kesin Bir Cizgisi
Vardir.

402 3,522 1,0807 -,654 122 -,236 ,243

402 3,567 1,1285 -,869 122 ,010 ,243

Siireklilik Boyutu

402 3,433 1,0412 -,540 122 -,291 ,243

5. Diger Biitiin

Rakiplerinden 402 3,234 1,2192 -,323 ,122 -,860 ,243
Farklidir.

6. Diger Rakiplerine
Gore Daha Fazla
On Plana
Cikmaktadir.

7. Kendine Ozgii
Nitelikleri Olan
Benzersiz Bir 402 3,303 1,0997 -,375 ,122 -,718 ,243
Marka Oldugunu

Diistintiyorum.

8. Kendisini Agik 402 3,289 1,1150 -,371 ,122 -,682 ,243
Bir Sekilde

Marka Ozgiinliigii

402 2,980 1,1900 ,056 122 -,940 ,243

Orijinallik Boyutu
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Digerlerinden
Farklilagtirmaktadir.

Tablo 5.11. (DEVAMI)

Degisken

Sorular

Ortalama

Standart
Sapma

Skewness
istatistik

Standart
Hata

Kurtosis
istatistik  Standart
Hata

Marka Ozgiinliigii

Marka Denkligi

Marka Tercihi

Giivenilirlik Boyutu

Dogallik Boyutu

Miisteri Tatmini

9. Verdigi Vaatleri
Yerine
Getirmektedir.

10. S6z Verdigi
Nitelikte Uriinler
Sunmaktadir.

11. Vaatleri
Giivenilirdir.

12. Yapabilecegi
Sozler Vermektedir.

13. Dogal Oldugu
[zlenimi
Vermektedir.

14. Kendine Ozgii
Bir izlenim
Yaratmaktadir.
15. Yapay Bir
izlenim
Vermemektedir.

16. Fiyatlar
Rakiplerininkiyle
Ayni Olsa Da Onu,
Diger Markalara
Tercih Ederim.

17. Fiyatlar1
Rakiplerinin
Uriinlerinden %10
Daha Yiiksek Olsa
Da Yine Onu Tercih
Ederim.

18. Bulundugum
Bolgede Bu Marketi
Bulamazsam,
Bulmak ¢in Caba
Harcarim.

19. Memnun
Kaldigimda, Bu
Durumu
Cevremdeki
Insanlara (Es, Dost,
Aile vs.) Anlatirim.

20. Uriinleri Daima
Beklentilerimi
Karsilar.

21. Diger
Marketlerde
Yasadigim
Deneyimlerle
Kiyasladigimda, Bu
Marketin
Hizmetlerinden
Memnun Kaldim.
22. Sundugu
Uriinler Daima
Beklenen
Diizeydedir.

23. Aldigim Uriinler
Beklentilerimden

402

402

402

402

402

402

402

402

402

402

402

402

402

3,343

3,706

3,597

3,537

3,647

3,592

3,617

3,507

2,975

2,851

3,881

3,488

3,423

3,557

3,393

1,0506

,9980

,9996

1,0037

1,0801

1,1044

1,0699

1,1393

1,2572

1,2859

1,1012

1,0622

1,0308

1,0027

1,0378

-,592

-,868

-, 721

-,609

-,908

-,815

-,786

-,578

-,074

,054

-1,001

-,595

-,506

- 456

-,331

,122

,122

,122

122

,122

,122

,122

,122

122

,122

,122

122

122

,122

122

-,139 ,243

,623 ,243

,288 ,243

,097 ,243

,318 ,243

,063 ,243

-,015 ,243

-454 1243

-1,075 ,243

-1,213 ,243

,330 ,243

-,106 ,243

-,239 ,243

-,370 ,243

-,500 243
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Fazlasini
Karsilamigtir.

24. Sattig1 Uriinleri
Tekrar Satin
Almam
Gerektiginde Yine
Bu Markay1 Tercih
Ederim.

25. Algveris
Yapmaya Devam 402 3,721 1,0579 -,923 ,122 ,369 ,243
Edecegim.

26. Markasina

Bagliligim Soz 402 3,164 1,1935 -,161 ,122 -,975 ,243
Konusudur.

Tablo 5.11. (DEVAMI)

402 3,597 ,9996 -,691 122 ,154 ,243

Marka Sadakati

Skewness Kurtosis
istatistik Standart istatistik Standart
Hata Hata

Standart

Degisken Sorular N Ortalama s
apma

27. Markasina,
Diger Markalardan
Daha Fazla Odeme
Yapabilirim.

28. Satt181
Uriinlerin Genel
Olarak Kalitesi
Iyidir.

402 2,980 1,2671 -,036 122 -1,098 ,243

402 3,801 ,9423 -1,067 122 1,379 ,243

Algilanan Marka
Kalitesi

29. Personeli Her
Zaman Bana
Yardimci Olmaya
Isteklidir.

30. Semboliinii,
Rengini veya
Logosunu Kolayca
Hatirlayabiliyorum.
31. Markasinin
Farkindayim.

402 3,637 1,0343 -,696 122 112 ,243

402 3,657 1,2380 -,735 122 -,427 ,243

Marka Farkindahg:

402 3,761 1,0769 -1,054 122 ,534 ,243

Marka Denkligi

32. Admi Diger

Rakip Marketler

Arasinda

Taniyabilirim.

33. Tasarimi Bana
Marka  ¢)50iin 402 3,488 1,0991 -512 122 -,506 243

Cagrnisimi Gy risnmektedir.

34. Calisanlarmimn

Sundugu

Deneyimden ve 402 3,667 ,9700 -,609 ,122 ,310 ,243

Hizmetten Keyif

Alryorum.

402 3,766 11211 -,938 122 ,147 ,243

Tablo 5.11’de ankete katilan kisilerin sorulara verdikleri cevaplarin ortalama
skorlart bulunmaktadir. Skewness analizi ile 6lg¢eklerdeki alt kategorilerin carpiklik
degeri hesaplanmaktadir. Skewness sonucunda verilerin degerinin pozitif olmas1 saga,
negatif olmasi sola carpik olmasimi ifade etmektedir. Kurtosis testi ise, verilerin
dagilimmin normal dagilima oranla, basik veya dik olup olmadigi hakkinda bilgi
vermektedir. Degerler sifirdan biiylik ise daha dik, kiiciik ise basiktir. Skewness test
sonuglari, sifirdan biiyiiktiir ve verilerin ¢ogunlugu negatiftir. Dolayisiyla veriler sola

carpik seklindedir. Kurtosis test sonuglarindan sifirdan biiyiik olanlar dik iken, kiigiik
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olanlar basiktir. Daha spesifik olarak, 6l¢ekler ve alt boyutlar1 bazinda betimsel istatistik
analiz sonuglari agagida Tablo 5.12°de verilmektedir.

Tablo 5.12. Marka ézgiinliigiiniin alt boyutlarina iliskin tanimlayici istatistik sonuglart

' Marka Skewness Kurtosis

Ozgiinliigii Alt . . .
N Min Max Ort. St. Ist. St. Ist. St.
Boyutlar Sa Hata
P- Hata

Siireklilik 402 1,00 5,00 3,4627 75930 -472 122 ,290 ,243
Orijinallik 402 1,00 5,00 3,2015 ,80859 -,052 122 -,287 ,243
Giivenirlik 402 1,00 5,00 3,5460 ,73989 - 771 122 1,254 ,243
Dogallik 402 1,00 5,00 3,6186 ,80550 -,465 122 ,079 ,243

Tablo 5.12°e gore, marka 6zgilinliigii boyutlarinda; siirekliligin ortalamasinin 3,46;
orijinalligin ortalamasinin 3,20; giivenilirligin ortalamasinin 3,54 ve dogalligin
ortalamasinin 3,61 oldugu ve tiim boyutlar icin, genel olarak ortalama degerden yiiksek
deger aldiklar1 goriilmektedir. Bu bulgulara istinaden, arastirma kapsamindaki
katilimcilar agisindan, aligveris yaptiklart Tarim Kredi Kooperatif Marketlerindeki
liriinlerin 6zgiinliigu hakkinda, olumlu kanaate sahip olduklar1 sdylenebilir. Tarim Kredi
Kooperatif Marketlerinin, kendilerine 6zgli markalari altinda; tiiketicilere giivenilir ve
inandirici sozler verdigi, verdigi sozleri yerine getirdigi, prensiplerine sadik kaldigi ve bu
nitelikleriyle kendini diger markalara oranla farkl: bir yere konumlandirdigi séylenebilir.
Bu nedenle katilimcilarin, Tarim Kredi Kooperatif Marketlerindeki markalar1 tercih
etmelerine, tercih edilen markalara karst marka denkliginin olabilmesi i¢in de bir
ongoriide bulunulabilir. Marka tercihine iligkin tanimlayici istatistik sonuglar, Tablo

5.13’te verilmektedir.

Tablo 5.13. Marka tercihinin tanimlayici istatistik sonu¢lar

Skewness Kurtosis
Marka Tercihi N Min Max Ort. St.Sap. .
Ist. St. Hata  Ist. St. Hata
Marka Tercihi 402 1,00 5,00 3,3035 ,83259 -,153 ,122 -,160 ,243

Tablo 5.13’e gore, marka tercihi degiskeninin ortalamasi 3,30 bulunmustur ve
deger, genel olarak ortalama deger seviyesindedir. Bu bulguya gore, miisterilerin Tarim
Kredi Kooperatif Marketlerinden aldiklar1 markalara, gelecekteki aligverislerinde 6ncelik

verecekleri soylenebilir. Bu 6nceligin, satin alma ile neticelenmesi sonucunda, Tarim
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Kredi Kooperatif Marketleri’ nin markalarina yonelik marka denkliginin geligsmesi ile

kayda deger bir kazanim elde edilebilir.

Tablo 5.14’te son olarak marka denkliginin alt boyutlar1 kapsamindaki tamamlayici

istatistik sonuglar1 verilmektedir.
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Tablo 5.14. Marka denkliginin alt boyutlarina iliskin tanmimlayici istatistik sonuglar

Marka

Denkligi Alt N
Boyutlan

Tatmin 402
Sadakat 402
Kalite 402
Farkindalik 402
Cagrisim 402

Min

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

Max

5,00
5,00
5,00
5,00
5,00

Ort.

3,4652
3,4942
3,3905
3,6849
3,6401

St.
Sap.

, 14867
,85469
,87950
,84695
,86454

Skewness

Ist. Etéta
-175 122
-,306 122
-017 122
-720 122
-877 122

Kurtosis

Ist. IS—|téta
,034 ,243
-,050 ,243
-521 243
,554 243
1,020 ,243

Tablo 5.14°¢ gore, marka denkliginin boyutlarindan biri olan tatminin ortalamasi
3,46; sadakatin ortalamas1 3,49; kalitenin ortalamasi 3,39; farkindaligin ortalamasi 3,68
ve c¢agristimin ortalamasi 3,64 olarak gergeklesmistir. Tiim boyutlar, genel olarak
ortalama degerden yiiksek deger almiglardir. Elde edilen bu sonuca gore, Tarim Kredi
Kooperatif Marketlerinden aligveris yapan tiiketicilerin; marketteki markalardan tatmin
olduklari, markalar1 kaliteli bulduklari, markalara karsi farkindaliklarinin olduklari,

markalara kars1 sadakat gosterdikleri ve markalardaki ¢cagrisimin yiiksek seviyede oldugu

sOylenebilir.
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5.7.3. Yapisal Esitlik Modeli
Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli

Sekil 5.2°de gosterilmistir.
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Sekil 5.2. Yapusal esitlik modeli
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Yapisal esitlik modeline gore, marka 6zglinliigiiniin marka tercihine direk etkisi
vardir (Hipotez 1). Marka 6zgilinliigliniin marka denkligine etkisi vardir (Hipotez 2).
Marka denkligi marka tercihini etkilemektedir (Hipotez 3) ve marka denkliginin araci
rolli bulunmaktadir (Hipotez 4). Yapisal esitlik modeline iligkin yapisal uyum degerleri
asagidaki Tablo 5.15te verilmektedir.

Tablo 5.15. Yapisal esitlik modeli uyum degerleri

Ki Kare Tests RMSEA CFI TLI SRMR
Degerler 1590.179 0,062 0,892 0,921 0,046
p degeri 0,000 0,000 0,000

Tablo 5.15’e gore, olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare
istatistiginin p degeri 0,000; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,062;
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,921 ve karsilagtirmali uyum indeks (CFI) degeri ise
0,892 olarak bulunmustur. Bu sonuglar, modelin iyi uyum gosterdiginin bir gostergesidir.
Olusturulan yapisal esitlik modeline gore, degiskenler arasindaki standardize edilmis

degerler Tablo 5.16’da verilmektedir.

Tablo 5.16. Yapisal esitlik modeli katsayilari

Standardize ~ Standart P

B Hata degeri
Hl.: Marka o_zgunlugu marka tercihini pozitif yonde 0,778 0,054 0,000
etkilemektedir.
H2_: Marka 6_zg1'in1iig1'i marka denkligini pozitif yonde 0,363 0,250 0,007
etkilemektedir.
H3: Marka denkligi marka tercihini pozitif yonde 0,416 0,265 0,006

etkilemektedir.

Tablo 5.16’a gore, marka 6zgiinliigiiniin, marka tercihi arasindaki iliskide p<0,05
oldugundan degiskenler arasindaki istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Benzer sekilde, marka 6zgiinliigii ile marka denkligi degiskenleri arasinda
da istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir ve p=0,007’dir. Son olarak, marka denkligi
degiskenleri ile marka tercihi arasindaki iliskide istatistiksel olarak anlamlidir. Bu
bulgulara gore, aragtirmanin H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklenmektedir. Dogal olarak
bu durum, marka denkliginin aracilik rolii oldugunun bir gostergesidir ve Hipotez 4’te

kabul edilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin giderek artmasi ve farklilasmasi karsisinda,
pazara benzer lrlnler sunan rakip isletmelerin farklilik yaratabilmeleri agisindan 6zgiin
olmalar1 gerekmektedir. Giinimiizde giderek artan ve zorlasan rekabet kosullart
karsisinda, isletmelerin siirdiiriilebilir olabilmeleri i¢in dogru stratejileri belirlemeleri ve
uygulamayabilmeleri 6nem tasimaktadir. Kooperatif isletmelerine baktigimiza ise; 7
temel ilkesi ile ortaklarinin ihtiyag ve isteklerini, kar amaci giitmeden adil ve demokratik
kontrol ile yerine getiren bir yap1 karsimiza ¢ikar. Bu yapilar, insanlarin goniillii olarak
bir araya gelip, belli basl ilkeler dogrultusunda kendi kendilerine yetmeyi ve toplumsal
kalkinmay:r hedefledigi bir organizasyondur. Ilk temellerini 28 dokuma iscisinin
Rochdale tiiketim kooperatifi ile attigi bu organizasyon yapisi, biyiylip geliserek
gintimiize kadar gelmistir. Ayrica kooperatifler; treticiyi destekleyerek emeklerinin
sOmiiriilmesine izin vermeyip, aracilari ortadan kaldirarak hem tiretimin artmasini saglar
hem de Kaliteli tirtinler sunarak tiiketiciyi korurlar. Bu baglamda bakildiginda kooperatif
isletmeler piyasadaki diger isletmelerden farkli ve kendine 6zgii bir yapiya sahiptir. Bu
calismada; marka 6zgiinliigliniin, marka tercihi ile iligkisini ortaya koymak ve bu iligskide
marka denkliginin araci roliiniin olup olmadigini arastirmak amaciyla, Tarim Kredi
Kooperatif Marketlerinden aligveris yapan miisterilere yonelik bir uygulama
gerceklestirilmistir.

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen bulgulara gore; Marka 6zgiinliigii, marka
denkligi ve marka tercihi ile ilgili ayr1 ayr1 oldukg¢a fazla ulusal ve uluslararasi akademik
calisma bulunmaktadir ancak bu ii¢ kavramin bir arada oldugu caligmalarin literatiirde
oldukga kisith oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, sunulan ¢alismanin literatiirdeki bu
boslugun doldurulmasina katki saglamasi1 beklenmektedir.

Bu ¢alismanin arastirma modeli gergevesinde, dort hipotez belirlenmis ve marka
Ozgiinliigiiniin, marka tercihi ve marka denkligi tizerindeki etkisi ile marka denkliginin
araci rolii incelenmistir. Arastirma kapsaminda, Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinden
aligveris yapan 402 miisteri 6rneklemi olusturmus ve kullanilan Glgekler kapsaminda
anketler olusturularak katilimcilara uygulanmistir. Calismanin ve 6lgegin giivenilirligini
arttirmak i¢in, ilk etapta 114 kisiye yonelik bir pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu pilot

calisma ile anket sorularmin anlasilir olup olmadigi incelenmis ve dlgegin giivenirlik
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analizleri yapilmistir. Pilot calisma sonucunda, 6l¢gegin anlasilir ve giivenilir oldugu tespit

edilmistir.

Daha sonra olgek, orneklemi olusturan 402 kisiye uygulanmis ve elde edilen
verilerin analizleri sonucu, dlgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu bir kez daha
ortaya konulmustur. Ayrica Marka 6zglinliigii ve marka denkliginin alt boyut faktor
yiikleri ve Cronbach Alfa degerleri de olduk¢a yiiksek bulunmustur. Arastirmanin
bulgulart 6nce demografik acidan degerlendirilmistir. Buna gore katilimcilarin
cogunlugunun kadin, 30-39 yas araliginda, bekar, lisans mezunu ve 6zel sektor ¢alisani
oldugu belirlenmistir. Diger taraftan, katilimcilarin aylik gelirlerinin ¢ogunlukla 3001 ve
4500 TL araliginda oldugu belirlenmistir.

Arastirma bulgular1 daha sonra, marka Ogiinliigiiniin marka tercihi ve marka
denkligi degiskenleri ile iliskileri agisindan degerlendirilmistir.

Marka 06zgilinligli, ¢aligmada spesifik olarak dort boyutta incelenmistir ve bu
boyutlarin hem marka tercihi hem de marka denkligi iizerinde etkili olduklar
belirlenmistir. Marka 0Ozgiinliigli kapsaminda yapilan tanimlayici istatistik analiz
sonuclarinda, marka 6zgiinliigii alt boyutlarinin (stireklilik, orijinallik, glivenilirlik ve
dogallik) ortalamasi, ortalama degerden yiiksek ¢ikmistir. Bu durum, katilimeilarin Tarim
Kredi Kooperatif Marketlerindeki iiriinlerin 6zglinligii hakkinda olumlu kanaate sahip
olduklarinin bir gostergesidir. Marka tercihi tanimlayici istatistik sonuglarinda ise, marka
tercihi degiskeninin ortalamasi, genel olarak ortalama deger seviyesindedir. Bunun
anlami, katilimcilarin Tarim  Kredi Kooperatif Marketlerinden aldigi markalara,
gelecekteki aligverislerinde oncelik verecekleri ve bu 6nceligin de satin almalarinda
avantaja donilisecegidir. Marka denkliginin alt boyutlarina (tatmin, sadakat, kalite,
farkindalik ve c¢agrisim) iligkin tanimlayic1 istatistik sonuglarinda da boyutlarin
ortalamalari, tiim boyutlar i¢in ortalama degerden fazla bulunmustur. Bu sonug, Tarim
Kredi Kooperatif Marketlerinden aligveris yapan tiiketicilerin, bu marketteki
markalardan; tatmin olduklari, kaliteli bulduklari, markalara kars1 farkindaliklarinin
oldugu, markalara karsi sadakat gosterdikleri ve markalardaki cagrisimin yiiksek
seviyede oldugunu diisiindiiklerini géstermektedir.

Aragtirmanin bulgulari; pazarda kendi markasint diger markalardan ayiran,
tilkketicilere giivenilir vaatler sunan ve s6z konusu vaatlerini gerceklestiren markalarin,

tiiketici tercihleri ve marka denkligi tizerinde etkili olduklarini ortaya koymaktadir.
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Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinin; ilkeleri dogrultusunda satig yapmalari,
amagclarinin agik ve net olmasi, satmis oldugu triinlerinin kaliteli olmasi, tiiketicilerin
yaptiklar1 aligveristen tatmin olmalarim1 saglamakta ve gelecekteki alisverislerinde de
tekrar bu marketi tercih etmelerinde etkili olmaktadir. Bu durum; marka denkligine zemin
hazirlamakta birlikte tiiketicilerin bu marketi ve marketin markalarini tercih etmelerini ve
yeri geldiginde daha fazla 6deme yapma konusunda istekli olmalarini saglamaktadir.
Sonug olarak; marka denkliginin, marka 6zgiinliigli ve marka tercihinde aracilik roliine
sahip oldugu soylenebilir.

Yapisal esitlik modeline gore, arastirma kapsaminda belirlenen dort hipotez de
kabul edilmistir.

Marka Ozgiinliigliniin marka tercihine direk etkisi vardir (Hipotez 1). Marka
Ozgunliigi ile marka tercihi arasindaki iligkide p degeri istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur.

Marka 6zglinliigliniin marka denkligine etkisi vardir (Hipotez 2). Marka 6zgiinligii
ile marka denkligi alt boyutlar1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z
konusudur ve p=0,007"dir.

Marka denkligi marka tercihini etkilemektedir (Hipotez 3). Marka denkligi
degiskenleri ile marka tercihi arasindaki iligki de istatistiksel olarak anlamlidir.

Aragtirmanin  belirlenen {i¢ hipotezi de analiz sonuglar1 tarafindan
desteklenmektedir. Bu durum marka denkliginin aracilik roli oldugunu géstermektedir.
Buna gore, ‘’marka denkliginin araci rolii bulunmaktadir’” seklindeki Hipotez 4’ de kabul
edilmektedir.

Tiiketicilerin marka tercihini arttirmak amaci ile perakende sektorii isletme
yoneticileri basta olmak tizere diger tiim isletmelerin 6zgiinliik, marka denkligi ve marka
tercihi bilesenleri kapsaminda yapmalar1 gerekenlere iliskin Oneriler asagidaki gibi
siralanabilir:

e Isletmeler markalarinin tercih edilmesi igin marka kalitesini iyilestirmeli ve
markalarinin miisteriler tarafindan satin alinmasmi tesvik edebilecek
farkindalig1 artirmalidir.

e Isletmeler, 6zgiin markalar olusturabilmek ve markalarinimn tercih edilmesini
saglayabilmek icin miisterilerinin istek ve ihtiyaglarimi dikkate almalidirlar.

Musteriler, 6zgiin ve Kkaliteli markalar1 satin almay1 istemekle birlikte,
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miisterilerin 0 markalara kars1 tercih ve sadakatleri pozitif yonde
etkilenmektedir.

Isletmelerde marka ozgiinliigii konusunda c¢alisan kisiler, miisterilerin
algilarin1 degerlendirmelidir. Kaliteli ve 6zgiin mallar satin aldigin1 diislinen
misteriler, odedikleri fiyattan sikayet¢i olmadiklar1 gibi daha fazla 6deme
yapmaya da isteklidirler.

Ozgiin markalar, baz1 degerlere sahip olmakla beraber benzeri olan mal ve
tirtinlerden farklidirlar. Bu agidan 6zgilin markalar, tirtinlerinin ayirt edilmesi
icin miisterilerine ipuglari sunmalidir.

Marka ile ilgili algilarin giiclendirilmesi i¢in; isletmenin kendi marka imajina
dikkat ederek diger markalarin faaliyet alanlarina gore marka imajini
sekillendirilmesi ve piyasadaki rekabet giiciinii arttirarak avantaj saglamasi
gerekmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda satin alma giicii 6nemli olmakla birlikte,
marka denkliginin alt boyutlarinin yiiksek olmasi da son derece 6nemlidir. Bu
nedenle isletmelerin; tatmin, sadakat, kalite, farkindalik ve ¢agrisim gibi

marka denkligi boyutlarini dikkate almas1 gerekmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda, birbiri iizerinde etkili olan; marka 6zgiinliigii, marka
tercihi ve marka denkligi degiskenleri ele alinmig ve marka 6zgiinligi ile
miisterilerin tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliskiler incelenmistir.
Aragtirma marka 6zglinliiglinlin, miisterilerin tekrar ayni markay1 tercih
etmesini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Bununla birlikte ¢alismada;
marka Ozgilinligi ile marka denkligi bilesenleri arasindaki iligkiler de
inceleme konusu yapilmis ve sonuglar marka 6zgiinliigiiniin marka denkligi
tizerinde olumlu etki yarattigin1 gostermistir. Bundan sonra yapilacak olan
aragtirmalarda; bu ¢alismada Tarim Kredi Kooperatif Marketleri miisterilerine
yonelik gelistirilen 6lgme aracindan yararlanilarak, arastirmaya Tiirkiye’ de
faaliyet gosteren diger perakende market zincirleri (8rnegin, A101, BIM,
SOK, MIGROS vb.) de dahil edilerek, arastirma daha genis kapsamli olarak
gergeklestirilebilir. Ayrica s6z konusu diger market markalarindan toplanacak

veriler, yapilacak analizler ile neden-sonu¢ iliskisi ¢ergevesinde
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degerlendirilerek, marka Ozgiinligii marka degeri agisindan bakilarak

incelenebilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Sayin Katilimci,

Bu anket formu Anadolu Universitesi, Pazarlama Anabilim Dali’nda yiiriitiilmekte
“Marka Ozgiinliigiiniin Marka Tercihine Etkisini ve Marka Denkliginin Araci
Rolii: Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinin Miisterilerine Yonelik Bir Arastirma”
baslikl yiiksek lisans tez ¢alismasina veri elde etmek amaciyla hazirlanmistir. Arastirma
bilimsel bir nitelik tasidigindan, yanitlarin dogru olmasi c¢aligmanin giivenilirligi
acisindan son derece onemlidir. Aragtirmaya verilecek yanitlar kesinlikle gizli tutulacak
olup anketin gecerli olabilmesi i¢in sorularin tiimiine yanit verilmesi gerekmektedir.

Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz icin tesekkiir ederiz.
Tez Danismani Tez Ogrencisi

Prof. Dr. Nurcan TURAN Semih YILMAZ

BOLUM 1
ANKET KATILIMCISI iLE iLGILI GENEL SORULAR

1. Cinsiyet:
Kadm () Erkek ( )

2. Yas:
20-29 () 40-49 () 60-69 ( )
30-39 () 50-59 ( ) 70 (+)

3. Egitim Durumu:

[Ikogretim () Lisans ()
Lise () Yiiksek Lisans ()
Onlisans () Doktora ()




4. Medeni Durum
| Evli () | Bekar () |

5. Aylik Geliriniz
3000 TL ve dahaaz ( ) 4501-6000 TL ( ) 7501 TL ve tizeri ()

3001-4500 TL () | 6001-7500 TL ()

6. Mesleginiz

Kamu Calisan1 () Ev Hanimi ( )

Ozel Sektor Calisani () Serbest Meslek ()

Ogrenci () Diger............... (Liitfen belirtiniz )
BOLUM 2

MARKA OZGUNLUGU, MARKA TERCiHi VE MARKA DENKLIiIGINE YONELIK
SORULAR

Puan*

S :
s =
2> S
= =
g E g
M| 2 5 § N
D [=] D
2 2|5 |3 |Z
ElE |5 | & |E
$| = s = &
M| M o o 2
Siireklilik Boyutu
Marka 1."H?r "Zaman Tutarli Oldugunu
Ozgiinliigii Distiniiyorum
2. Kendi Degerlerinden Ayrilmadigin
Dugtiniiyorum.




3. Devamlilik Gostermektedir.

4. Kesin Bir Cizgisi Vardir.

Orijinallik Boyutu

5. Diger Biitiin Rakiplerinden
Farklidir

6. Diger Rakiplerine Gére Daha Fazla
On Plana Cikmaktadur.

7. Kendine Ozgii Nitelikleri Olan
Benzersiz Bir Marka Oldugunu
Diistiniiyorum

8.Kendini A¢ik Bir Sekilde
Digerlerinden Farklilagtirmaktadir

Giivenilirlik Boyutu

9. Verdigi Vaatleri Yerine
Getirmektedir.

10. S6z Verdigi Nitelikte Uriinler
Sunmaktadir.

11. Vaatleri Giivenilirdir.

12. Yapabilecegi Sozler Vermektedir.

Dogallik Boyutu

13. Dogal Oldugu Izlenimi
Vermektedir.

14. Kendine Ozgii Bir Izlenim
Yaratmaktadir.

15. Yapay Bir Izlenim
Vermemektedir.

Marka
Tercihi

16. Fiyatlar1 Rakiplerininkiyle Ayn
Olsa Da Onu, Diger Markalara Tercih
Ederim.

17. Fiyatlar1 Rakiplerinin
Uriinlerinden %10 Daha Yiiksek Olsa
Da Yine Onu Tercih Ederim.

18. Bulundugum Boélgede Bu Marketi
Bulamazsam, Bulmak I¢in Caba
Harcarim.

19. Memnun Kaldigimda, Bu Durumu
Cevremdeki Insanlara (Es, Dost, Aile
vs.) Anlatirim.

Marka
Denkligi

Miisteri Tatmini

20. Uriinleri Daima Beklentilerimi
Karsilar.

21. Diger Marketlerde Yasadigim
Deneyimlerle Kiyasladigimda, Bu
Marketin Hizmetlerinden Memnun
Kaldim.




22. Sundugu Uriinler Daima Beklenen
Diizeydedir.

23. Aldigim Uriinler Beklentilerimden
Fazlasini Karsilamistir.

Marka Sadakati

24. Satt1iz1 Uriinleri Tekrar Satin Almam
Gerektiginde Yine Bu Markay1 Tercih
Ederim.

25. Aligveris Yapmaya Devam
Edecegim.

26. Markasina Bagliligim S6z
Konusudur.

Algilanan Marka Kalitesi

27. Markasina, Diger Markalardan Daha
Fazla Odeme Yapabilirim.

28. Satt1g1 Uriinlerin Genel Olarak
Kalitesi lyidir.

Marka Farkindahg

29. Personeli Her Zaman Bana
Yardime1 Olmaya Isteklidir,

30. Semboliinii, Rengini veya Logosunu
Kolayca Hatirlayabiliyorum.

31. Markasinin Farkindayim.

Marka Cagrisimi

32. Adin1 Diger Rakip Marketler
Arasinda Taniyabilirim.

33. Tasarimi1 Bana Ozgiin
Gorlinmektedir.

34. Calisanlarinin Sundugu
Deneyimden ve Hizmetten Keyif
Aliyorum.

*]: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katilyyorum

Tesekkiir ederiz.



