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Oz

Giintimiiz Pazarlarinda yer alan tiriinler arasinda benzerligin ve rekabetin artmasi markaya yonelik stratejileri isletmelerin en
etkin silahi haline getirmigtir. Uriinler arasindaki fonksiyonel farklilik rakiplerle baga ¢ikma agisindan yeterli olmadig: icin firmalar
markaya artik stratejik bir degisken olarak bakmaktadirlar. Bu sebeple firmalar farklilastirma ve konumlandirma stratejilerini sembol,
duygu ve diger anlamlara bagl olarak yapilandirilmaya baslamuglardir. Markali {irtin sayisinin artmasma karsmn farkliliklarmin
azalmas1 marka kisiligi kavramin giderek daha onemli hale getirmistir. Dolayisiyla firmalar markaya tiiketicilerin benimseyecegi
kisilikler atfederek marka ile tiiketici arasinda bir bag olusturmuslardir.

Bu calismasmin amaci tiiketicilerin beyaz esyalarin marka kisiliklerini nasil algiladiklarimi ve konumlandirdiklarimni
belirlemektir. Arastrma sonuglarna gore beyaz esya firmalarmin algldanan marka kisilikleri ve bu marka Kkisiliklerine gore
konumlarinin farkli oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Marka Farklilastirma, Marka Konumlandirma, Algilama Haritalar:.

Abstract

In today’s market by increasing competition and similarities between products, strategies for the brand has become the most
effective weapon of the companies. Because functional differences between products is not sufficiently enough to cope with the
rivalries, the companies have looked to the brand as a strategic variable. For this reason, the companies have started to be constructed
their differentiation and positioning strategies depending on symbol, emotion and other meanings. In spite of increasing of the number
of branded products, the reduction of differentiation made the conception of brand personality more important. Consequently,
companies by attributing to the personalities the consumers adopted to the brand, a bond between consumers and the brand have
formed.

One of the most important purposes for the companies is that how the brands is positioned in consumer”s mind and the
determination of how they are perceived. The aim of the study is to determine how consumers perceived and positioned brand
personalities of household appliances. According to the results of the study, it was determined that brand personalities of perceived of
household appliances companies and positions of this brand personalities became different.

Keywords: Brand Personalities, Brand Differentiations, Brand Positiong, Perceptual Maps.

GIRIS

I¢inde yasadigimiz yiizyilda teknolojik ilerlemeler tiiketici, pazar ve pazarlama uygulamalarinda

muazzam degisikliklere yol acti. Uriinler arasindaki islevsel benzerligin artmasi markalarin satin alma
nedeni yaratma cabalarini zora sokmustur. Rakiplerden bir adim ¢ne ¢tkmanin yolu anlamli bir farklilik
yaratmak ve tiiketiciye benimsetmektir. Buna ilaveten sadece fonksiyonel acidan farklilik rakiplerle basa
¢ikma agisindan yeterli olmamaktadir. Bu sebeple firmalar farklilastirma ve konumlandirma stratejilerini
sembol, duygu ve diger anlamlara bagh olarak yapilandirilmaya c¢alismaktadirlar. Ayrica pazarlamacilar
faydaci islevlerinin yaninda tirtinlerine sembolik degerler yiikleyip markalara kisilik kazandirmalidirlar.
Boylelikle markalarin, kazandiklar: insani 6zellikler tiiketiciler tarafindan algilanir ve ayirt edilir.
Marka kisiligi, markaya “ruh” katmasindan dolay1 énemlidir. Uriinler arasinda benzerligin fazla oldugu
kategorilerde marka kisiligi farklilk ve deger yaratan stratejik degiskenlerden biridir. Ozet olarak kisilik
markanin farkhlastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin olusturulmasinda ve deger yaratilmasinda etkili
olmaktadir.

Konumlandirma farklilasmanin ¢ikis noktasidir. Her seyin birbirine ¢ok benzedigi pazarlarda
markalar kendilerini rakiplere gore farkli konumlandirarak pazarda o6zel bir yere sahip olmak
istemektedirler. Konumlandirma tiiketicilerin algilarini, tutumlarmi ve tirtin kullanma ahskanliklarim
belirlemeye calisan bir siireg yani tiiketici zihninde bir bakis agisi, bir imaj veya pozisyon yaratmak olarak
tanimlanir. Konumlamanin gorsel sekillerinden birisi algilama haritalaridir. Algillama haritalar: isletme
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yoneticilerine pazarda ne konumda olduklarini, bagarili veya yetersiz kaldiklar1 noktalar1 net olarak
yorumlayabilme imkan1 saglamaktadir. Pazardaki rakiplerin pozisyonlarin ve rekabet silahlarini belirleme
agisindan onemlidir. Marka kisiligi yaratmanin ve bunu tiiketici zihninde konumlandirmanin firmalarin
pazardaki basarisina sagladigi onemli katkilardan dolay: bu arastirmada tiiketicilerin beyaz esyalarin marka
kisiliklerini nasil algiladiklarini ve konumlandirdiklar: belirlenmeye calisilmistir. Buna ilaveten; beyaz esya
satin alan tiiketicilerin satin alma davrarislari ve marka tercihlerinde etkili olan degiskenler arastirilmistir.

1. Teorik Cerceve

1.1. Marka Kisiligi

Kisilik kavramy, ilk olarak psikolojide Freud tarafindan kullanilmistir (Azoulay, Kapferer, 2003: 146).
Freud bireyin kisiligini olusturan {i¢ unsurun varhigim ifade etmektedir. Freud'a gore kisilik id, ego ve
stiperegonun birlesiminden olusmaktadir (Kog, 2012: 274). Psikoloji Sozliigii“nde kisilik, bireyin durumlara
kars1 gosterdigi dayarukli, genel olarak dinamik, duygusal, dokunakli, tepkilerin bir bilesimi olarak ele
alinmaktadir (Azoulay, Kapferer, 2003: 147). insanlar1 diger insanlardan ayiran ve onlari farkli durumlarda
farkli davranmaya yonelten zelliklerin toplami olarak da tanimlanabilmektedir (Kog, 2012: 274). “Kisinin i¢
ve dis gevresiyle kurdugu, onu diger bireylerden ayirt eden, tutarli ve yapilasmus bir iliski bigimidir”
seklinde de tanimlanmaktadir. (Odabasi, Baris, 2007: 189-190).

Tiiketicilerin, insanlara ait karakter 6zelliklerini marka gibi nesnelere aktarmasi anlamina gelen
marka kisiligi 1970°li yillardan itibaren arastirmacilar i¢in merak uyandiran bir konu olmustur. Psikolojik
arastirmalara gore marka Kkisiligi “antropomorfizm” o6rneklerinden birisidir. Antropomorfizm, insani
karakterleri insan olmayan seylere ve olaylara atfetmektir. Antropomorfizm, pek ¢ok birey icin giinliik
eylem ve diisiincelerinde oldukga sik karsilastiklar: bir olgudur. En yaygin ornekleri arasinda bitkilerle
konusmak, bulutlar1 insan yiiziine benzetmek ve gece duyulan ugultular: insan seslerine benzetmek yer
almaktadir (Haigood, 1999: 149). Bir uirtintin 6zellikleri tek basmna giiclii bir marka yaratmak igin yeterli
olmamaktadir. Uriin tasarlanirken, marka kisiliginin yaratilmasi da énem arz etmektedir. Ciinkii marka
kisiligi; pazar konumu ve rekldmcilikta kullanilan temel satis onerisi kadar onemlidir. Ayrica rekabet
avantaji yaratan 6zgiin bir unsur olarak da kabul edilmektedir (Phau, Lau, 2001: 429).

Marka kisiligi tiiketicilerin zihninde, isletmelerin markalarini konumlandirma gabalariin sonucu
olusmaktadir. Marka kisiliginin olusturulmasinda; nigin, kimin i¢in ve kime karsi sorularmin cevaplarini
vermek suretiyle uygun bir marka konumlandirma ve marka kisiligi olusturulmaya calisiimahidir (Altunisik,
Ozdemir, Torlak, 2006: 155). Ciinkii {iriin nitelikleri tiiketiciler igin faydaci bir islev anlamina gelmekteyken
kisilik, simgesel bir islev anlami tasimaktadir (Aaker, 1996: 145). Bir markanin kendine 6zgii islevsel
nitelikleriyle sembolik degerlerinin biitiinlesmesi, markanin hem ayirt edici 6zelligini hem de kisiligini
belirlemektedir. Marka, yas, toplumsal ve ekonomik smif, cinsiyet gibi demografik ozelliklerle
degerlendirilmekle birlikte; samimi, sert, ilgili, duyarli gibi insana ozgi kisilik Ozellikleriyle de
iliskilendirilmektedir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 10). Eger marka kisiligini iyi tanimlanmamaissa ya da
tuketicilerin ilgisini g¢ekmiyorsa, belirgin kisilikleri olan diger markalar karsisinda rekabet sansini
kaybedecektir (Moser, 2004: 86).

Marka kisilik 6zellikleri, tiiketicinin markayla olan dogrudan ve dolayli temaslariyla belirginlesir.
Bir markanin somut bir varligi yoktur. Marka, tiiketicilerin zihnindeki algilamalarin toplamindan
olusmaktadir (Ouwersloot, Tudorica, 2001: 10). Bir kisilige sahip olup olmadigini anlamak i¢in marka
kisisellestirmeye c¢alisilmaktadir. Markaya sifatlar verilerek, markamin kisiligi hakkinda bilgi sahibi
olunabilmektedir (Borga, 2007: 142). Yapilan bir arastirmaya gore, insanlar kisiligi olan markalarla arkadaslik
iliskisi igerisinde olmaktadirlar. Tiiketiciler farkli {irtin kategorilerinde farkli kisiliklere sahip markalarla
iligki icerisinde olabilmektedirler. Bu, bir insanin farkli zamanlarda farkli kisilikteki insanlarla arkadaslik
yapabilmesine benzetilmektedir. Ancak tiiketicinin her zaman kendi kisilikleriyle paralel olan veya aymn
kisilige sahip iiriinleri tercih etmesi beklenmez. Ornegin seckin bir birey tarafindan, otomobilde feminen ve
gosterisli bir marka tercih edilirken, bilgisayarda bilimsel, lider ve uzman bir marka tercih edilebilir. Ancak
parfim, kozmetik gibi {irtinlerde tiiketiciler c¢ogunlukla kendi kisiliklerini yansitan {iriinlere
yonelmektedirler (Tigli, 2003: 68). Dolayisiyla bu durum bazi markalarin belli tiiketici gruplari igin 6z
benliklerini ifade eden araclar haline geldigini gostermektedir. Insanlarin sevdigi, hayran oldugu, tartistigs,
satin aldig1 ve kullandig1 markalar kendilerini ifade etmeleri i¢in bir ara¢ olmakta ve tiiketiciler markalarla,
sanki insanmus gibi etkilesimde bulunmaktadir (Aaker, 1996: 142). Kisiligin ne oldugunu aciklamak igin
bircok kuram gelistirilmistir. En c¢ok bilinenleri psikoanalitik, sosyo-psikolojik ve ozellik kuramlaridir.
Pazarlamacilar bu kuramlardan en ¢ok 6zellik kuramini kullanmaktadirlar. Ciinkii bu kuram pazarlama
metodolojisiyle uyumludur ve kisiligi cesitli 6zellikler vasitasiyla tarif etmektedir (Deniz, Ercis, 2010: 142).

Ozellik kuramina gore kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ilk ¢alisma 1936 yilinda Allport ve
Odbert tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar kisilik 6zelliklerini tanimlamak i¢in 18000 kelimelik bir liste
ortaya cikarmislardir. Raymond Cattel 1946 yilinda, elde edilen bu listeye faktor analizi uygulayarak 16
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kisilik ozelliginden olusan bir liste elde etmistir. Bu 6zellik yaklasimi, Bes faktor modelinin temelini
olusturmustur. “bes faktor modelini” gtintimiizdeki kullanim sekliyle ortaya ¢ikaran ise Warren Norman
(1963)’dir (Deniz, Ercis, 2010: 143).

Bes faktor modeli, kisilik kavrami ile marka kisiligi arasinda bir kdprii olusturmaktadir. Jennifer
Aaker’mn, marka kisiliginin boyutlarini belirlemede bes faktor modelinden etkilendigi goriilmektedir. Bes
faktor modeli, “buiyiik bes teorisi” olarak da bilinmektedir (Nilsson, Bonde, 1999: 13). Biiyiik bes teorisi,
insanlarin kisilik ve davranislarin1 bes boyut altinda toplamaktadir. Bes boyut OCEAN (Openness,agiklik,
Conscientiousness,insaflilik, Extraversion,disadoniikliitk ~ Agreeableness,hosluk, Neuroticism,duygusal
denge) olarak ifade edilmektedir (Azoulay, Kapferer, 2003: 148).

Marka kisiligi her bir markaya karsi olumlu ya da olumsuz tavirlarin derecesini, {iiriin
kategorisindeki diger markalarla karsilastirmali olarak 6l¢tilmektedir. Bu noktada dikkate alinmasi gereken,
markaya gore degisen ozel iliskilerle kisilik degiskenlerinin de onemli 6lciide degistigi gercegidir (Aaker,
1996: 144).

Marka kisiligi, uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan marka olusturulmasinda ve
yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak killamilmaktadir. Giiglii bir marka yaratma; dogru, etkin bir marka
kisiliginin tasarimi ve ytriitiilmesi ile ilgilidir. Pazarin yapisi olduk¢a dinamik ve degiskendir. Bu nedenle
firmalar tiiketicinin ihtiya¢ duydugu ve kabul edecegi marka kisiligine sahip dogru markay1 pazarda
tutundurmalidirlar. Olusturulan benzersiz bir marka kisiligi tirtinti rakip markalardan farklilastirmaktadir
(Pau, Lau, 2001: 429). Bu ozellikler onlarin satin alma tercihlerinde yol gosterici olmaktadir. Tiiketiciler
markanin kisiligini degerlendirerek, bunu marka/tirtin seciminde bir 6l¢iit olarak kullanmaktadirlar (Aksoy,
2007: 2).

1.2. Marka Farklilagtirma

Bugtintin rekabetci pazarlarinda tiiketicilerin hemen hemen tiim istek ve ihtiyaglarm
karsilayabilecek kadar ¢ok alternatif mevcuttur ( Torlak, Altunisik, 2012: 199). Bu nedenle markalarin,
tuiketicilere anlamli bir farklilik sunabilmesi giderek onem kazanmaktadir. (Randall, 2005: 26). Markali bir
trtin veya hizmet tiiketicilerin zihninde digerlerinden farkli bir yere sahip olmalidir (Bir, 1998: 35). Sayisiz
cesitte marka arasindan siyrilarak, tiiketicilerin algi alanlarma girip farklilasabilen markalar rekabetgi
avantaj saglayabilmektedirler (Trout, Rivkin, 2011). Her seyin birbirine ¢ok benzedigi pazarlarda bir
sembolle, sloganla, miizikle, kokuyla, renkle farklilasmak ya da temeldeki farki bunlarla pekistirmek
gerekmektedir (Borga, 2007: 138).

Diger isletmelerin yaptigindan farkli uygulamalar yaparak, isletmelerin miisteri tercihlerini kendi
mal ve hizmetlerine yoneltmesi farklilastirma stratejisinin temelini olusturmaktadir (Ulgen, Mirze, 2010:
262). Farklilastirma, pek ¢ok isletme igin stratejik kararlar biitiintidtir. Michael Porter'a gore; isletmeler
hedeflerine sadece farklilasarak ulasabilirler ve farklilik alicilarin bir tiriinii satin alma sebebidir (Torlak,
Alturusik, 2012: 199). Konumlandirma farklilasmanin ¢ikis noktasidir (Borga, 2007: 138). Konumlandirma,
isletmelerin sunduklarmin rakiplerinin sunduklarindan farkli kilmak oldugu igin, oncelikle yapilmasi
gereken sunulan tiriin ve hizmetlerin rakiplerden nasil farklilastirilabilecegini arastirmaktir (Odabasi, Baris,
2007: 69). Bu dogrultuda isletmeler {irtinle, hizmetle, personelle, kanal yapisiyla ve imajla farklilik
yakalayabilmektedirler. Tiiketicilerin isletmenin farkliligindan haberdar olmalar1 konumlandirmayla
saglanabilmektedir. Markay1 rakiplerinden farkli kilan, onu tercih etmeye yonelten farklilastirma stratejileri
ise; “Ilk olmak, Bir ozellige sahip olmak, Liderlik, Miras, Pazar uzmanligs, Uretim sekli ve Moda olma
yoluyla farklilasma stratejileri sekilde siralamak miimkiindiir (Trout, Rivkin, 2011: 111). Tim bu stratejilerle
yapilmasi gereken isletmelerin farklilastirici tek bir fikre odaklanip onunla akillarda yer etmesidir. Bunun
icin de zihinlerde yer edinebilmek icin mesajlarini basitlestirmelidirler (Trout, Rivkin, 2011: 115).

Kisiligi olan markalar rakiplerinden daha kolay farkhilastirmakta ve pazarda 6zel bir yere sahip
olmaktadirlar. Markalar kisilikleri ile tiiketicilerde sayginlik, nese, cosku, giiven, sira disilik, macera gibi
degisik cagrisimlar uyandirabilirler. Bu ¢cagrisimlar isimlendirdikleri tirtinlerin pazardaki basarilar tizerinde
onemli olctide etkili olmaktadirlar. Tiiketiciler genelde kendi yasam bicimleri ve kisilikleri ile uyum gosteren
markalari tercih etmekte, yasam bigimlerine uygun olmayan, kisiliklerine bir katkida bulunmayan, benlik
kavramlari ile gelisenleri reddetmektedirler (Karafakioglu, 2006: 129).

1.3. Marka konumlandirma

Hedef pazarda isletmenin kendini rakiplerinden ayirma becerisi konumlandirma faaliyetleriyle
gerceklestirilmektedir (Dibb,1998: 394). Farkli markali ancak birbirine benzer mal ve hizmetleri ayirt edecek
kriterleri olusturma giigliigii konumlandirma stratejisini onemli kilmaktadir (Erdil, 2004: 83).

Konumlandirma, {iriin ya da firmayi, secilen pazar boliimleri, rekabet kosullari, firma olanaklar1
bakimindan en uygun yere yerlestirirken tiiketicilerin algilarinin, tutumlarinin ve {riin kullanma
aliskanliklarinin analiz edildigi bir stire¢ olarak tanimlanmaktadir (Bir, 1998: 35). “Konumlandirma kavrami
tuiketici zihninde bir bakis agisi, bir imaj veya pozisyon yaratmak” olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin
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algilarinin, rakip tirtinlere kiyasla tepkilerinin, mal ve hizmete iliskin olusturulan pozitif duygularinin
buttintidiir (Erdil, 2004: 84). Misterinin belleginde rakip tirtinlere gore yaratilmak istenen deger ve trtinii
tanimlama seklidir (Yiikselen, 2012: 196). Amag, alicilarin belli bir tirtine dikkatini ¢gekmek ve o tirtinii benzer
urtinlere gore, firma lehine olumlu bir sekilde farklilastirmaktir. Ayrica bir tirtiniin sadece dogrudan rakip
urtinlere karsi imajinin gelistirilmesi degil ayn1 zamanda firmanin kendi tirettigi diger tirtinlere kars1 da
imajinin gelistirilmesidir (Tek, 1999: 332).

Markanin ttiketici algilamalarinda gesitli markalara gore belli bir yeri almasimi ifade etmektedir.
Markanin hedef tiiketicilerin zihninde rakip tirtinlere gore farkli, acik, arzu edilebilir bir yer tutmasina
olanak saglayan faaliyetlerdir (Uztug, 2008: 141-142). Ve keyfi olarak gerceklestirilen bir faaliyet degildir.
Urtin, zihinde planlanmis bir konumlandirmayla tasarlanmalidir, yani {riin tasarlanmadan o6nce
konumlandirmaya karar verilmelidir (Kotler, 2009: 69). Bu tasarim, sirketi miisterilerin zihninde tanimlayan
bir fikir, hatta bir soz bile olabilmektedir (Trout, 2005: 69).

Sirketler diger sirketlerden pek ¢ok sekilde farkli ve daha iyi oldugunu iddia edebilmektedir: Biz
daha hizliy1z, daha giivenliyiz, daha ucuzuz, daha rahatiz, daha saglamiz, daha samimiyiz, bizim kalitemiz
daha yiiksek, degerimiz daha iyi gibi. Bazi sirketler, sadece tek bir konumlandirma yerine, ¢oklu bir
konumlandirma olusturmayt tercih etmektedir(Kotler, 2009: 68). Insan zihni ¢cok sayidaki pazarlama iletisimi
faaliyetini kaldirmaya miisait degildir. Eger zihinlerde mesajin ya da farkliligin yer etmesi isteniyorsa,
soylemek istenilen acik, net, yalin, basit ve anlasilir bir sekilde soylemelidir. Markanin tiim farkliliklarini
degil, asil vurgulamak istenilen en énemli farkliligi anlatilmalidir (Kirim, 2007: 53).Cogunlukla miisterilerin
zihinlerinde tek bir nokta kalabilmekte ve konumlandirma bu sekilde amacina ulasabilmektedir (Kotler,
2009: 69).

Stratejik ve 1iyi calisilmis bir marka konumlandirmasi markanin tiiketici goziinde ¢ok iyi
algilanmasini saglamakta; bu sayede de tiiketicinin markay1 unutmasi zorlasmaktadir (Elitok, 2003: 78).
Konumlandirmanin temelini olusturan diisiince miisteri yararina odaklanmaktir ve markalar1 miisterilerin
zihinlerinde konumlandirmaktir. Ctinki tiiketiciler tirtinleri degil, tirtinlerden algiladiklar1 faydalar1 satin
almaktadirlar. Bu nedenle tiiketicinin zihninde yaratilan konum oldukc¢a 6nemlidir (Hooley, Saunders,
Piercy, 1998: 205). Basarili ve uzun donemli konumlarini yaratmak isteyen markalar hedef kitlelerinin
zihinlerindeki boslugu bulmali ve marka degerlerini bu noktada saglamlastirmalidirlar (Cheverton, 2002:
91).

1.4. Algilama haritalar1

Konumlandirma kararlari ile birlikte firmanin marka imaji ile rakiplerin markalarimnin imajlar1 dogru
ve net bir sekilde belirlenebilmektedir. Bu sekilde firmalar kendilerini tiiketici zihninde tam olarak
konumlandirmak igin rakiplerin bos biraktigr alanlar1 degerlendirmek istemektedirler. Firmalarin
markalarint nasil konumlayacaklarini arastirmada kullanacaklar: yol algilama haritalaridir. Bu haritalar,
rekabetci marka ve driinlerin tiiketicilerin algilamalarindaki gorsel betimlemesi olmaktadir (Peter, Olson,
1999: 371).

Algilama haritalar1 birbirleriyle rekabet eden mal veya hizmetlerin tiiketicilerin zihnindeki
algilarinin belirli boyutlarda haritalarda gosterilmesi olarak tanimlanmaktadir (Wilkie, 1994: 293). Diger bir
deyisle markalarin farkli boyutlar itibariyle tiiketicilerin zihinlerindeki imajlarini grafikleyen sekillerdir
(Odabasi, Baris, 2007: 149). Haritalar, “bir alan {iizerinde isletmelerin iriinlerinin veya markalarmin
tiiketiciler tarafindan algilanma durumlarini belirlemek veya yerlestirmek icin diizenlenen nicel ve nitel
yaklagimlara” dayanmaktadir. Harita tizerinde {iiriin veya markalar1 isaretlemeyi saglayacak ozellikleri
belirlemek icin tiiketici arastirmalar1 yapilmaktadir. Bu arastirmalarin sonucunda elde edilen ozellikler,
algilama haritalarmin yatay ve dikey koordinatlarini olusturmaktadir (Dibb, Simkin ve Bradley, 1996: 94-95).

2. Marka Konumlandirma ve Tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarinin Incelenmesi Uzerine
Bir Saha Arastirmasi

2.1. Arastirmanin Amaci

Glintimiiziin pazarlarinda, firmalarin markalarin: tiiketicilerin goziinde rakiplerinden farklilastirma
cabalar1 biiyiik 6nem kazanmaktadir. Pazar ne kadar olgunlasmis ve sunulan tirtinler arasindaki islevsel
benzerlik ne kadar artmigsa, markanin tiiketiciye bir satin alma nedeni sunmasi da o derece zor bir hale
gelmektedir. Bu agidan kisiligi olan markalar rakiplerinden kendilerini daha kolay farklilastirmakta ve
pazarda 6zel bir yere sahip olmaktadirlar. Markalar kisilikleri ile tiiketicilerde sayginlik, nese, cosku, giiven,
sira disilik, macera gibi degisik cagrisimlar uyandirabilmektedirler. Bu cagrisimlar isimlendirdikleri
markalarin pazardaki basarilar: tizerinde 6nemli 6lctide etkili olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler genelde kendi
kisiliklerine uygun markalar1 tercih etmektedirler. Bu da marka kisiligi kavramimin 6nemini giin gegtikce
arttirmaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci tiiketicilerin beyaz esyalarin marka kisiliklerini nasil algiladiklarini ve
konumlandirdiklarini belirlemektir. Buna ilaveten; beyaz esya satin alan tiiketicilerin satin alma davranislar:
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ve marka tercihlerinde etkili olan degiskenler belirlenmeye calisilacaktir. Son olarak elde edilen sonuglar
dogrultusunda markalara rekabetci avantaj saglamada yardimci olacak dnerilerde bulunulacaktir.

2.2, Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar1

Arastirma kapsamunmi Erzurum merkez ilgelerinde ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir.
Calismada 40 kisilik tiiketici grubuna sektorde faaliyet gosteren 21 beyaz esya markasmi en iyi
bildiklerinden hi¢ bilmediklerine dogru siralamalar: istenerek bir 6n test yapilmistir. Yapilan bu 6n testin
sonucuna gore tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri 6 beyaz esya markasi (Argelik, Beko, Bosch, Vestel, Profilo,
Siemens) tespit edilmistir. Bu nedenle arastirma kapsamini Erzurum ilinde ikamet eden ve bu 6 markay1
kullanan 19 yas ve tizeri tiiketiciler olusturmustur.

2.3. Arastirmadan Saglanacak Faydalar

Stratejik pazarlama planlamasinin en énemli asamalarindan birisi konumlama ve konumlama araci
olan algilama haritalaridir. Konumlama ve algilama haritalar: firmalarin rakipleri karsisinda pazarda
edindigi konumu gostermektedir. Bu konum tiiketicilerin bakis acilarina gore belirlenmektedir. Bu nedenle
algilama haritalar1 hem tiiketicilerin firmay algilayis bicimini hem de rakiplere gore firmanin edindigi yeri
gostermektedir.

Beyaz esya kullananlarin marka kisiligi algilarinin, algilama haritalarin gosterilmesi amaglanan bu
calismada asagidaki faydalarin elde edilmesi beklenmektedir;

Erzurum’daki tiiketicilerin beyaz esya markalarina ne tiir kisilikler atfettiklerini belirlemektir.
Boylece hedef pazarlarin markalar1 nasil algilayip konumlandirdiklar: belirlenerek, firmalara ytirtitecekleri
pazarlama stratejileriyle ilgili tekliflerde bulunulacaktir. Ciinkti konum, firmalarin pazarda uygulayacaklar:
stratejileri netlestiren onemli degiskenlerden biridir. Ozellikle uygulanacak pazarlama karmasi, konumla
dogrudan iligkilidir. Dolayistyla firmalar bu stratejik araci iyi kullanurlarsa pazarda rakipleri karsisinda
onemli tsttinliikler elde edebilirler.

2.4. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirma modeli tanimlayici nitelikte bir modeldir. Arastirmanin amact dogrultusunda hazirlanan
arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Demografik Ozellikler
-Cinsiyet

-Yas

-Medeni durum
-Egitim

-Meslek B —
-Gelir Ttiketicilerin Marka Kisiligi

Algilar1

Beyaz Esya Tercihinde Etkili
Olan Ozellikler

Arastirmanin degiskenlerini; tiiketicilerin demografik 6zellikleri, beyaz esya satin alma davranis
faktorleri ve marka kisiligi olcegi olusturmaktadir. Demografik 6zellikler olarak arastirmada cinsiyet, yas,
medeni durum, 6grenim durumu, meslek ve aylik gelir yer almistir. Beyaz esya satin alma davranmgini, en
¢ok kullandiklar1 marka, marka degistirme durumlari, beyaz esya denince akillarina gelen ilk ti¢ marka,
beyaz esya kullanim siireleri ve su an kullandiklar1 beyaz esya markalar1 ve beyaz esya tercihini etkileyen
ozellikler olusturmaktadir.

2.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir.

Hi:Beyaz esya firmalarmin algilanan marka kisilikleri farklidur.

H2:Beyaz esya firmalariin algilanan marka kisiliklerine gore konumlari farklidir.

2.6. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum ilinde ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir. Ornek
biiyiikliigii olarak 19 yas ve {iizeri niifus dikkate alinmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda érnekleme
yontemi kullanilmistir. Toplam 600 anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi
sonucu 510 anket degerlendirmeye alinmistir.
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Arastirma icin nihai anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden 6nce beyaz esya kullanicisi
20 kisi ile on goriisme yapilmistir. Bu kisilere en gok tercih ettikleri beyaz esya markalarmin hangileri
oldugu, beyaz esya satin alirken marka tercihlerinde etkili olan 6zellikler hakkinda agik uclu sorular
sorulmustur. Elde edilen veriler simiflandirilip tasnif edildikten sonra kapali uglu anket formu haline
getirilmistir. Ayrica hazirlanan anket formunu bu kisilerin cevaplayip degerlendirmesi istenmistir. Yapilan
degerlendirme sonrasinda ankete son hali verilmistir.

Yapilan arastirmada veriler birinci elden anket yontemi ile elde edilmistir. Anketin birinci
bolimiinde, tiiketicilerin beyaz esya kullanim durumlari ile ilgili agik uglu ve beyaz esya satin alimlarinda
etkili olan ozellikleri belirlemeye yonelik goktan segmeli sorular yer almustir. Ikinci bolimde, marka
kisiliginin 6zelliklerini iceren 42 degisken yer almistir. Ugiincii boliim olan son boliimde ise, cevaplayicilarm
demografik dzelliklerini belirlemeye ytnelik sorular sorulmustur.

Marka kisiliginin 6lgtilmesinde Jennifer Aaker (1997) tarafindan gelistirilen Marka kisiligi clcegi
uygulanmistir. 5’li likert 6lgeginde (1=Kesinlikle katilmiyorum 5=Kesinlikle katiliyorum) hazirlanmistir.
Anket, cevaplayicilarla yiiz yiize goriisiilerek uygulanmustir.

Arastirma Erzurum’da ikamet eden tiiketicilerle yapilmistir.
Verilerin analizinde frekans dagilimlari, ortalamalar, korelasyon analizi, ANOVA analizi, faktor
analizi ve c¢ok boyutlu olgekleme analizlerinden faydalanilmistir. Veriler SPSS 13 paket istatistik

programinda analiz edilmistir.
2.7. VERILERIN ANALIZI
2.7.1. Demografik 6zellikler

Ankete katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugu kadin (%66), 19-28 yas grubunda (%47) yer alan memur
(%24), 1501-2000 TL aras1 gelire sahip (%28), tiniversite mezunu (%37) ve evli (%53) kisilerden olugsmaktadir.

2.7.2. Beyaz Egya Satin Alma Davranisi

Cevaplayicilarin  beyaz esya satin alma davramslarini 6grenmek amaciyla gesitli sorular
sorulmustur. Elde edilen sonuglar asagida verilmistir.
Cevaplayicilara en ¢ok kullandiklar: beyaz esya markasi sorulmus ve elde edilen sonuglar Tablo 1'de

gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin En Cok Kullandiklar1 Beyaz Esya Markalar1

Marka Frekans (f) Yiizde (%)
Argelik 102 20,0
Beko 92 18,0
Bosch 89 17,5
Vestel 82 16,1
Profilo 80 15,7
Siemens 65 12,7
Toplam 510 100

Tablo 1'de gortldiigu gibi, cevaplayicilarin en ¢ok kullandiklar1 beyez esya markast %20,0 ile
Arcelik iken en az kullandiklart marka %12,7 oran ile Siemens olmustur.
Daha sonra cevaplayicilara beyaz esyalarindan herhangi birini degistirmek isterlerse verebilecekleri
yanitlar sorulmus ve elde edilen sonuclar Tablo 2'de gosterilmistir.

Tablo 2: Beyaz Esya Degistirme Durumu

Frekans (f) Yiizde (%)
Su an kullandigim beyez esya markasini satin alirrm 313 61,4
Daha 6nce kullandigim bir markayi satin alirim 101 19,8
Daha 6nce kullanmadigim farkli bir marka satin alirim 96 18,8
Toplam 510 100

Tablo 2" de goriildiigu gibi cevaplayicilarin %61,4’ti su an kullandiklar1 beyaz esya markasini tekrar
satin alacaklarini ifade ederken, %19,8'i daha nceden kullandiklar1 bir markay1 satin alacaklarini, %18,8"i ise

daha 6nce kullanmadiklari farkl: bir markayz satin alacaklarini ifade etmislerdir.

Cevaplayicilara gesitli faktorler verilerek beyaz esya satin alirken marka tercihlerinde etkili olan
ozellikler sorulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Beyaz Esya Marka Tercih Nedenleri

Aritmetik Ort. | Std. Sapma
Uriin cesidinin fazla olmas1 4,005 1,051
Uriinlerin kullanimimin kolay olmast 4,356 0,750
Uriinlerin fiyatmin ¢ok yiiksek olmamasi 4,215 0,906
Markanin farkli fiyatlarda farkl tirtinlerinin bulunmast 3,939 1,002
Uriinlerin yiiksek kalitede olmasi 4,749 0,567
Markaya giiven duyulmasi 4,727 0,541
Markanin yenilik¢i olmasi 4,405 0,806
Markanin farkli tasarimlarinin bulunmasi 4,190 0,860
Markanin teknolojik degisimlere uyumlu olmasi 4,392 0,754
Markanin dikkat ¢ekici reklamlarinin olmast 3,302 1,178
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Satin alma sonrasi memnuniyete 6nem verilmesi 4,649 0,663
Markanin kolay bulunmasi 4,294 0,863
Markanin yaptig: indirim kampanyalarimin ¢ok olmasi 4,090 0,979
Servis ve garanti hizmetlerinin etkin olmast 4,784 0,528
Markanin tiriinlerinin prestijli olmast 4,174 0,881

Tablo 3'te goriildiigu gibi tiiketicilerin beyaz esya satin alirken marka tercihlerine etki eden en
onemli 6zellik olarak; servis ve garanti hizmetlerinin etkin olmasi gosterilmistir (%4,784). Ikinci 6nemli
ozellik ise tirtinlerin yiiksek kalitede olmasidir (%4,749). Cevaplayicilar tictincii sirada markaya gtiven
duyulmasini marka tercihlerine etki eden en 6nemli 6zellik olarak gostermislerdir (%4,727).

Cevaplayicilara beyaz esya markasi denince akillarina gelen ilk ti¢ markamin hangisi oldugu
sorulmustur. Elde edilen bulgulara gore bu markalar Argelik, Beko ve Bosch markalar1 olmustur.

Cevaplayicilarin su anda kullandiklar: beyaz esyalariin kullanim siireleri Tablo 4'te gosterilmistir.
Tablo 4: Beyaz Esyalarin Kullanim Siiresi

Kullanim siiresi Frekans (f) Yiizde (%)
1 yildan az stiredir 35 6,9
1-3 yil arast 109 21,4
3-5 yil aras1 134 26,3
5 yildan daha fazla 232 45,5
Toplam 510 100

Tablo 4'te goriildiigu gibi cevaplayicilarin %45,5'inin 5 yildan daha uzun stiredir su an kullandiklar:
beyaz esyalarini (buzdolabi, camasir makinesi, bulagik makinesi, firin) kullandiklar: belirlenmistir.

Ankete katilan cevaplayicilara tirtinlere gore (buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makinesi, firin)
su an kullandiklar1 beyaz esya markalar1 sorulmustur. Elde edilen bulgulara gore cevaplayicilarmn tiim tiriin
kategorilerinde (buzdolab: %25,5 camasir makinesi %27,6, bulasik makinesi %19,2 firin %29,2 ile en ¢ok
kullandiklar1 beyaz esya markas: Argelik olmustur.

2.7.3. Demografik Ozellikler ile Beyaz Esya Tercih Nedenleri Arasindaki iliskiler

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile beyaz esya marka tercih nedenleri arasindaki iliski

incelenmistir. Sonuglar Tablo 5'te gosterilmistir.
Tablo 5: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri {le Beyaz Esya Marka Tercih Nedenleri Arasindaki iliskiler

Cinsiyet | Yas Medeni Egitim Meslek | Gelir
Durum
Uriin cesidinin fazla olmasi Korel. kats. ,039 -,026 -,058 ,001 ,053 ,033
Sig. ,376 ,564 ,194 ,973 ,235 ,A57
N 510 510 510 510 510 510
Uriinlerin kullaniminin Korel. kats. -,039 -,010 -,007 -,041 ,045 -,041
kolay olmast Sig. ,378 ,817 ,873 ,351 ,310 ,351
N 510 510 510 510 510 510
Uriinlerin fiyatinin ¢ok Korel. kats. ,007 ,047 -127** -,152** ,030 -,027
yiiksek olmamast Sig. ,880 ,291 ,004 ,001 ,497 ,539
N 510 510 510 510 510 510
Markanin farkl fiyatlarda Korel. kats. ,002 ,104* -127%* -,105* -,055 ,040
farkli iirtinlerinin bulunmas:1 | Sig. ,957 ,019 ,004 ,017 214 ,365
N 510 510 510 510 510 510
Uriinlerin yiiksek kalitede Korel. kats. -112* -,042 ,054 ,052 ,028 ,056
olmasi Sig. ,011 ,341 ,227 ,241 ,533 ,208
N 510 510 510 510 510 510
Markaya gtiven duyulmasi Korel. kats. -142** -109* ,109* ,057 ,022 ,016
Sig. ,001 ,014 ,014 ,199 ,617 ,713
N 510 510 510 510 510 510
Markanin yenilik¢i olmast Korel. kats. -,055 -,035 -,006 ,007 ,061 ,033
Sig. ,219 ,432 ,893 ,872 ,168 ,456
N 510 510 510 510 510 510
Markanin farkli Korel. kats. -,029 ,029 -110* ,025 ,079 ,022
tasarimlarimin bulunmasi Sig. ,509 517 ,013 ,576 ,076 ,625
N 510 510 510 510 510 510
Markanin teknolojik Korel. kats. -,100* -,006 -,020 ,010 -,008 ,023
degisimlere uyumlu olmasi Sig. ,024 ,896 ,647 ,816 ,860 ,603
N 510 510 510 510 510 510
Markanin dikkat gekici Korel. kats. -,090* -,035 -,074 ,043 -,008 -,013
reklamlarinin olmasi Sig. ,043 424 ,097 ,331 ,860 771
N 510 510 510 510 510 510
Satin alma sonrasit Korel. kats. -,081 -,092* -,030 ,097% ,061 -,018
memnuniyete Snem vermesi | Sig. ,069 ,038 ,499 ,029 171 ,677
N 510 510 510 510 510 510
Markanin kolay bulunmast Korel. kats. -,034 ,035 -,051 -,035 -,009 ,003
Sig. ,438 A27 ,252 A33 ,845 ,945
N 510 510 510 510 510 510
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Markanin yaptig1 indirim Korel. kats. ,039 ,014 -,035 -,057 ,002 -,016
kampanyalarimin ¢ok olmas: | Sig. ,375 ,754 424 ,199 ,968 727
N 510 510 510 510 510 510
Servis ve garanti Korel. kats. -,027 -,032 -,021 ,061 -,045 ,018
hizmetlerinin etkin olmasi Sig. ,540 478 ,639 ,166 ,306 ,682
N 510 510 510 510 510 510
Markanin iiriinlerinin Korel. kats. ,036 ,019 ,017 ,035 ,078 -,001
prestijli olmasi Sig. 419 ,675 ,705 434 ,078 ,981
N 510 510 510 510 510 510

** Korelasyon katsayis1 0,01 diizeyinde 6nemli * Korelasyon katsayis1 0,05 diizeyinde 6nemli.

Beyaz esya marka tercihleri ile demografik 6zellikler arasindaki iliski incelendiginde tirtinlerin
fiyatinin ¢ok yiiksek olmamasi ile medeni durum arasinda %1 énem diizeyinde istatistiki agidan anlaml bir
iliski oldugu goriilmistiir. Evli tiiketiciler i¢in tirtinlerin fiyatinin diisitk olmasi daha onemlidir (-,127).
Urtinlerin fiyatinin ¢ok yiiksek olmamast ile egitim diizeyi arasinda %1 énem diizeyinde anlaml bir iligki
bulunmaktadir. Egitim diizeyi duistiikge tirtinlerin fiyatinin diisiik olmas1 dnem kazanmaktadir (-,152).

Markanin farkli fiyatlarda farkli irtinlerinin bulunmas: ile yas arasinda %5 onem diizeyinde
istatistiki acidan anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. Buna gore yas arttikca markanin farklh fiyatlarda
farkl: tirtinlerinin bulunmasi daha énem kazanmaktadir (,104). Markanin farkl: fiyatlarda farkl tirtinlerinin
bulunmasi ile medeni durum arasinda %1 6nem diizeyinde anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Buna
gore evli tiiketiciler i¢cin markanin farkl fiyatlarda farkli tirtinlerinin bulunmasi1 daha onemlidir  (-,127).
Markanin farkl fiyatlarda farkl: tirtinlerinin bulunmasi ile egitim arasinda %5 6nem diizeyinde anlaml bir
iliski oldugu bulunmustur. Egitim diizeyi diistitkge markanin farkl fiyatlarda farkl tirtinlerinin bulunmas:
daha 6nem kazanmaktadir (-,105)

Urtinlerin yiiksek kalitede olmasi ile cinsiyet arasinda %5 énem diizeyinde istatistiki agidan anlamli
bir iliski oldugu gorilmiistiir. Buna gore kadin tiiketiciler igin triinlerin yiiksek kalitede olmasi daha
onemlidir (-,112)

Markaya giiven duyulmasi ile cinsiyet arasinda %1 onem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir
iliski vardir. Kadmlar i¢in markaya giiven duyulmas: daha énemli bir 6zelliktir (-,142). Yas ile markaya
gtiven duyulmasi arasinda %5 6nem diizeyinde anlaml bir iliski vardir. Daha geng tiiketiciler i¢cin markaya
gtiven duyulmas: daha onemlidir (-,109). Markaya gtiven duyulmasi ile medeni durum arasinda %5 6nem
diizeyinde istatistiki acidan anlamli bir iliski vardir. Buna gore bekar tiiketiciler i¢in markaya giiven
duyulmas1 daha 6nemlidir (,109).

Markanin farkli tasarimlarinin bulunmasi ile medeni durum arasinda %5 6nem diizeyinde istatistiki
acidan anlamli bir iliski vardir. Evli tiiketiciler icin markanin farkli tasarimlarimin bulunmasi daha énemlidir
(-110).

Markanin teknolojik degisimlere uyumlu olmasi ile cinsiyet arasinda %5 ¢nem diizeyinde istatistiki
agidan anlaml bir iliski oldugu gortilmustiir. Kadinlar i¢in markanin teknolojik degisimlere uyumlu olmas:
daha 6nemlidir ( -,100).

Markanin dikkat cekici reklamlarinin olmasi ile cinsiyet arasinda %5 onem diizeyinde istatistiki
agidan anlaml bir iliski bulunmustur. Buna gore kadin tiiketiciler igin markanin dikkat cekici reklamlarinin
olmasi daha 6nemlidir (-,090).

Satin alma sonras1 memnuniyete onem verilmesi ile yas arasinda %5 onem diizeyinde istatistiki
acgidan anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. Yas azaldikga tiiketiciler satin alma sonrasi memnuniyete daha
fazla onem vermektedirler ( -,092). Egitim diizeyi ile satin alma sonrasi memnuniyete énem verilmesi
arasinda da %5 onem diizeyinde anlamli bir iliski mevcuttur. Egitim diizeyi arttik¢a satin alma sonrasi
memnuniyete daha fazla 6nem verilmektedir (,097).

2.7.4. Firmalarin Algilanan Marka Kisiliklerine Gore Farkliliklar1

Beyaz esya markalarmin algillanan marka kisilikleri bakimindan farkli olup olmadigini test etmek

icin ANOVA analizi yapilmustir. Sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.
Tablo 6: Beyaz Esya Markalarinin Algilanan Marka Kisilikleri Farkliliklar

Ki- Kare df Ortalama F Sig.
Gruplar Arasinda 5,433 5 1,087 1,213 ,302
Gergekgei Gruplar Igerisinde 451,359 504 ,896
Toplam 456,792 509
. Gruplar Arasinda ,949 5 ,190 ,221 ,954
Aile odakds Gruglar fcerisinde 433,254 504 860
Toplam 434,204 509
Tagralt Gruplar Arasmda 33,868 5 6,774 4,494 ,001
Gruplar Igerisinde 759,630 504 1,507
Toplam 793,498 509
Diirtist Gruplar Arasinda 11,294 5 2,259 2,828 ,016
Gruplar R;erisinde 402,606 504 ,799
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Toplam 413,900 509
Gruplar Arasinda 8,279 5 1,656 1,947 ,085
Samimi Gruplar Igerisinde 428,672 504 ,851
Toplam 436,951
Gruplar Arasinda 6,445 5 1,289 1,571 ,166
Ciddi Gruplar Icerisinde 413,455 504 ,820
Toplam 419,900 509
Gruplar Arasinda 5,408 5 1,082 1,723 ,128
Yararlt Gruplar Igerisinde 316,374 504 ,628
Toplam 321,782 509
Gruplar Arasinda 5,049 5 1,010 1,234 ,292
Orijinal Gruplar Igerisinde 412,255 504 ,818
Toplam 417,304 509
Gruplar Arasinda 13,318 5 2,664 2,360 ,039
Neseli Gruplar Icerisinde 568,885 504 1,129
Toplam 582,204 509
Gruplar Arasinda 10,451 5 2,090 1,654 144
Duygusal Gruplar Icerisinde 636,931 504 1,264
Toplam 647,382 509
Gruplar Arasinda 12,355 5 2,471 2,280 ,046
Arkadas Canlist Gruplar R;erisinde 545,130 504 1,084
Toplam 557,485 509
Gruplar Arasinda 6,493 5 1,299 1,311 ,258
Cesur Gruplar Icerisinde 499,240 504 ,991
Toplam 505,733 509
Moday 1zleyen Gruplar Arasmda 7,038 5 1,408 1,376 ,232
Gruplar Igerisinde 515,637 504 1,023
Toplam 522,675 509
Heyecan Verici Gruplar Arasmda 27,522 5 5,504 5,048 ,000
Gruplar Igerisinde 549,529 504 1,090
Toplam 577,051 509
Esprili Gruplar Arasmda 20,920 5 4,184 3,340 ,006
Gruplar Igerisinde 631,450 504 1,253
Toplam 652,371 509
Havali Gruplar Arasmda 42,501 5 8,500 1,840 ,103
Gruplar Igerisinde 2328,599 504 4,620
Toplam 2371,100 509
Genc Gruplar Arasmda 14,049 5 2,810 ,659 ,655
Gruplar Igerisinde 2150,243 504 4,266
Toplam 2164,292 509
Hayalperest Gruplar Arasmda 10,278 5 2,056 1,329 ,250
Gruplar Igerisinde 779,557 504 1,547
Toplam 789,835 509
Essiz Gruplar Arasmda 12,699 5 2,540 1,619 ,153
Gruplar Igerisinde 790,675 504 1,569
Toplam 803,375 509
Giincel Gruplar Arasmda 6,147 5 1,229 1,222 ,297
Gruplar Igerisinde 506,851 504 1,006
Toplam 512,998 509
Bagmstz Gruplar Arasmda 6,248 5 1,250 1,115 ,351
Gruplar Igerisinde 564,593 504 1,120
Toplam 570,841 509
Cagdas Gruplar Arasmda 5,260 5 1,052 1,238 ,290
Gruplar Igerisinde 428,311 504 ,850
Toplam 433,571 509
Giivenilir Gruplar Arasmda 3,174 5 ,635 ,752 ,585
Gruplar Igerisinde 425,142 504 ,844
Toplam 428,316 509
Caliskan Gruplar Arasmda 5,084 5 1,017 1,480 ,195
Gruplar Igerisinde 346,267 504 ,687
Toplam 351,351 509
Gii . Gruplar Arasinda 1,104 5 ,221 ,329 ,895
tivenli —_
Gruplar Igerisinde 337,878 504 ,670
Toplam 338,982 509
Zeki Gruplar Arasmda 3,175 5 ,635 ,714 ,613
Gruplar Igerisinde 448,529 504 ,890
Toplam 451,704 509
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Teknik Gruplar Arasmda 11,967 5 2,393 3,608 ,003
Gruplar Igerisinde 334,325 504 ,663
Toplam 346,292 509
Kurumsal Gruplar Arasmda 18,001 5 3,600 4,448 ,001
Gruplar Igerisinde 407,928 504 ,809
Toplam 425,929 509
B Gruplar Arasinda 7,341 5 1,468 1,858 ,100
asarili -
Gruplar Igerisinde 398,274 504 ,790
Toplam 405,616 509
Lider Gruplar Arasmda 41,695 5 8,339 7,255 ,000
Gruplar Igerisinde 579,303 504 1,149
Toplam 620,998 509
Kendine Gruplar Arasinda 14,763 5 2,953 3,209 ,007
Giivenen Gruplar R;erisinde 463,700 504 ,920
Toplam 478,463 509
e Gruplar Arasinda 28,428 5 5,686 4,937 ,000
st sinuf -
Gruplar Igerisinde 580,437 504 1,152
Toplam 608,865 509
Bayiileyici Gruplar Ara'SI'nda 19,176 5 3,835 3,091 ,009
Gruplar Igerisinde 625,265 504 1,241
Toplam 644,441 509
1yi Goriinimlii Gruplar Arasmda 17,962 5 3,592 4,622 ,000
Gruplar Igerisinde 391,742 504 777
Toplam 409,704 509
Gruplar Arasinda 21,968 5 4,394 3,851 ,002
Cazibeli Gruplar Icerisinde 574,991 504 1,141
Toplam 596,959 509
Feminen Gruplar Arasmda 4,014 5 ,803 ,636 ,672
Gruplar Igerisinde 636,150 504 1,262
Toplam 640,165 509
Sik Gruplar Arasmda 16,109 5 3,222 3,419 ,005
Gruplar Igerisinde 474,942 504 ,942
Toplam 491,051 509
Gruplar Arasinda 13,346 5 2,669 2,117 ,062
Sportif Gruplar Igerisinde 635,588 504 1,261
Toplam 648,933 509
Gruplar Arasinda 50,430 5 10,086 7,734 ,000
Maskiilen Gruplar Igerisinde 657,274 504 1,304
Toplam 707,704 509
Batils Gruplar Arasmda 17,180 5 3,436 2,391 ,037
Gruplar Igerisinde 724,155 504 1,437
Toplam 741,335 509
Saglam Gruplar Arasmda 23,555 5 4,711 5,060 ,000
Gruplar Igerisinde 469,260 504 ,931
Toplam 492,816 509
Dayanikh Gruplar Arasmda 24,036 5 4,807 5,049 ,000
Gruplar Igerisinde 479,815 504 ,952
Toplam 503,851 509

Tablo 6’da da goruldiigu gibi marka kisiligi algilamalar1 bakimindan firmalar; tasrali, diiriist, negeli,
arkadas canlisi, heyecan verici, esprili, teknik, kurumsal, lider, kendine giivenen, tist siif, biiytileyici, iyi
goriiniimlt, cazibeli, sik, maskiilen, batili, saglam ve dayanikli degiskenleri bakimindan farkh
algilanmaktadirlar.

Bu farkliliklarin kaynaklandigi markalara bakildiginda su sonuglar elde edilmistir. 1 numaral
marka teknik (4,4510), lider (4,2745), kendine gtivenen (4,3333) {iist sif (4,1569) ve sik (4,1373) olarak
algilanmaktadir. 2 numarali marka, neseli (3,8478), arkdas canlis1 (3,8370), esprili (3,5326) ve iyi goruntimlii
(4.2935) olarak algillanmaktadir. 3 numarali marka, diirtist (4,2472) olarak algilanmaktadir. 5 numaral
marka, tasrali (3,3250) olarak algilanirken, 6 numarali marka ise; heyecan verici (4,1385), kurumsal (4,2154),
buyiileyici (3,8000), cazibeli (3,7538), maskiilen (3,5846), batil1 (3,8154), saglam (4,4615) ve dayanikl (4,4615)
olarak algilanmaktadir.

ANOVA analizi sonucuna gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde 6 marka, marka kisiligi bakimindan
istatistiki agidan farkli ¢ikmistir. Bu sonuglara gore Hy hipotezi “Beyaz esya firmalarinin algilanan marka
kisilikleri farklidir” kabul edilmistir.
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2.7.5. Degiskenlerin Dagilim Haritas1
Arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin markalarin marka kisiliklerini nasil algiladiklarini
ogrenmek, bu algillamalar1 harita tizerinde gorsellestirmektir. Arastirma kapsamindaki 6 marka 510
cevaplayici tarafindan 42 degisken acisindan degerlendirilmistir. Cevaplayicilarin markalarin marka
kisilikleri arasindaki farkliliklarini ve benzerliklerinin tespit edebilmesi i¢in ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi
kullanilmastar.
Cok boyutlu 6lcekleme analizi, kisisel tercihler, tutumlar, inanglar ve bekleyisler gibi davranissal verilerin
analizinde kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz ttirtidir (Kurtulus, 2006: 357). Cok boyutlu 6lcekleme
analizinde, veri uzakliklar ile konfigiirasyon uzakliklar1 arasindaki uyum stres istatistigi ile ol¢tilmiistiir.
Analizde tercih edilen stres degerinin sifira yakin olmasidir. Asagida stres degerinin uygun ve uygun
olmayan degerleri gosterilmistir (Arslan, 2009: 76):  0.00-0.025= Mitkemmel uyum
0,05= Iyi uyum
0,10= Orta uyum
0.20’den biiyiik ise hicbir uygunluk yoktur.
Arastirmamizda stres degeri 0.001000'dir. Bu deger konfigiirasyon degerlerinin orijinal uzakliklara
uygun oldugunu ifade etmektedir. Calismada ilk olarak degiskenlerin x ve y eksenleri tizerindeki dagilimina
bakilarak boyutlara isim verilmistir. Degiskenlerin dagilimi Sekil 2'de gosterilmistir.

Sekil 2: Degiskenlerin Dagilim1 Haritas:
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Samimi ve Yeterli

Yukaridaki degiskenlerin algilama haritasinda, 510 cevaplayicinin verdikleri cevaplara gore
degiskenlerin dagilimi gorilmektedir. Haritada yer alan x ve y eksenleri {iizerindeki dagilimlarin
yogunluklaria bakilarak isim verilmistir.

X ekseni tizerinde yogunlasan marka kisiligi degiskenleri yararli, gtivenli, teknik, basarili, saglam,
dayaruikli, diirtist, samimi, ciddi, orijinal, giivenilir, caliskan, zeki, lider, kendine giivenen ve {ist sif
degiskenlerinden olusmaktadir. Bu nedenle x eksenine “samimi ve yeterli” ad1 verilmistir.

Y ekseni tizerinde yogunlasan degiskenler ise duygusal, esprili, hayalperest, essiz, cazibeli,
biiytileyici degiskenleridir. Bu nedenle y eksenine “seckin ve coskulu” ad1 verilmistir.

Degiskenlerin dagiim haritas1 incelendikten sonra boyutlarin gecerliligini goérmek igin faktor
analizinden yararlanilmigtir.

2.7.6. Marka Kisiligi Olceginin Faktor Analizi

Cevaplayicilarin marka kisiligi algilarin1 6lgmek i¢in Marka kisiligi olcegi'nden yararlanilmistir.

Olgekteki 42 degisken analize sokulmustur. Faktor yiikii 0,40'in tizerinde olan degiskenler dikkate alinmistir.
Tablo 7: KMO ve Bartlett Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 0,936

Yeterliligi Testi

Bartlett Kiiresellik Testi X2 =11041,202
Serbestlik Derecesi = 630
Sig. = 0.000

KMO testi sonucunun 0.60'dan biiytik c¢ikmasi 6rneklem hacminin yeterli oldugu sonucuna
ulasilmasini saglamaktadir. Bartlett testinin gegerli olmasi da, analiz sonuglarimin anlamli oldugunu

gostermektedir. Bu sonuglara gore faktor analizi uygulanabilmektedir.
Tablo 8: Marka Kisiligi Faktor Analizi

Faktorler Faktor yiki Varyans (%)
Faktér 1: Samimi ve Yeterli Faktér 1 Faktér 2 31,115
Gergekei ,597
Aile odakl1 ,599
Diiriist ,691
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Tablo

Samimi ,677
Ciddi ,638
Yararh ,786
Orijinal ,647
Cesur ,585
Modayi izleyen 425
Giincel ,513
Bagimsiz ,499
Cagdas 517
Giivenilir ,683
Caliskan ,666
Giivenli ,753
Zeki ,670
Teknik ,764
Kurumsal ,552
Basarili ,762
Lider ,656
Kendine giivenen ,671
Ust sinif ,658
Saglam ,725
Dayanikli ,735

Faktor 2: Seckin ve Coskulu

46,098

Neseli ,484
Duygusal ,608
Heyecan verici ,543
Esprili ,603
Hayalperest ,688
Essiz ,623
Biiyiileyici ,598
Cazibeli ,647
Feminen ,440
Sportif ,528
Maskiilen ,430
Batili ,515

toplanmustir. Ve bu faktérler toplam varyansin % 46,098’ini agiklamaktadir.
Faktorlerin giivenilirligi incelenmistir. Buna gore faktorlere verilen isim ve faktorlerin giivenilirlik
katsayilar1 asagidaki gibidir;

Faktor 1; Samimi ve Yeterli (Cronbach alpha=0,951)
Faktor 2; Seckin ve Coskulu (Cronbach alpha=0,817)
2.7.7. Beyaz Esya Markalarinin Algilama Haritas1

8'de de goruldiigu gibi, yapilan faktdr analizi sonucunda degiskenler iki faktor altinda

Cok boyutlu olgekleme analizinin ilk asamasi boylece tamamlanmuistir. Ikinci asamada ise
isimlendirilen boyutlara gore markalarin konumlari belirlenmis ve yorumlanmistir. Markalarin algilama
haritasi Sekil 3’te goriildiuigii gibidir.

Seckin ve Co skulu

Sekil 3: Markalarin Algilama Haritas1

oVARS

oVAR2

oVAR4

VARG

T
-1

Samimi ve Yeterli

Sekil 3’'te samimi ve yeterli boyutu ile seckin ve coskulu boyutu agisindan marka kisilikleri
kapsaminda 6 adet markanin konumlar1 goriilmektedir. Bu acidan haritada dort alt segment olusmustur. 1.
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segmentte 1 ve 2 numarali markalar, 2. segmentte 3 ve 6 numarali markalar, 3. segmentte 5 numarali marka
ve 4. segmentte ise 4 numarali marka konumlanmistir. Bagka bir ifadeyle, 1 ve 2 numarali markalar ile 3 ve 6
numarali markalar benzer algilanirken, 4 ve 5 numarali markalar diger markalardan farkl algilanmislardir.

Sekil 3'te de goriilduigu gibi 1 ve 2 numarali markalar samimi ve yeterli, seckin ve coskulu
boyutunda pozitif alanda konumlanmislardir. Baska bir ifadeyle 1 ve 2 numarali markalar diger markalara
gore marka kisiligi agisindan her iki boyutta da daha iyi konumdadirlar. Ancak ayni1 segmentte yer alarak
digerlerine gore her iki boyutta da daha olumlu algilanan bu iki markadan 2.si seckin ve coskulu boyutu
agisindan 1 numarali markaya gore daha olumlu algilanmaktadir.

Ikinci segmentte yer alan 3 ve 6 numarali markalar ise samimi ve yeterli boyutu acisindan iyi
konumlandirilirken, seckin ve coskulu boyutu agisindan koétii konumlanmislardir. 6 numarali marka,
cevaplayicilar tarafindan samimi ve yeterli boyutu agisindan diger tiim markalara gore daha iyi olarak
degerlendirilmektedir.

Bir diger boyutta yer alan 4 numarali marka ise, hem samimi ve yeterli boyutu agisindan hem de
seckin ve coskulu boyutu acisindan koétii konumlanmistir. Ayni zamanda bu marka, her iki boyutta da diger
tiim markalardan daha kétii konumlanmastir.

Son boyutta yer alan 5 numarali marka ise samimi ve yeterli konumu agisindan iyi bir konum elde
edememesine ragmen, seckin ve coskulu boyutu agisindan iyi bir konumdadir. Tim bu sonuglara gore Hs
hipotezi “Beyaz esya firmalarinin algilanan marka kisiliklerine gére konumlar: farklidir” kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu calismada Erzurum’daki tiiketicilerin beyaz esyalarin marka kisiliklerini nasil algiladiklar: ve
konumladiklarini, beyaz esya satin alan tiiketicilerin profillerini, satin alma davramslarini ve marka
tercihlerinde etkili olan degiskenler belirlenmeye calisilmis ve su sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilarin  beyaz esya satin alma davramslart incelenmistir. Cevaplayicilarin en ¢ok
kullandiklar1 beyez esya markasi Argelik iken en az kullandiklari marka Siemens olmustur. Daha sonra
cevaplayicilara beyaz esyalarindan herhangi birini degistirmek isterlerse verebilecekleri yanitlar sorulmus
ve cevaplayicilarin ¢ogunun su an kullandiklart beyaz esya markasmi tekrar satin alacaklar1 sonucuna
ulasilmistir. Beyaz esya satin alirken marka tercihlerinde etkili olan 6zellikler sorulmustur. Sonuglara gore;
marka tercihlerine etki eden en 6nemli 6zellik; servis ve garanti hizmetlerinin etkin olmasi, ikinci 6nemli
ozellik drtinlerin yiiksek kalitede olmasi ve {iciincii sirada ise markaya giiven duyulmasini marka
tercihlerine etki eden en onemli 6zellikler olarak gosterilmistir. Beyaz esya markas: denince akla gelen
marklar sorulmus ve tiiketicilerin(cevaplayicilarin) verdikleri cevaplar dogrultusunda ilk ti¢ marka sirasiyla
Arcelik, Beko ve Bosch olmustur. Ayrica cevaplayicilarin ¢gogunun beyaz esyalarini bes yildan daha uzun
stiredir kullandiklar1 goriilmiistiir. Uriinlere (buzdolabi, camagsir makinesi, bulasik makinesi, firin) gore en
¢ok kullanilan marka ise; tiim iiriinlerde Arcelik olmustur.

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile marka tercih nedenleri arasindaki iliskilere bakilmistir.
Sonuglara gore; evli ve egitim diizeyi duistk tiiketiciler i¢in trtinlerin fiyatinin diistik olmasmin 6nemli
oldugu goriilmektedir. Bunun yan sira evli, egitim diizeyi dusiik ve yaslh tiiketiciler igin markanin farkl
fiyatlarda farkl tiriinlerinin bulunmasi yani, gesidin ¢ok olmasinin 6nem tasidig belirlenmistir.

Kadin cevaplayicilar igin tiriinlerin yiiksek kalitede olmasi daha onemli ve yine; kadimn, geng ve
bekar tiiketiciler i¢in markaya giiven duyulmas: daha énemli olmaktadir. Evli cevaplayicilar i¢in markanin
farkl tasarimlarinin bulunmasi daha énemlidir.

Kadin cevaplayicilar i¢in markanin teknolojik degisimlere uyumlu olmasi ve markanin dikkat gekici
reklamlariin olmasi onemlidir. Tim bu ifadelerle birlikte geng ve egitim diizeyi daha yiiksek tiiketiciler
satin alma sonras1t memnuniyete daha fazla 6nem vermektedirler.

Firmalarin algilanan kisiliklerine gore farkliliklar: incelenmistir. Elde edilen sonuglara goére; marka
kisiligi algilamalar1 bakimindan firmalar, tasrali, diiriist, neseli, arkadas canlisi, heyecan verici, esprili,
teknik, kurumsal, lider, kendine giivenen, tist sinif, biiytileyici, iyi goriintimlii, cazibeli, sik, maskiilen, batili,
saglam ve dayanikli degiskenleri bakimindan farkl algilanmuistir.

Bu farkliliklarin kaynaklandigi markalar incelendiginde su sonuglar elde edilmistir: 1 numaral
marka, teknik, lider, kendine giivenen, tist sinuf ve sik olarak algilanmistir. 2 numarh marka, neseli, arkadas
canlisi, esprili ve iyi gortintimli olarak algilanmistir. 3 numarali marka, diiriist olarak algilanirken, 5
numarali marka, tasrali olarak algilanmistir. 6 numarali markanin ise; heyecan verici, kurumsal, biiytileyici,
cazibeli, maskiilen, batili, saglam ve dayanikli olarak algilandig gortilmustiir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin en ¢ok tercih edilen 6 markay1 nasil algiladiklar1 ve markalarin
pazar konumlarini belirlemek amaciyla ¢ok boyutlu tlcekleme analizinden yararlanilmistir. Analizin ilk
asamasinda verilen cevaplarin dagilimina bakilarak boyutlar belirlenmis. Belirlenen boyutlarin gegerliligini
test etmek amaciyla faktor analizinden yararlamilmistir. Bu sonuglara gore birinci boyuta (x eksenine)
“samimi ve yeterli”, ikinci boyuta (y eksenine) ise “ seckin ve cogskulu” adlar1 verilmistir.
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Markalarin belirtilen bu iki boyut agisindan dort alt segment olusturduklar: belirlenmistir. 1.
segmentte 1 ve 2 numarali markalar, 2. segmentte 3 ve 6 numarali markalar, 3. segmentte 5 numarali marka
ve 4. Segmentte 4 numarali markanin konumlandiklar: gortilmiistiir.

1 ve 2 numarali markalar samimi ve yeterli, seckin ve coskulu boyutunda pozitif alanda yer
almaktadirlar. Baska bir ifadeyle 1 ve 2 numarali markalar diger markalara gore marka kisiligi agisindan her
iki boyutta da daha iyi konumdadirlar.

3 ve 6 numarali marklar ise samimi ve yeterli boyutu agisindan iyi konumlandirilirken, seckin ve
coskulu boyutu agisindan kotii konumlanmislardir. 6 numarali marka, cevaplayicilar tarafindan samimi ve
yeterli boyutu agisindan diger tiim markalara gore daha iyi konumda yer almaktadir.

5 numarali marka ise samimi ve yeterli konumu agisindan iyi bir konum elde edememesine ragmen,
seckin ve coskulu boyutu acisindan iyi bir konumdadir.

4 numarali marka ise, hem samimi ve yeterli boyutu agisindan hem de seckin ve coskulu boyutu
agisindan negatif alanda yer almaktadir. Yani bu marka, her iki boyutta da diger tiim markalardan daha
kotii konumlanmuastir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda markalara su onerilerde bulunabilir:

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda ¢ogunlugunun kadin oldugu goriilmektedir.
Bu sonug bize beyaz esyalarin daha feminen olarak algilandiklarini gostermektedir. Bununla birlikte kadin
tuketiciler igin urtinlerin yiiksek kalitede olmasi, markaya giiven duyulmasi, markanin teknolojik
degisimlere uyumlu olmasi ve markalarin dikkat ¢ekici reklamlarmin olmasi daha ¢nemli olmaktadir. Bu
sonug dogrultusunda markalar reklam mesajlarinda bu 6zellikleri 6n plana ¢ikarabilirler.

Arastirmadan elde edilen bir diger sonug, evli tiiketicilerin tirtinlerin fiyatlarmin diistik olmasina,
markanin farkl fiyatlarda farkli tirtinlerinin bulunmasina ve markanin farkli tasarimlarinin bulunmasina
onem verdikleridir. Bu cevaplar dogrultusunda markalar tiriin tasarimlarini gesitlendirmeli ve gelir seviyesi
daha duisik miisterilerine 6zel fiyath urtinler tretmelidir. Boylece miisterilerinin baska markalarin
tirtinlerini satin almalarmin 6niine gegilebilir.

Arastirma kapsami dahilindeki 6 marka tiiketicilerin algilar1 dogrultusunda konumlandirilmiglardir.
Sonuglar dogrultusunda markalarin konumlandirilmasinda “samimi ve yeterli”, “seckin ve cogkulu”
boyutlar1 dikkate alinmistir. Algilama haritasina gore 1, 2, 3 ve 6 numarali markalar pozitif alanda yer
alirken, 4 ve 5 numarali marklar negatif alanda yer almistir. Markalara konumlar1 dogrultusunda su
onerilerde bulunulabilir:

1 ve 2 numarali markalar hem samimiyet ve yeterlilik, hem de seckinlik ve coskulu olma agisindan
pozitif algilanmaktadirlar. 1 ve 2 numarali markalarin kisilik boyutlar1 ve faktorleri agisindan pozitif
algilanmasinin firmalar icin hem avantaj hem de dezavantaj olarak degerlendirilebilir. Bu durumun
dezavantaji hangi kisilik ozelliklerinin tizerine gidilip 6ne c¢ikarilmasi gerektiginin belirlenmesi
konusundadir. Avantaji ise, pazarin 6zelliklerinin ve beklentilerinin iyi tespit edildigi takdirde strateji
seciminde hareket serbestisi saglamas: ve etkin kararlar verilmesine olanak saglamasi konusundadir.

Diger taraftan 3 ve 6 numarali markalarin ise, samimiyet ve yeterlilik degiskenleri acisindan olumlu
ancak; seckinlik ve cogkululuk agisindan negatif algilandigr goriilmiistiir. Faktorlerden degerlendirdigimiz
kadarryla markalarmn duygusal boyutunun zayif algillanmis oldugu goriilmektedir. Promosyonel
programlarda sik¢a kullamilan {irtintiin duygusal boyutunun zayif algilanmasi, bu firmalar icin
olumsuzluktur. Dolayistyla firmalarin bu yondeki eksikliklerini gidermeleri gerekmektedir.

5 numarali markada ise, seckin ve coskulu boyutu pozitif ancak, samimiyet ve yeterlilik negatif
boyuttadir. Yani gercekgilik, aile odakli olma, diirtistliik, giivenilirlik, samimiyet, saglam ve dayaniklilik gibi
kisilik degiskenlerinin bu markada fazlaca algilanmadig1 goriilmektedir. Bu durumda firmalarin fiziki
unsurlar, fonksiyonel 6zellikler ve giivenilirlik gibi giiclii algilar yaratmas: gerekmektedir. Bu duygularin
tiiketicilere yeterince iletilemedigi goriilmektedir.

Diger yandan 4 numarali markanin her iki algi boyutunda da zayif oldugu goriilmektedir. Hem
samimiyet ve yeterlilik hem de seckinlik ve coskululuk boyutu negatif algilanmaktadir. Bu durum firmanin
hedef pazarlarda markanin algilanmasinda yiirtittiigii stratejilerinde bir zayiflik oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla bu konumdaki markanin yirtitmis oldugu tiim stratejileri gozden gegirmesi gerektigini
gostermektedir.

Tim bu sonuglar dogrultusunda ozellikle fonksiyonel ozellikler bakimindan zayif algilanan
markalarin promosyonel programlarinda tirtinlerin fiyatlari, garanti ve servis hizmetleri gibi fiziki 6zellikleri
one cikarmasi gerekmektedir. Temel {iriin ©zelliklerinin daha iyi algilanmasini saglayan reklam
kampanyalarinin yapilmas: gerekmektedir. Ayrica kullandig1 bayiler ve aracilarla iliskilerini yeniden
gozden gecirmeli ve magazalarda istihdam ettikleri calisanlarma sattiklari tirtintin daha iyi taruma ve
dolayisiyla tanitmalar1 yontinde gerekli egitimleri vermelidir.
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Duygusal acidan zayif algilanan isletmeler markanin duygusal boyutunu 6ne c¢ikaran mesajlar
vermelidir. Ozellikle kadinlarin segici ve karar verici olduklar1 beyaz esya pazarinda markaya kisilik
verilmesi konusunda, reklam mesajlarinda kadin tiiketicilere yonelik promosyonel cabalarin &ne ¢ikarilmasi

gerekmektedir.
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