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Amag - Ulkemizdeki ekonomik biiylime ve kizgin rekabetle birlikte, KOB{'lerin sadece mal ve
hizmet iiretip pazara sunmasi, varliklarini devam ettirebilmeleri icin yeterli olmamaktadir.
Kiiresellesme ve miisteri beklentilerindeki degismelere bagh olarak pazar kosullar1 da siirekli
degismektedir. Tiiketici beklentilerindeki degisme ve giiclii rekabet nedeniyle KOBI'lerin
mevcudiyetine devam etmeleri {iriinlerine marka degeri ve giiclii bir marka imaj1 yaratmalarini
gerektirmektedir. Marka, kisaca bir malin ve hizmetin kaynagini, kalitesini, diger iiriinlerden
farkini ve faydasim tiiketicilere logo, isim ve sembol vasitasiyla aktaran aragtir. Isletmelerin
calismalar1 ve verdikleri mesajlarin miisteri tarafindan algilanmasi ise marka imajin
olugturmaktadir. Calisma hizmet sektoriinde faaliyet yiiriiten KOBI'lerin markalagma
calismalarindaki basarisimi gorebilmek amaciyla yapilmistir ve 6rnek isletme olarak “Kahve
Diyar1” markas1 secilmistir.

Yontem — Arastirma ydntemi olarak derinlemesine miilakat ve kolayda drneklem yontemi ile
anket calismasi yapilmis ve 305 katilimeinin goriisii ssnamaya almmuistir.

Bulgular — Kahve Diyar1 markasi kisa siirede biiylimenin etkisiyle kahve endiistrisinde 6nemli
bir aktér olmustur. Diger taraftan da, ¢ikan sonuglar esliginde Kahve Diyar1 markasinin
markalagsma ¢alismalar1 sonucunda yarattigi marka imajinin giiglii ve zayif yonleri oldugu da
saptanmustir.

Tartisma — Katilimcilarin marka konusundaki diistinceleri az bir farkla da olsa marka lehindir.

Bulgular kismindaki bu saptamalardan dolay: da markanin kismen basarili oldugu sonucuna
varilmistir ve bu konuda markaya 6neriler sunulmustur.
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Purpose — With economic growth and angry competition in our country, SMEs to produce only
goods and services and present them to the market is not enough for they can continue their
existence. Market conditions are also constantly changing due to globalization and changes in
customer expectations. Due to the change in consumer expectations and strong competition,
SMEs need to maintain their presence, create brand value and strong brand image of their
products. Brand is shortly an instrument which conveys the source, quality, benefits difference
from its equivalent of the goods and services through the logo, the name and the symbol.
Companies' the works and the messages is perceived by the customers creates the brand image.
The study was conducted in order to see the success of SMEs operating in service sector in
branding studies and The Brand “Kahve Diyar1” is selected as a reference enterprise in this
study.

Design/methodology/approach — We implemented in-depth interview and survey through the
convenience sampling method as the research methods and 305 participants' views were tested.

Findings — The Kahve Diyar1 brand became an important actor in the coffee industry with the
effect of growth in a short time. On the other hand, in the light of the results, it has been
determined that the brand image created by Kahve Diyar1 branding studies has strengths and
weaknesses.

Discussion — The participants ' thinking about the brand is in favor of the brand, albeit with a

small difference. Due to the determinations in the findings, it was concluded that the brand was
partially successful and also proposals were presented it in this regard.

*Bu makale 2. Uluslararas1 Tiirk Cografyas1 Sosyal Bilimler Arastirmalar1 Kongresi'nde sunulmus olan “Tiirkiye'de Kobilerin
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Markalasma Calismalar1 ve Bir Isletme (")rnegl adli sézlii sunumun genisletilmis halidir.
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1. Giris

Gliniimiizde kii¢iik ve orta biiyiikliikteki isletmeler i¢in rekabet sartlari iyice zorlagmustir. Ozellikle de
bulunduklar1 sektdr icinde, biiyiik sirketlere gore rekabet etmeleri gereken ¢ok daha fazla rakipleri
bulunmaktadir. Bilgi paylasim siurlarmin olmadigr bir cevrede, birbirine benzer birgok rakip isletme
arasindan tercih edilmek i¢in farklilasmaya ihtiya¢ duymaktadirlar.

Genel olarak bakildiginda, kiigiik ve orta biiyiikliikteki igletmeler arasinda operasyonel olarak ¢ok biiyiik
farkliliklarin olmadigr da asikardir. Ozellikle de teknolojinin kolayca elde edilebilir ve kullanilabilir
olmasinin bir sonucu olarak da kalite bakimindan birbirine yakin derecede iiriinler pazara
sunulabilmektedir. Isletmeler, bu sekilde ciddi cevresel faktorler 1s181inda rekabetini siirdiirmek igin farkl
araglardan yaralanmaktadirlar. Siiphesiz bu aracglar arasinda isletmenin tiiketiciler tarafindan devaml
olarak tercih edilmesini saglayabilecek en énemli ara¢ da “Marka” olmaktadir.

Marka, tiiketicilerin zihninde yaratmis oldugu alg1 nedeniyle, isletmenin ve sahip oldugu mal ve hizmetlerin
rakiplerinden farkli algillanmasini saglamaktadir. Bununla beraber, marka; tiiketicilere bir statii
kazandirarak psikolojik bir etkide de bulunmaktadir.

Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler de kiiresel isletmeler gibi markalarina yaptiklar: sistemli yatirimlarla
rakiplerinden siyrilmay1 basarabilmektedirler. Markalarinin kimligini ve konumunu dogru olarak belirleyip
tutarll bir imaj yaratmalar: ile ana amaclari olan hayatini siirdiirebilme ve piyasa degerini en yiiksege
eristirebilme hedeflerine ulasabilmektedirler.

Tiirkiye’'de ise kiigiik ve orta biiytikliikteki isletmelerin bir¢ogu, maalesef kolay yolu se¢mektedir. Kar elde
etmek ve biiylik isletmeler icin tedarik¢i konumunda olmak. Fakat bu diisiince, zaman icinde rekabetin
artmasiyla fiyat esnekliginin azalmasina, karlarin diismesine ve de isletmenin pazarda hayatini
stirdiirememesine yol agmaktadir.

Ulke ekonomisi agisinda bakildiginda, Tiirk Patent ve Marka Kurumu'na gore 2017 yili itibariyle tescil
edilmis marka sayis1 85.573'diir (http://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/statistics/, Erisim Tarihi:
19.03.2018). Bunlarin kaginin marka oldugu konusunda toplumda ve piyasada bazi siipheler bulunmakla
beraber, Tiirkiye’de tiretilen {iriinlerin yabana iilkelerde ¢cogunlukla ara mal hatta hammadde konumunda
islem gordiigl diisiiniildiigiinde; markalasmanin ne derece 6nemli oldugu bir kez daha ortaya ctkmaktadir.

Bu calismada oncelikle; KOBT'lerin tanimi, ozellikleri, avantajlari ve markanin KOBI'lere sagladig
avantajlardan bahsedilmektedir. Sonrasinda ise; marka kavrami konusuna deginilmektedir. Son olarak da;
arastirma icin segilen Kahve Diyar1 markasinin, markalasma calismalar1 ve bu c¢alismalarin isletmenin
markasina yapmis oldugu etkilere yonelik olarak arastirma gerceklesmistir. Burada markanin olusturmaya
calistigr kisilik ile tiiketicinin markay:r konumlandirmas: arasinda paralellikler ve farkliliklar ortaya
konulmaya calisilmistir. Alanyazinda giiclii, oturmus bir marka kisiligine sahip olan markalar ve mal
{iretimi yapan KOBI'ler ile ilgili pek ¢ok calisma mevcuttur; fakat geng, pazara yeni girmis bir markanin
gergeklestirdigi markalasma calismalar1 konusunda calisma pek de fazla yapilmamaktadir. Eldeki arastirma
makalesi hizmet sektoriinde faaliyet yiiriiten bir KOBI'nin markalagma ¢alismalarimin ne dlciide basarili
oldugu konusundadir ve bu yonii ile alanyazina (literatiire) bahsi gecen konuda katki saglanabilecegi
distinilmektedir.

2. Literatiir Incelemesi
2.1. Kobi Kavrami

Ozellikle son yillarda diinya genelini etkileyen ekonomik krizlerden kurtulmanin ve ekonomik istikrarin
saglanmasinda KOBI’lerin nemi hem iilkemizde hem diinya &lgeginde hayati énem tagimaya baglamistir.

KOBT'lerin 6nemini ilk anlayan iilke serbest piyasa ekonomisinin besigi olan Amerika Birlesik Devletleri’dir.
1920’lerde “Kiiciik Isletmeler Idaresi” (Small Business Administration-SBA) ardindan 1953’de de “Kiiciik
Isletmeler Kanunu” ile kiiciik isletmelere tesvik saglamaya calismistir. 1979 petrol krizinden sonra
Avrupa’da KOBl'lerin onemini anlamis ve gelistirme ve desteklemeye uygun kararlari almaya
baslamislardir. Giiney Kore, Hong Kong, Singapur, Tayvan gibi uzak dogu iilkeleri diinya ticaretinde
paylarin1 KOBI'lerinin yaygin ve yapilarinin giiglii olmasina bor¢ludur (Mucuk, 2000: 114-115).
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Amerika Birlesik Devletleri'nde kiiciik isletmeler 100 ve daha az is¢i ¢alistiran igletmeler olarak belirtilmistir.
Degisik durumlarda say1 500 is¢iye kadar genisletilmektedir. Orta 6lgekli isletmeler sinir1 ise 1000 ¢alisan
olarak gosterilmistir. Burada da genisletme kriteri olarak 1500 kisi sinir1 mevcuttur (Miiftiioglu, 2002: 109).

2003/361/EC sayil tiiziik cercevesinde Avrupa Birligi'nde 1 Ocak 2005'te yiiriirliige giren KOBI tanimi dort
kritere gore diizenlenmistir. Kriterler calisan kisi sayisi, yillik cirolar1 veya bilango biiytiikliigli ve son olarak
da bagimsizlik kriterlerinden olusan 6lgiileri kapsamaktadir. Bu durum asagidaki Tablo 1" de detayli olarak

gosterilmektedir.
Tablo 1: AB KOBI Tanim1
Kriter Mikro Olgekli KOBI Kiigiik Olcekli KOBI Orta Olgekli
Calisan Personel Sayisi <10 <50 <250
Yillik Net Satis Hasilat: <2 Milyon Avro <10 Milyon Avro <50 Milyon Avro
Yillik Mali Bilango Toplami <2 Milyon Avro <5 Milyon Avro <43 Milyon Avro

Kaynak: TOBB - Kobi Bilgi Sitesi, http://www.kobi.org.tr/index.php/tanimi/stats, Erisim Tarihi: 25.04.2018

Ulkemizde ise son yapilan diizenlemeye gore kiiciik ve orta biiyiikliikte isletme, yani kisaca (KOBI); “ikiyiiz
elli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satig hasilat: veya mali bilangosundan herhangi biri kirk milyon
Tiirk Lirasi'ni asmayan ve bu yonetmelikte mikro isletme, kiiciik isletme ve orta biiyiikliikteki isletme olarak
stmiflandirilan ekonomik birimler veya girisimler” seklinde tanimlanmistir. Isletme ise "yasal statiisii ne olursa
olsun, bir veya birden ¢ok gercek veya tiizel kisiye ait olup, bir ekonomik faaliyette bulunan birimler ve
girisimler" olarak tarif edilmistir (http://www.kosgeb.gov.tr/Pages/Ul/Baskanligimiz.aspx?ref=2, Erisim
Tarihi: 01.02.2018 ).

Tablo 2: Tiirkiye KOBI Tanimi

Kriter Mikro Ol¢ekli KOBI Kiiciik Olcekli KOBI Orta Olgekli KOBI
Calisan Personel Sayisi <10 <50 <250
Yillik Net Satis Hasilati <1Milyon TL <8 Milyon TL <40 Milyon TL
<1Milyon TL <8 Milyon TL <40 Milyon TL

Yillik Mali Bilango Toplami

Kaynak: TOBB - Kobi Bilgi Sitesi, http://www.kobi.org.tr/index.php/tanimi/stats, Erisim Tarihi: 25.04.2018

Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletme tanimlar diinyanin gesitli yerlerine gore degisiklik gostermektedir.
Kavramin ifade ettigi biiyiiklitk; ekonomiye, sanayilesme diizeyine, pazarin biiyiikliigiine, sektore ve
kullanulan iiretim yontemine bagh olarak {ilkeler arasinda farkliliklar gostermektedir. Tanimlamalar:
yaparken iilkelerin kullandig kriterler olarak; istihdam edilen is glicii sayisi, giinliik ciro, satis hasilasi,
iiretim kapasitesi, toplam sermaye, gayri safi gelir, pazardaki paylari, ihracata olan etkileri, sabit varliklarin
toplamu gibi Olgiitler kullanilmaktadir. Genelde en goze carpan oOlgiitler calisan sayis1 ve satis tutar1 olmakla
birlikte baz: {ilkelerde ise bunlara ek olarak yillik bilanco tutar1 da eklenmektedir.

Tiirkiye’de mevcut igletmelerin biiyiiklilk durumunu yansitan en giivenilir kurum olan Tiirkiye Istatistik
Kurumu'nun 2017 yil verilerine gore iilkemizde 2.483.300 adet isletme faaliyet gostermektedir. KOBI' ler
toplam isletme sayisinin %99,9'unu, istihdamin %77,8’ini, maas ve ticretlerin %51,5'ini, cironun %64,8'ini,
faktor maliyetiyle katma degerin %>55,5'ini, maddi mallara iliskin briit yatirmmin = %41,1'ini
olusturmaktadir (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13146, Erisim Tarihi: 04.04.2018). Verilen
bu rakamdan biiyiik igletmeler cikarildigi zaman 2.480.817 adet KOBI'nin iilkemizde faaliyet gosterdigi
goriilmektedir. Bu bakimdan KOBIlere ayri énem gosterilmesi istihdamin arttirilmasi ve ekonomik
istikrarin saglanmasi igin yasamsal 6nem tasimaktadir.
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Kiigiik ve orta biiytikliikteki isletmeler biiyiik isletmeler gore yapilarindan dolayi gesitli avantaja sahiptirler.
Bu avantajlar sdyledir (Mucuk, 2000: 114-115);

o Talepteki degisimlere esnek yapida olmalar: nedeniyle daha ¢abuk uyum saglarlar.

¢ Standart mal sunmak yerine miisteri taleplerine gore 6zel {iretim mal sunabilmektedirler.

o Kurulum i¢in ¢ok fazla sermayeye ihtiya¢ duymazIlar.

o Biiyiik isletmeler gore daha az personel ¢alistirdiklari i¢in kontrol daha etkindir.

e Miisterileriyle yakin ve bireysel iliskiler gelistirirler. Isci-isveren iligkisi de biiyiik isletmeler gore daha
yakindir.

e Ozellikle hizmet sektorii gibi insan iligkilerinin énemli oldugu sektorlerde etkileri yiiksektir.

¢ Biiyiik igletmelere cazip gelmeyen daha nis pazarlar1 hedefleyip, bu pazarlarda karh ¢alisabilirler.

e Sahip-yonetici yonetimde bulundugundan, biirokrasi diisiiktiir. Bu nedenle pazardaki firsatlarin yakalanip
hizli kararlar alinmasi daha kolaydir.

¢ Miisterilerine yakin olmalarindan dolay1 yeniliklere daha agiktirlar.

2.2. Marka Kavrami

Marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde ‘yanmak’ anlammna gelen “brandr” kelimesinden
tliretilmistir. Brandr kelimesinin koken anlami, “sicak bir {itiiniin biraktig1 bir iz” demektir. Bu anlam zaman
iginde “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar” seklinde degisime ugramistir (Elliott, Percy ve Pervan, 2007:
226).

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, “bir mali ya da bir grup saticimin mallarim1 ya da hizmetlerini
belirlemeye, tarumlamaya ve rakiplerin mallarindan ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye
yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimi” seklinde tanimlamaktadir
(Odabast ve Oyman, 2012: 360). Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin
beklentilerini karsilayabilen bir kavramdir (Keller, 2003: 2). Marka “ayru tiir ihtiyaclar1 tatmin etmek tizere
tasarlanmis diger mal veya hizmetlerden eklenen 6zellikleriyle farklilasan mal veya hizmettir” (Kotler ve
Keller, 2006: 274). Marka, tliketicinin goziinde, mal ya da hizmete art1 bir deger kattiginda marka olmaktadir
(Goksel ve Koseoglu, 2004: 46).

Marka kuraminin gurusu David A. Aaker marka tanimi sdyle yapmaktadir; “Marka, bir isletmeye ait olan
mal ya da hizmetleri tanimlayarak rakiplerinden farklilagtirmasina yarayan (logo, belirgin &zellik, paket
dizayni gibi) ayirt edici isim ve/veya semboldiir” (Seyhan, 2007: 8). Pazarlama duayeni Philip Kotler'e gore
ise marka; bir isletmeye ait tiim mal ve hizmetleri tanimlamakla birlikte, onlar: rakiplerinden ayirt etmeye ve
farklilastirmaya yarayan isim, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimidir (Kotler ve Keller, 2006: 443) Bu
baglamda marka kullanan kisiye kaynagini, kalitesini, farkin1 hem somut hem de soyut olarak ifade edebilen
bir kavramdir.

Marka; bir misyon, logo, slogan, sembol, mal ya da servis, reklam veya pazarlama faaliyeti olmanin
otesinde, hedef kitle ve iiriin arasinda kurulan iligki, her seferinde hedef kitleyle kurulan soyut ve duygusal
bag, bir kalite giivencesi ve tutkudur (http://www.markam.biz/detay-makaleler-306.html, Erisim Tarihi:
19.05.2018).

Marka kavrami insanogluyla beraber gelismis bir kavramdir. Marka ¢ok yeni bir trend olmamakla beraber
gecmisi ¢ok gerilere dayanmaktadir. Antik ¢aglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve
hiikiimetler tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek igin kabilesel ya da ulusal amblemler olarak
kullanilmiglardir. Ornegin Japonlar krizantemi, Romalilar Kkartali, Fransizlar aslami sembol olarak
kullanmuslardir (Knapp, 2000: 87).

Mike Moser’in tanimina gore marka logosu, belirli bir mal, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis
gorsel bir semboldiir. Bazen igletmelerin adin temsil edebilecegi gibi bazen de adinin bas harflerini temsil
eder. THY, IBM gibi firma isimlerini ya da bas harflerini temsil etmesinin yaninda Nike'mn {iniversite
ogrencileri arasinda yapmis oldugu yarisma ile segilen “swoosh” isareti gibi ya da Adidas’in yan yatmuis {ig
cizgisi gibi sadece gorsel bir imge de olabilmektedir (Moser, 2007: 113).
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b = adidas

Sekil 1. Marka Logolar1
Kaynak:https://seeklogo.com/vector-logo/99478/nike, Erisim Tarihi: 23.04.2018

Bir markanin tanimina iligskin iki hakim ve degisken perspektif belirtilebilir. Bunlardan ilki, bir markanin
uriin tanimlamast igin bir marka olarak fiziksel ve islevsel yonleri tizerinde odaklanan klasik yaklasimla
temsil edilmektedir. Tkincisi, tiiketicinin deneyimini algilamak baglaminda, bir markanin, ilgi konusu ana
nesnelerin, bir markanin sembolik ve soyut yonleri oldugu davranigsal yaklagim ile temsil edilir. Bu
yaklagimlar, markanin dar ve genis bir anlamini ayirt etme ihtiyacini hakli ¢ikarmaktadir (Switata vd., 2018:
98-99).

Bir marka ismi; firmanin, tiiketicilere sundugunun karakterini ifade etmeyi saglayan en temel elemandir.
Marka ismi, marka ile ilgili bilgileri sifreleyerek, miisteri kazanmak amacina hizmet etmektedir (ITO, 2006:
20) Insanlarla tarusirken herkes 6ncelikle adim soylemektedir. Kisiler birbirlerini isimleriyle hatirlarlar ve
isimler onlarin zihninde biraktiklar: imaji beraberinde getirir. Marka ismi de ayni bu sekildedir (Moser, 2003:
110). Marka isminin hangi dilde oldugu, tiiketicinin sahip oldugu marka algisini etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla; marka isminin Tiirkge veya yabanct olmasinin, satin alma kararini etkileyen bir takim faktdrler
tizerinde etkisinin olmasi umulmaktadir. Bir markanin ismi, satin alma davramslari ve karar verme tizerinde
dogrudan bir etki yerine dolayl bir etkiye sahiptir (Bas ve Sahin, 2013: 44).

Markalar tiiketicileriyle kurduklar1 bag sonucunda, tiiketicilerin kendilerine ilgi duymasini, sevgi
beslemesini ve bunun sonucu olarak da markaya bagimli hale gelmelerini saglamaya yonelik ¢abalar sarf
etmektedir (Cui, Mrad ve Hogg, 2018: 118). Markalar, isletmelerin en degerli varliklar1 arasindadir. Buna
bagh olarak da sasirtict olmayan bir sekilde, marka arastirmasi akademik arastirmalarda siklikla
incelenmektedir. Markalar pazarda bircok tehditle kars1 karsiyadir. Rakipler, isletmelerin ticari markalarmi
(6rnegin, marka isimleri, logolar, sloganlar) veya yanlis bir sekilde reklam tistiinliigiinii taklit edebilir. Diger
piyasa katilimcilar: taklit {iriinler satabilir veya ¢evrimigi tiiketicileri yetkisiz web sitelerine yonlendirebilir.
Bu eylemlerin sonuglari, istenmeyen marka erozyonuna ve gelir kaybina kadar ciddi sorunlar yaratabilir.
Ornegin, tek bagina taklitlere atfedilen kayiplarin kiiresel gapta 1 trilyon $ oldugu tahmin edilmektedir.
Bundan dolay1 da isletmelerin yapmasi gereken markalarin1 korumaya doniik eylemler gerceklestirmektir
(Ertekin, Sorescu ve Houston, 2018: 45).

Marka kavrami ile ilgili ilk calismalar, markanin tiiketici i¢in bir anlam tasima araci oldugunu ifade
etmiglerdir. Marka imaj: ile ilgili bu ilk tanimlamalar 1993 yilinda Keller' in taniminin benimsenmesiyle
gelismistir. Yazar bu tantminda marka imajim “tiiketici bellegindeki markayla ilgili ¢agrisimlarin yansimasi
sonucu olusan algilar” olarak aciklamistir (Goktas ve Parilti, 2016: 928). Marka imaj1 tiiketicinin markayla
ilgili tiim tecriibe ve bilgilerinin sonucu olan algilamalar biitiiniidiir. Yani tiiketicilerin markay1 nasil
algiladigidir (Somaklar, 2006: 22). Bir marka imaji, markanin piyasaya sunuldugu andan itibaren tiiketici ile
saglanan iletisimi sonucunda olusmaktadir (Aktuglu, 2011: 35).

Phillip Kotler etkin bir marka imajinin {i¢ islevinin bulundugu ileri siirmektedir (Yesiltas, 2008: 8);
1. Tek bir mesaj ile markanin vaadini ve karakterinin iletilmesi,

2. Mesajin rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini 6nleyerek iletilmesi,

3. Tiiketicilerin hem zihinlerine hem de hislerine temas edecek duygusal etkinin aktarilmasidir.

e Pazar ortami, firmalarin uygulamalarmin degerlendirildigi son nokta olarak ele alindiginda, tiiketici
algilamalarmi yonlendiren marka stratejilerinin etkinliginin arttirilmasinda asagidaki konulara dikkat
edilmesini gerekliligi agiktir (Aktuglu, 2011: 115-116);

¢ Miisteri tatminini saglamaya yonelik olma,
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e Uzun donemli olma,

e Rakiplerden farklilastirma, rekabet iistiinliigii saglama amacina odaklanmak. Tiim bu anlatilanlarin
1s181inda, pazar yapisina ait tiim faktorlerle birlikte markalasma siirecinin temelinde fiziksel olmayan {iriin
ozelliklerinin kullamilarak farklhilik yaratilmaya calisildigi, hizmet sunumunun zenginlestirilerek kisisel
satis, halkla iliskiler, reklam gibi tanitim etkinliklerine agirlik verildigi, uygun dagitim ve fiyat
politikalartyla marka stratejilerinin yapilandirildig: goriilmektedir (Karakose, 2009: 45).

Marka pazardaki rakiplerinden farkli olarak algilanmadigi zaman, tiiketicinin markay: tercih etmesi igin
0zel bir neden olmayacaktir. Konumlandirma esas olarak rakiplerinin konumundan markay: farklilagtirarak,
tiiketiciye o markay1 neden satin almasi gerektiginin yalin olarak ifade edilmesidir (Kocabas, Elden ve
Celebi, 2000: 52). Marka konumlandirmasi; onun hedef tiiketici zihninde ismi, dizayni, kimligi, kisiligi,
degerleri ve cagrigimlar ile isgal ettigi ayirt edici pozisyonu olusturmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 144).
Konumlandirma, triiniin gercek faydasini belirten, rekabette ayirici ve hedef kitlenin dikkatini cekecek
sekilde olmalidir. Gergek dist olarak eger {iiriin faydalarindan ¢ok farkli bir noktada konumlaniyorsa bu
insanlarin inanmasini zorlastiracaktir. Ornegin Hyundai’nin “arabalarda gelinen en son nokta” olduguna
inandiramazdik (Kotler, 2007: 69). Konumlandirmada, hedef pazar1 olusturan tiiketiciler- daha dogrusu,
umulan tiiketiciler- malin gergekten kendileri icin onemli bir yara sagladigina inanmalidirlar. Buradan
hareketle etkin bir marka konumlandirma stratejisi i¢in sistematik diisiince yapisina sahip olunmasi
gerektigi ileri siiriilebilir (Aktuglu, 2011: 127). Firmalar kendilerini uzun vadede en iyi sonuca gotiirecek
Ol¢iitlere uyarak bir konumlandirma gergeklestirilmelidir (Ar, 2002: 132). Rakipleriyle benzerligi yiiksek olan
iriinlere sahip markalar farkhilagsmak amaciyla tiiketicilerin zihinlerinde rakiplerine gore farklh
konumlanmaktadirlar (Ak, 2009: 20). Bir markanin farkindali: yiiksekse hatta akla gelen ilk marka olma
Ozelligi varsa, tiiketici tarafindan bdyle bir konumlandirmaya sahipse o markaya olan sadakat artmakta ve
markanin pazardaki konumu rakiplerine gore ¢ok daha avantajli hale gelmektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 94).

Kar amaci giiden bir marka ile kar amaci giitmeyen bir olusumun birlikte calisma yapmasi, ortak bir
kampanya vs. diizenlemesi kar amaci giiden markanin giiglenmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Amaca
yonelik pazarlama olarak adlandirilan bu yontem her iki ortak markaya da katki yapan bir pazarlama
faaliyetidir (Nguyen vd., 2018: 367).

2.3. Kobilerin Markalasma Calismalar1

Yozgat ve Ayanoglu Sisman (2007) 4. KOBI'ler ve Verimlilik Kongresinde sunduklar1 ¢alismalarinda
kuyumculuk sektoriiniin markalasma g¢alismalarini incelemis ve bulgular1 elde etmek igin miilakatlar
gerceklestirmislerdir. Arastirmacilar; arastirmanin sonucunda kuyumculuk faaliyeti yapan markanin
markalagmasindaki basaridaki 6nemli rekabet unsurlarmin diisiik fiyat degil, yiiksek kalite ve fiyat marji ile
taklitten uzak durmak ve farkl isler yapmak oldugu sonucuna varmiglardir. Kavak ve Karabacakoglu (2007)
endiistriyel mal tireten 150 kiigiik isletmenin markalasma calismalarini inceledikleri ¢alismalarinda kuvvetli
bir marka konumu yaratmak igin, iirtin bilesenlerinden giivenilir olma (temel iiriin bileseni) ve 6deme
kolayligr saglama (zenginlestirilmis {iriin bileseni) reklamlarla 6n plana c¢ikarilmas: gerektigine vurgu
yapmuislardir. Arastirmacilar bunun yamni sira markalagsma icin gerekli iiriin ve isletme bilesenlerini de
siralamiglardir. Uriin bilesenleri olarak; kalite diizeyi, {iriin farklilagtirma, marka ismi, logosu ve slogan,
fiyatlarin bayilere gore degiskenlik gostermemesi, ddeme kolayligi, iade kabulii ve garanti unsurlari
sunulmustur. Isletme bilesenleri olarak ise; igletmenin giivenilirligi, sektordeki kalicilig, ileri teknoloji
kullanma, miisterinin siirekli hale getirilmesi, igletmenin planli davranmasi unsurlar tespit edilmistir.
Emirza’da ayni sekilde (2010) imalat¢1 endiistriyel isletmelerin markalasma galismalarini incelemis ve
markay1 farklilagtirmak ve miisteri degeri yaratmak igin kullanilan imaj, konumlandirma ve marka vaadi
gibi kavramlarin temelini olusturan marka kimlik planlamasi konusunda KOBIlerin biiyiik isletmeler kadar
eylemde bulunmadigini tespit etmistir. Aga¢ (2007) hazir giyim isletmelerinin, ayrn sekilde Ozcan (2008)
tekstil-hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren KOBI'lerin markalasma calismalarini incelemis ve
isletmelere markalasma konusunda bir yol haritas1 olabilecek 6nerilerde bulunmuslardir. Kaya ve Kiling da
(2010) deri hazir giyim isletmelerinin markalasma calismalari iizerine arastirmada bulunmustur.

Cako ve Cmar (2012) insaat isletmelerinin ve Yildiz (2013) otellerin markalasma c¢alismalarin
incelemislerdir. Erdem vd., (2015) de otel isletmelerinin markalasma ¢alismalarini irdelemislerdir. Akyol ve
Yilmaz (2016) ©zel okullarin markalasma c¢alismalarini irdeledikleri ¢alismalarinda okul yoneticilerinin
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markalasmay1;, kalite, miisteri memnuniyeti, giivenirlik ve bilinirlik bilesenleri ile olustugunu
diisiindiiklerini, ¢agin ihtiyaglarina uygun egitim vermek ve kurumda ¢alisan 6gretmenlerin uzmanligi ile
farklilasabileceklerini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Tarkan Erbas ve Artukoglu (2017) biiyiik ¢ogunlugu
kiiglik Olgekli ve markalasma calismalarinin daha basinda olan 22 zeytin isletmesinin markalasma
calismalarimi incelemis ve isletmelerin biiyiik bir boliimii markalasmayi; isim ve tescil, markalasma
faaliyetlerini ise sadece fuarlar, brosiir, katalog ve internet olarak gordiiklerin tespit etmiglerdir.
Arastirmacilar bu sonuglara yonelik olarak isletmelere markalasma konusunda atmalar1 gereken daha baska
adimlar konusunda (marka ismi belirlenmesi, marka imaji yaratilmasi, uzun vadeli ¢alisacak uzman bir
marka ekibi, halkla iligkiler faaliyetleri, iyi bir servis ve dagitim ag1 gibi) oneriler sunmuslardir. Karahan vd.,
(2017) saghk kuruluslarinin markalasma g¢alismalarini incelemis ve tiiketicilerin kalite, hastane bilinirligi,
doktorlarin bilinirligi ve davramuslary, ulasim, iletisim gibi konularin hastane tercihini etkiledigi ve bu
unsurlari iyi yerine getirten hastanelerin prestijli hastaneler olarak algilandig1 sonucuna varmuslardir. Mete
vd., (2017) hal1 sektoriindeki 50 igsletmenin markalagsma ¢alismalarini incelemis ve markalagsmanin isletmenin
pazarlama ve ihracat ¢alismalarini kolaylastirdigini; fakat incelenen isletmelerin markalasma ¢alismalarinin
hala yeterli diizeyde olmadigini gérmiislerdir. Sipahi ve Onay (2017) “ Volkan Itfaiye Araglar1” adindaki bir
isletmenin markalasma c¢alismalarini incelemis ve isletmenin marka haline gelmek igin gerceklestirdikleri
¢abalara deginmislerdir. Canoglu ve Balli (2017) restoranlarin markalasma g¢alismalarini incelemisler ve
restoran adlarinin markalasmadaki énemine vurgu yapmislardir.

Yukaridaki Tiirkiye’de KOBI'lerin markalagma galismalar1 konusunda gergeklesmis akademik calismalardan
ornekler verilmistir ve bahsi gecen c¢alismalar 2007 yilindan bu giine kronolojik olarak siralanmaya
calisilmistir. KOBI'lerin markalasma calismalar1 iizerine arastirma yapmis olan Tiirkiye disindaki
calismalardan da birkag 6rnek de asagida yer almaktadir.

O'Callaghan 2007 ve 2009 yillarinda yaptigi iki alismasinda Irlanda’daki perakendeci KOBI'lerin marka
olusturma c¢abalarini incelemis ve markalasma c¢alismalarinin Oniindeki engeller ile markalagsmay1
kolaylastirict unsurlar: tespit etmeye calismislardir. Her iki ¢calismasinda da genel olarak perakendecilerin
markalagmas i¢in bir ag iliskisi kurulmasi, devlet destegi gibi 6nerilen yani sira marka iletisimi ve markanin
sundugu vaatlerin perakendeci KOBI'lerin markalagmasini kolaylastirdigini tespit etmistir. Banks (2016)
KOBI'lerin markalasma calismalarinda Facebook’un etkisini incelemis ve KOBI'lerin markalasmak icin
gerceklestirdigi pazarlama uygulamalar: agisindan, Facebook'un geleneksel pazarlama iletisimi araglarindan
daha etkili bir markalasma araci oldugunu ortaya koymustur. Siddiquie (2018) calismasinda Birlesik Arap
Emirlikleri’ndeki hizmet sektoriindeki basarili KOBI'lerin markalasma stratejilerini incelemis ve bahsi gecen
KOBI'lerin markalasmasindaki onemli rollerin KOBI sahiplerinin onciiltigiindeki yenilik¢i pazarlama
calismalari, internet ve sosyal medya kullanimi, marka kisiligi yaratmalari, i¢ markalasma yapmalari ve
marka sahiplerinin; yerel yonetimlerin halkin ve toplumlarin refahi i¢in baslattig1 sosyal ¢alismalara (amaca
yonelik pazarlama ¢alismalarina) katilmalar: olarak belirlemistir.

3. Amacg ve Kapsam

Aragtirmada markalagma caligmalarini siirdiiren bir KOBI'nin markasinin kendini nasil konumlandirdigini,
bu konumlandirmanin tiiketici tarafinda nasil algilandigini, bununla birlikte potansiyel tiiketicilerin
markay1 zihinlerinde nasil konumlandirdiginin tespit edilmesi ve bdylece yeni insa edilen bir markanin
basar1 durumunun nasil olabilecegi goriilmek istenmistir. Kisacasi ¢alismanin amaci yeni insa edilen bir
markanin bu ¢alismalarinda ne derece basarili olabildigi, markanin kendini konumlandirmasi ile tiiketicinin
markay1 konumlandirmasi arasinda ne derece bir benzerlik oldugu anlasilmak istenmistir. Marka kisiligi
gliclii ve biiylik isletmelere ait olan bir markalarin tiiketici tarafindan nasil algilandigina dair birgok
arastirma mevcutken; yeni ve KOBI olan bir markanin tiiketicileri tarafindan nasil algilandig1 konusundaki
calismalarin sayis1 daha azdir. Eldeki calisma ile alanyazindaki bu eksiklige katki yapmak da
amaglanmaktadir. Bu dogrultuda aragtirmaya konu marka olarak; Tiirkiye’de yerel bir KOBI olan kahve
zinciri “Kahve Diyar1” markasi segilmistir.

Calisma bu yoniiyle arastirma konusu olan markanin, markalasma calismalariin beklenilen basariy1 ne
kadar sagladigin1 gormek ve bu basari i¢in ne gibi aksiyonlar uyguladigini belirlemeye de yonelik
olmaktadir. Bu arastirma ile markanin basarisiz oldugu calismalarin da goriilmesi saglanmustir.
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4. Yontem

Arastirmada markalasma ¢alismalarin siirdiiren Kahve Diyar1 markasmnin (arastirmanin amaci kisminda da
bahsedildigi gibi) kendini nasil konumlandirdigini (marka kisiligi), bu konumlandirmanin tiiketici tarafinda
nasil algilandigini ve hedef tiiketicisini belirlemek amaciyla markanin iist diizey yoneticilerinden de destek
alinarak acik uglu 13 adet anket sorusu olusturulmustur. Anket markanin iist diizey yoneticilerinden Emre
TOLAN ile gerceklestirilmistir. Bununla birlikte potansiyel tiiketicilerin markay:1 zihinlerinde nasil
konumlandirdiginin tespit edilmesine yonelik olarak da demografik sorular, 5 tanimlayici soru ve 22
onermeden olusan bir anket hazirlanmis ve bu ti¢ kismin bilesimiyle anket formunun son hali verilmis ve de
anket uygulanmistir. Anket sorular1 hazirlanirken; Davies vd., (2003) ve Tezcan (2013)'in ¢alismalarinda
kullanilan 6lgekler ve markanin yoneticisi ile gerceklesen miilakat sonucu ortaya ¢ikan dnermeler dikkate
alinmis ve olusturulan Olgege “marka konumlandirma” Olgegi adi verilmistir. Buraya kadar ki kismu
Ozetleyecek olursak; markanin kendisini nasil konumlandirmak istedigini anlayabilmek amaciyla marka
yOneticisiyle yiiz yiize bir anket yapilmis ve sonrasinda da tiiketicinin markay1 nasil konumlandirdigini
gorebilmek amaciyla da katilimcilara yonelik (marka yoneticisiyle gerceklesen miilakat sonucunda ¢ikan
sonugclari sinamak i¢in) bir anket uygulamas: yapilmistir.

Uygulamada bir link olusturulmus ve bu linkinin internet iizerinden katihmcilara dagitimi ile
gergeklesmistir. Anket “kolayda &rneklem yontemi” ile uygulanmis ve g¢ogunlugu Izmir ilinde yasayan
(markanin magazalarinin %35 Izmir’dedir) katilimcilardan olusmustur. Anketteki dlgek ifadelerine iliskin
Cronbach’s Alpha degeri 0,719 ¢ikmistir ve 0,60-0,80 (0,60 < a < 0,80) arasinda olmasi sebebiyle Slgegin
oldukga giivenilir oldugu sdylenebilmektedir (Ozdamar, 2004: 633).

Online anket arastirmasinda 6ncelikle tiiketicilerin 6zellikle bir kahve zincirini secip se¢medigi ve ilk aklina
gelen kahve zincirinin ne oldugu tespit edilmeye calisilmigtir. Ardindan katihimcilarmm markayl nasil
algiladiklarini tespit etmek amaciyla 51i Likert Olceginden (Kesinlikle Katiliyorum’dan Kesinlikle
Katilmiyorum’a) yararlanilmistir. Son olarak da ankete katilan katilimcilarin demografik ozelliklerini
belirlemek amaciyla 6 soruyu cevaplandirmalari istenmistir.

Verilen bilgiler dogrultusunda arastirmanin temel hipotezini asagidaki gibi ifade edebiliriz;
HO: Kahve Diyar1 markalasma c¢alismalarinda basarili degildir,
H1: Kahve Diyar1 markalagsma ¢alismalarinda basarilidir.

Soz konusu temel hipotezi sinamak icin Onermelere verilen yanitlar irdelenmis ve ayrica onermelerden
olusan faktorlerin ortalamalarina bakilmigtir. Bunun yani sira gruplar arasinda goriislerde anlamli bir
farklilik olup olmadigini ve faktorler arasindaki iligkiyi gorebilmek icin de sinamalar gerceklestirilmistir.
Bahsi gecen sinamalar SPSS 25 paket programinda yapilmustir.

5. Bulgular
5.1. Isletme ile Miilakat Sonucu Elde Edilen Bulgular

[zmir'in Bornova ilgesinde kurulan ve 2010 yilinda sadece 13 bayisi olan Kahve Diyari 2013 senesine
gelindiginde 100 bayi rakamina ulasmistir. Kahve Zinciri konseptinde elde ettigi basari ile her gecen giin
biiyiiyen Kahve Diyary; Izmir, Isparta ve Gaziantep’te acilacak yeni subelerle birlikte iilke genelindeki
magaza sayismi 2018 yih itibariyle 150'ye cikartacak olan marka 2018-2019 sezonu ile TBL (Tiirkiye
Basketbol Ligi) ana sponsoru olmustur. Ayrica marka 2019 yih igerisinde ilk olarak Almanya’da sonrasinda
ise diger Avrupa iilkelerinde yeni agilacak subeleri ile uluslararasilasmay1 hedeflemektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan iki anket ¢alismasindan ilk olani isletmeye yonelik yapilmistir. Toplam
olarak 13 ucu agik sorudan olusan ankette isletmenin kendisini nasil gordiigii ve gormek istedigi konusunda
bulgulara ulasilmistir ve bulgulara gore de Slgek 6nermeleri olusturulmustur.

Isletme markanin kisiliginin oturakl (saglam, gosterisli) oldugunu ve ¢ok gen¢ olmadigini belirtmistir.
Markanin miisterilerin goziindeki ise giivenli ve miisterilerine prestij saglayan bir imaj olusturdugunu
diisiinmektedir. Bununla beraber {iriin yelpazelerinin genisligi ve lezzeti ile devamli yeni driinler
sunmalarini da miisterilerine sunduklari vaat olarak tanimlamislardir.

Markalasma calismalarina dagitim kanalarini gelistirerek baslandig: belirtilerek, frachising i¢in katildiklari
fuarlar ve barista yarismalari ile markanin farkindaliginin yaratilmasi ¢alisilmalar1 yapilmigtir. Bununla
birlikte gelen sponsorluk taleplerine olumsuz cevap vermemeye ¢alisildig1 da dile getirmistir. Halkla iligkiler
bazinda ise markaya ait dergi ile marka hakkinda bilgiler ve gelismeler miisterilerine sunulmaktadar.
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Isletme markasinin birincil hedef kitlesini 25 yas ve {izeri bir kahveye 8  ve iizeri iicret 5deyebilecek kisiler
olarak tanimlamaktadir. Tkincil hedef kitlesi ise daha geng ve dinamik 18-25 yas arasi geng kitle olarak ifade
etmistir. %10 indirim kartlarmni hedef kitlesindeki sadik miisterilere dagitarak marka sadakati ¢alismalarini
yurtitmektedirler.

Marka kendilerini en ¢ok ziyaret eden miisteri kitlesi olarak genelde orta ve {iist gelir grubuna dahil olan
miisteriler olarak belirtmektedir. Ayni zamanda yeni bir hedef grubu olarak ¢ocuklu aileleri de buna dahil
etmek amacinda olduklarmi da belirtmislerdir. Bunun i¢in uygun olan tesislerine ¢ocuk oyun alanlari, ¢ocuk
meniileri, gocuklar igin oyuncaklar yerlestirdiklerini ifade etmistir. Isletmeye ait alti ayr1 marka ile pazarda
yer aldiklarini belirtmistir. Bununla birlikte “sadece kendilerine ait olan” sekiz {iriin markalar: oldugun da
belirtmistir.

5.2. Katilimcilara Yoénelik Bulgular
5.2.1. Demografik istatistikler

Toplam 305 katiimcr arasinda yapilan ankete %58 erkek, %42 kadin olarak anket gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin %211 18-24 yas, %32,8’1i 25-35 yas, %20’si 36-45 yas, %12,1'i 46-55 yas, %14,1'i 56 yas ve
uzerinde olmustur. Katilimcilardan bekarlar %67,2; evliler %20,7; evli ve ¢ocuklu olanlar %12,1 oranindadar.
Katiimcilardan egitim durumu lise olanlar %16,4; lisans diizeyinde olanlar %72,5 ve lisansiistii diizeyde
olanlar %11,1’dir. Demografik 6zellikler mesleklere gore ayrildiginda 6grenciler %3,9; 6zel sektor calisanlar:
%90,2; kamu veya 0Ozel sektorde iist diizey yOnetici olanlar %3; isletme sahipleri %?2; issiz olanlar ise %1
oraninda dagilmistir. Aylik kisisel gelir bazinda dagilimda ise 1603 ve alt1 olanlar %3,9; 1604-3000 TL aras1
%3; 3001-4500 TL aras1 %43,3; 4501-6000 TL %28,2; 6001-7500 TL %13,1; 7500 TL ve iizerinde kazanalar ise
%8,5 oraninda dagilmstir.

Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

FREKANS %
CINSIYET ERKEK 177 58
KADIN 128 42
YAS 18-24 64 21
25-35 100 32,8
36-45 61 20
46-55 37 12,1
56+ 43 14,1
MEDENI HAL BEKAR 205 67,2
EVLI 63 20,7
EVLI VE COCUKLU 37 12,1
EGITIM DURUMU ILKOGRETIM 0 0
LiSE 50 16,4
LISANS 221 72,5
LISANSUSTU 34 11,1
MESLEK OGRENCI 12 3,9
KAMU CALISANI 0 0
OZEL SEKTOR CALISANI 275 90,2
ISLETME SAHIBI 6 2
issiz 3 0,9
AYLIK KiSiSEL GELIR 1603 TL VE ALTI 12 3,9
1604 TL - 3000 TL 9 3
3001 TL — 4500 TL 132 43,3
4501 TL - 6000 TL 86 28,2
6001 TL — 7500 TL 40 13,1
7501 TL VE UZERI 26 8,5
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5.2.2. Diger Betimsel Istatistikler

Arastirmaya katilanlarin %73,4’'ti kahve igmek igin O6zellikle bir kahve zincirini tercih ederken, % 26,6's1
Ozellikle kahve igmek amaciyla kahve zincirlerini tercih etmemektedir. Asagidaki Tablo 4'te yukarida
belirtilen sonuglar gosterilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Ozellikle Kahve Zinciri Se¢gme Tercihleri

Ozellikle kahve i¢mek i¢in bir kahve zincirine gidiyor Frekans A
musunuz?
Evet 224 73,4
Hayir 81 26,6

Katilimeilarin %401 en ¢ok tercih ettigi kahve zinciri olarak Starbucks’1 belirtmistir. %26,2’si Kahve Diyari'n,
%11,1'i Kahve Diinyasi'ni, %6,6’s1 Thcibo'yu, %4,6’s1 Coffeemania’y1, %2’si Has Kahve Evi'ni, %2,3’ti Kahve
Duragi’'ni secerken %7,2'si diger segenegini se¢mistir. Asagidaki Tablo 5" te yukarida belirtilen sonuglar

gOsterilmistir.
Tablo 5: Katilimcilarin En Cok Tercih Ettigi Kahve Zinciri
En ¢ok tercih ettiginiz kahve zinciri hangisidir? Frekans %
Starbucks 122 40
Kahve Diyar1 80 26,2
Kahve Diinyas1 34 11,1
Diger 22 7,2
Thcibo 20 6,6
Coffemania 14 46
Kahve Durag: 7 2,3
Has Kahve Evi 6 2

Katilimailarin %38,7’si kahve i¢cmek i¢in 6zellikle bir kahve zinciri se¢mekteki nedeni olarak tiriinlerin tadini
belirtmistir. %25,9'u ortamin uygunlugunu, %16,1 hizmet Kkalitesi, %9,8 marka imaji, %6,2 fiyatlarin
uygunlugu ve % 3,3 yenilikgi tirtinler oldugunu belirtmislerdir. Asagidaki Tablo 6" da yukarida belirtilen
sonugclar gosterilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Kahve Zincirini Segmekteki Ozel Sebebi

Tercih ettiginiz kahve zincirini se¢mekteki 6zel sebebiniz Frekans %
Tat 118 38,7
Ortamin Uygunlugu 79 25,9
Hizmet Kalitesi 49 16,1
Marka Imajl 30 9,8
Fiyatlarin Uygunlugu 19 6,2
Yenilikci Uriinler 10 3,3

Katilimeilarin %58'i yerel kahve zincirlerinden ilk aklina gelen marka olarak Kahve Diyari'ni se¢mislerdir.
Onu takip eden Kahve Diinyasi ise %33,4 oraninda katilimea tarafindan segilmistir. Katilimcilarin %4,3’ti Has
Kahve Evi, %2,3'ti Kahve Durag1, %1’i Coffeemania oldugunu belirtirken; %1’i de ilk aklina gelen kahve
zinciri olarak diger secenegini belirtmistir. Asagidaki Tablo 7’de yukarida belirtilen sonuglar gosterilmistir.
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Tablo 7: Katilimcilarin Yerel Kahve Zincirlerinden Aklina Gelen ilk Marka

Yerel kahve zincirlerinden ilk akliniza gelen marka o
hangisidir. Frekans &
Kahve Diyar 177 58
Kahve Diinyasi 102 33,4
Has Kahve Evi 13 43
Kahve Durag: 7 2,3
Coffeemania 3 1
Diger 3 1

Arastirmaya katilanlarin %83,3'ti Kahve Diyari’'nda kahve deneyimi yasarken %17,7’si hi¢ kahve deneyimi
yasamayanlardan olusmaktadir. Asagidaki Tablo 8" de yukarida belirtilen sonuglar gosterilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Kahve Diyari’'nda Hi¢ Deneyim Yasayip Yasamadiklar1

Kahve Diyar1'nda hig¢ kahve deneyimi yasadiniz m1? Frekans %
Evet 251 83,3
Hayir 54 17,7

5.2.3. Temel Bilesenler Analizi

Temel Bilesenler Analizi Oncesi, 6lgegin smnamaya uygun olup olmadiginin gosterilmesi igin Bartlett’in
kiiresellik testi ve KMO (Kaise-Meyer-Olkin) testi yapilmistir. Asagidaki Tablo 9" da goriilmektedir ki KMO
degeri 0,781 ve Bartlett'in kiiresellik katsayis1 538,191 olup 0,000 diizeyinde anlamlidir. Bu sonuglara gore
Olgekteki ifadeler Bartlett'n kiiresellik testine gore birbiriyle iligkilidir ve KMO testine gore orneklem
biiytikliigii yeterlidir ve dolayisiyla da Temel Bilesenler Analizi yapilabilmektedir. Ayrica Temel Bilesenler
Analizi sonucunda arastirmada kullanilan 6lgeklerde agiklanan varyansin toplam varyansa yaptig1 katkimin
% 59,281 oldugu goriilmektedir. Sosyal Bilimlerde 6lgeklerde agiklanan varyansin toplam varyansa yaptig:
katkimin %40-%60 arasinda olmas: yeterli kabul edilmektedir.

Tablo 9: KMO ve Bartlett's Test Sonug¢lar1

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,781
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 538,191
df 55
Sig. ,000

Daha 6nceden de bahsedildigi gibi soz konusu 6lgek hazirlanirken Davies vd., (2003) ve Tezcan (2013)'dan
yararlanulmis, ek olarak da marka yoneticisi ile yapilan goriisme sonucunda ortaya ¢ikan markanin kendisi
i¢in olusturdugu kimlige yonelik dnermeler de eklenmistir. Bundan dolay:1 da arastirmada kullanilan lgek
tek bir olgek olmayip iki farkli Slgekten alindig1 ve {izerine marka yOneticisi ile goriisme sonucunda ortaya
¢ikan marka kimligi unsurlarinin da dahil olmasi sebebiyle faktor analizine tabi tutulmustur.

Yapilan Temel Bilesenler Analizi sonucu ortaya 3 faktor ¢ikmistir ve bu faktorlere sirasiyla “marka algis1”,
“fiyat algis1” ve “ marka farklilig1” isimleri verilmistir.

5.2.4. Tek Orneklem T Testi

Olusturulan faktorlerin ortalamasinin 3 rakamindan biiyiik olup olmadigini gorebilmek amaciyla “tek
Orneklem t testi” yapilmistir. Faktorlerin ortalamasinin 3’ten biiyiik olmas: marka lehinedir ve marka ile
ilgili yoneltilen énermelere katilimcilarin olumlu yaklastig1 séylenebilir. Bunun icin HO ve H1 hipotezleri
olusturulmus olup HO hipotezinin reddedilebilmesi marka lehine bir durum, bagka bir ifade ile
katiimcailarin markay: basarili buldugu anlamina gelebilecektir. HO hipotezini reddedilebilmesi durumunda
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ortalamalarin kag¢ olduguna bakilarak markanin basari durumunun derecesi hakkinda yorum yapilabilir.
Bahsi gegen sitnamanin hipotezleri soyledir;

Ho: p<3
Hi: p>3

Ortaya cikan faktorlerin ortalamalarina bakildiginda “marka algisi” faktoriiniin ortalamas: 3,0402; “fiyat
algis1” faktoriiniin 3,2826; “ marka farkliligr” faktoriiniin 3,0036 oldugu ve her 3 faktor i¢cinde stnamanin p
degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmiistiir ve bu sonuglarla 3 ile kodlanan “fikrim yok” segeneginin biraz
tstlindedir. Yapilan sinama neticesinde HO hipotezimiz reddedilebilmektedir. Bu ortalamalar neticesinde
markaya yonelik onermelerden olusan faktorler igin tiiketicilerin diistincesinin az bir farkla da olsa marka
lehine oldugu séylenebilir. Ortalamalar 3'iin ¢ok az {istiinde olmasi sebebiyle markaya yonelik onermelerde
katilimcilarin ¢ok net bir fikre sahip olmadig1 ve markanin imajinin ¢ok da giiclii olmadig1 anlasilabilir.

5.2.5. Bagimsiz Orneklem T Testi

Bagimsiz Orneklem T Testi cinsiyet bakimindan grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini gérmek icin yapilmistir. Bu sitnamanin hipotezleri asagidaki gibidir;

Ho: pl=p2
Hi: pl# p2

Tabla 10. da goriilmektedir ki “marka algis1” ve “marka farklilig1” faktorleri igin gruplar arasinda anlamli bir
farkhilik varken (p<0,05); “fiyat algis1” faktorii ile ilgili olarak gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadig:
goriilmektedir (p>0,05). Ortaya ¢ikan bu sonuglara gore “marka algis1” ve “marka farklilig1” faktorleri igin
HO hipotezimiz reddedilebilmektedir. Buna karsin “fiyat algis1” faktorii ile ilgili olarak HO hipotezi
reddedilememektedir. “Marka algis1” ve “marka farkliigi” faktorlerinin ortalamasmna bakildiginda

erkeklerin ortalamasinin daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Cinsiyet Bakimindan Gruplar Arasinda Farklilik Gosterip Gostermedigine Dair
Bagimsiz Orneklem T Test Sonuglan

Faktorler Cinsiyet | Ortalama Standart Sig. Sig.
Sapma (2 Tailed)
E.v.a Erkek ,62441 ,62441 0,011
Marka Algis1 0,339
Evna Kadin 168391 168391 0,013
E.v.a Erkek ,38719 ,38719 0,393
Fiyat Algis1 0,306
Evna Kadin 37556 37556 0,390
E.v.a Erkek ,44499 ,44499 0,013
Marka Farklilig: 0,000
Ev.na Kadin 67764 67764 0,020

5.2.6. Tek Yonlii Varyans Analizi

Tek Yonlii Varyans Analizi “marka algis1”, “fiyat algis1” ve “marka farklilig1” faktorlerinin katilimcilar
bakimindan yas, medeni hal, egitim, meslek ve gelir durumu degiskeleri icin gruplar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini test etmek igin gergeklestirilmistir. Bu stnamanin hipotezleri asagidaki gibidir;

Ho: pl= p2= u3= pd= ps
Hi: pj’lerden en az biri digerlerinden farklidir

Asagidaki Tablo 11 incelendiginde “Egitim” degiskeni bakimindan “marka algis1” faktorii i¢in gruplar
arasinda anlamh bir farklilik oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen Post Hoc sinamasinda bu anlamh
farklihgin “Lise” grubu ile “Lisans” ve “Lisansiistii” grubu arasinda oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
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durumda “marka algis1” faktoriinde Ho hipotezimiz reddedilebilmektedir; ancak diger iki faktor igin (“fiyat
algis1” ve “ marka farklilig1”) Ho hipotezimiz reddedilemez.

Tablo 11: Egitim Degiskenine Ait Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar1

Faktorler Kareler Ortalama
Toplami Kare F Sig.
Marka Algisi Between Groups 11,923 5060 15,150 0,00
Within Groups 118,844 é o4
Total 130,768 ’
Fiyat Algist Between Groups ,092 046 ,313 ,731
Within Groups 44,314 ’ 147
Total 44,406 ’
Marka Farkliligr | Between Groups ,500 250 ,798 ,451
Within Groups 94,582 ’ 313
Total 95,082 ’

“Gelir” degiskenine ait sonuglara bakildiginda her 3 faktor icin de p>0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
sonugclar 1s1g1nda “Gelir” degiskenine ait gruplar arasinda anlamh bir farkliik bulunmamaktadir ve de bu
smnama icin Ho hipotezi reddedilemez sonucu elde edilmistir. “Meslek” ve “Yas” degiskeleri i¢cin de sonuglar
aynidir ve Hohipotezimiz reddedilemez. Her iki degisken icinde p>0,05’tir; fakat “Medeni hal” degiskeninde
tim faktorlerde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. “Marka algis1” faktorii icin
p=0,001, fiyat algis1 faktorii i¢in p=0,036 ve “marka farkhilig1” faktorii i¢in p=0,000"dir. Gergeklestirilen Post
Hoc smnamasinda “marka algis1” ve “fiyat algis1” faktorlerinde “bekar” ile “evli ve ¢ocuklu” gruplar
arasinda; “marka farklilig1” faktoriinde “bekar” ile hem “evli” hem de “evli ve ¢ocuklu” gruplar1 arasinda
oldugu goriilmiistiir. Asagidaki Tablo 12" de “medeni hal” degiskenine ait sonuclar gosterilmistir.

Tablo 12: Medeni Hal Degiskenine Ait Tek Yonlii Varyans Analizi Sonug¢larn

Faktorler Kareler Ortalama
Toplami Kare F Sig.
Marka Algisi Between Groups 5,980 2,990 7,236 ,001
Within Groups 124,788 ,413
Total 130,768
Fiyat Algis1 Between Groups ,965 ,482 3,354 ,036
Within Groups 43,441 ,144
Total 44,406
Marka Farklilig Between Groups 7,943 3,972 13,765 ,000
Within Groups 87,139 ,289
Total 95,082

Ayrica Tablo 5 (Katilimalarin En Cok Tercih Ettigi Kahve Zinciri) ve Tablo 7 deki (Katilimcilarin Yerel
Kahve Zincirlerinden Aklina Gelen ilk Marka) Betimsel Istatistik sonuclarmdaki gruplar icin de Tek Yonli
Varyans Analizi gerceklestirilmistir. Boylece farkli kahve zinciri tercih edenlerde ve farkl bir kahve zinciri
markasi aklina gelen tiiketicilerle Kahve Diyar1 markasin tercih edenlerin Kahve diyar1 markasina yonelik
bakis acilarinda anlamli bir farklilik olup olmadigi da goriilmek istenmistir. Her iki smamada da tiim
faktorlerde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu gikmistir. Post Hoc sinamasi (Tukey HSD ve
LSD testleri yapilmis ve her ikisi de ayni sonucu vermistir) sonucunda bu anlamh farkliligin Has Kahve
Evi'ni ve Kahve Diinyasi'nu tercih eden tiiketiciler arasinda oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bu iki stnama
i¢in Ho hipotezimiz reddedilebilmektedir. “Katilimcilarin En Cok Tercih Ettigi Kahve Zinciri” icin “marka
algis1” ve “fiyat algis1” faktorlerinde p=0,000; “marka farklilig1” faktoriinde p=0,008"dir. “Katilimcilarin
Yerel Kahve Zincirlerinden Aklina Gelen {lk Marka” igin “marka algist” ve “fiyat algist” faktorlerinde
p=0,000; “marka farklihig1” faktoriinde p=0,029’dur.
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5.2.7. Korelasyon Analizi Sonuglar1

Korelasyon Analizi faktorler arasinda bir iliski olup olmadigini gérmek ve bir iliski oldugu sonucu ortaya
¢itkmast durumunda iligkinin yonii ve kuvvetini belirleyebilmek i¢in gerceklestirilmistir. Yapilan normallik
smamasinda gruplar normal dagilima uygun oldugu igin Pearson korelasyon katsayist sonuglar1 dikkate
alinmustir. Korelasyon stnamasina ait hipotezler asagidaki gibidir;

Ho: Marka algsi, fiyat algisi ve marka farklilif1 degiskenleri arasinda iliski yoktur.
Hi: Marka algisy, fiyat algisi ve marka farklilig1 degiskenleri arasinda iliski vardir.

Tablo 13" de goriilmektedir ki tiim testlerin degeri p<0,01’dir. Cikan bu sonug gostermektedir ki hazirlanan
olgek icin olusturulan faktorler arasinda bir iliski mevcuttur ve de korelasyon analizi i¢in Ho hipotezimiz
reddedilebilmektedir. Asagidaki Tablo 13’e g6z atildiginda “marka algis1” faktoriiyle “fiyat algis1” faktorii
arasinda ayni yonde ve de diisiik kuvvette bir korelasyon vardir. Bu sinamada r=0,470’dir. “Marka farklilig1”
ile de arasindaki iliski pozitif dogrusal yonlii ve orta diizeyde kuvvetlidir (r=0,590). “Fiyat algis1” ile “marka
farklilig1” arasindaki korelasyonun r degeri de 0,430’dur ve bu degere gore de bu iki faktdr arasinda pozitif
dogrusal yonlii ve zayif kuvvette bir iliski s6z konusudur.

Tablo 13: Korelasyon Analizi Sonuglar1

Marka Fiyat Marka
Algisi Algisi Farklilig:
Marka Pearson Correlation 1 ,A470%* ,590**
Algis1 Sig (2-Tailed) ,000 ,000
N 305 305 305
Fiyat Pearson Correlation ,A70%* 1 ,430%*
Algis Sig (2-Tailed) ,000 ,000
N 305 305 305
Marka Pearson Correlation ,590** ,A30** 1
Farklilig: Sig (2-Tailed) ,000 ,000
N 305 305 305

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

6. Sonuc ve Oneriler

2000 yili sonrasinda Tiirkiye'de kisisel gelirin artmasi ile Starbucks gibi dev kahve zincirlerinin Tiirkiye
pazarmn girilebilecek bir pazar olarak gormesiyle birlikte, kahve diikkani konsepti yeni bir trend olma
yoluna gitmistir. Ozellikle bu konsept kafelere olan talebin artmasi ve pazarin geliseceginin fark edilmesiyle
birlikte yerel girisimciler tarafindan birbiri ardina kahve zincirleri yatirimi gerceklesmistir.

Kiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler, genel anlamiyla biiyiik isletmelere gore daha esnek yapilari
nedeniyle ¢ok cabuk karar alabilmekte olmalar1 yeni ve kesfedilmemis pazarlar1 hemen doldurabilmeleri
icin biiylik avantaja sahiptirler. Bununla beraber faaliyet gosterdikleri pazarda dev markalarla bas
edebilmenin ve diger yerel aktdrlerden ayrilmalarii yolu ise markalagsmadan gecmektedir. Ozellikle
KOBI'lerimizin markalasma konusuna vermis olduklari 6nem diger sektorlerde daha diisiikken, yeni
1is1ldamaya baslayan kahve sektoriinde ¢ok degerli konuma gelmistir. Ozellikle de biiyiime stratejilerine
%100 katk: saglayan franchising sisteminin markanin giicii ile dogru orantili olarak ilerlemesi de bunun en
onemli kanitidir.

KOBI'lerimizin 6zellikle marka olma ile ilgili yanlgilari {iriiniin kalitesi izerinedir. Uriin kaliteli ise marka
olunabilecegi ya da olundugu ile ilgili bir yanilsama s6z konusudur. Oysa iiriiniin kalitesi markanin
olmazsa olmazlarindan sadece biridir. Uriiniin 6émrii dis gevre sartlarina, teknolojik gelismelere ve
egilimlere dayali olarak kisalip uzayabilir. Ote yandan markanin émrii bir {iriiniin émriinden kat ve kat
uzundur. Bununla beraber bir iiriin elle tutulan ve {iretim siirecinden gegen bir nesne iken, marka
yaratilmaktadir ve {iriiniinkine benzer bir {iretim siirecinden ge¢memektedir. Bu baglamda marka kimi
zaman Uriiniin de oniine gegebilmektedir. Malin ve hizmetin devaml tercih edilmesini saglamak yine
markadan ge¢mektedir.
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Aragstirma kapsaminda incelenen yerel kahve zincirlerinin énemli aktorlerinden biri olan Kahve Diyari,
marka olma yolunda yaptig1 ¢alismalar iiriin odakli olarak gergeklestirdigi goriilmektedir. Trendin de
etkisiyle ilk kahve zincirlerinden biri olmanin vermis oldugu rekabet avantajini iyi kullandigi ve
kurulduktan kisa bir siire icerisinde 100 subenin tizerine ¢iktig1 goriilmektedir.

Yapilan miilakat ¢alismas1 sonucunda Kahve Diyar1 konumlandirmasini yenilikgilik ve genis iiriin yelpazesi
tizerine oturttugunu, bununla birlikte marka vaadini de devaml kaliteli ve lezzetli tiriinler sunmak olarak
tanimladig1 goziikmektedir. Potansiyel miisterileri ile miisterilerinin zihnide olusan Kahve Diyar1 imajini
ogrenmek i¢in 5’1i likert 6lgegi kullanilarak yapilan 6nermelerin bazi sonuglari asagidaki gibi olmustur;

Katilimcilar en ¢ok tercih ettigi kahve zinciri olarak Kahve Diyari'mi %26,2 oraninda tercih etmislerdir.
Katilimailar akillarna ilk gelen yerel kahve zinciri olarak %58 oraninda Kahve Diyari'mi se¢miglerdir.
Katilimalarin %83,3ti en az bir kere Kahve Diyari’'nda deneyim yasamuslardir. Katiimalarin %40,21'i
Kahve Diyarmin geng kesime hitap ettigini diisiinmektedir. Katihmcilarin %43,47’si Kahve Diyari'nin {iriin
sunumlarmuin rakiplerinden farkli olmadigimi diistinmekteyken; %20,65'i ise farkli oldugunu
diistinmektedir. Katilimailarin %11,95'i markanin fiyatlarini rakiplerine gore yiiksek bulurken, %47,82'si
diisiik ya da esit bulmaktadir. Katilimailarin %61,95'i Kahve Diyari’nin iiriin fiyatlarinin kalitesine gore ideal
oldugunu diistinmektedir. Katihmcilarin yalnizca %27,17’si Kahve Diyar1'nin pazarda lider marka oldugunu
diisiinmektedir. Katilimcilarin %22,86’s1 Kahve Diyar1'nin siirekli yenilikgi iiriinler ve tatlar sunan bir marka
oldugunu diistinmektedir. Ayrica bu diislince i¢in %59,78 oraninda katilimcr fikirlerinin olmadigim
belirtmistir. Katilimcilarin %26,8’i Kahve Diyari’nin rakiplerinden daha fazla kahve gesidine sahip oldugu
diisiincesine katilmamaktadir. %53,26's1 ise bu diislince igin fikir sahibi olmadigmi belirtmistir.
Katilmeilarin  %34,77’si Kahve Diyari’min miisterilerini 6zel hissettirdigi diisiincesine katilmaktadir.
Katilimalarin %88,04'ti Kahve Diyari'nda yer bulamazsam bagka bir yere gitmem diisiincesine olumsuz
yant vermistir. Katiimailarin %70,65'i Kahve Diyar1’nin kahve kalitesine giivendigini belirtmistir.

Bu sonuglar 1s131inda bir degerlendirme yapildig1 zaman, Kahve Diyari'nin akla ilk gelen yerel kahve zinciri
oldugu halde, tiiketicilerin zihninde pazar lideri olarak goriilmedigi goziikmektedir. Bunun yaninda
katilimalarin verdigi cevaplara gore, en ¢ok tercih edilen kahve zinciri olarak Starbucks markasinin
arkasindan 2. sirada one ¢ikmaktadir. Buna karsin, lezzetli kahve servisi misyonunun tiiketici zihninde de
ayn sekilde algilandig1 da goziikmektedir. Katilimcilarin %70,65'i markanin kahvelerinin kalitesi hakkinda
olumlu goriis bildirmistir.

Ote yandan Kahve Diyar1 markast yenilikci iiriinler ile rakiplerinden farklilasma yoluna gittigini
belirtmesine ragmen, tiiketicilerin zihninde bunun oturmadig: ortaya ¢ikmaktadir. Kahve Diyar1 devaml
yeni iirtinler sunun bir markadir diistincesine katiimcilarin %59,78'i fikirlerinin olmadigin belirtmistir. Bu
da katilimcilardan %83,3’liikk bir oranin en az bir kere Kahve Diyari’'nda deneyim yasamasma ragmen
yenilikgi tirtinlerin farkina varamadigini gostermektedir.

Marka, her ay yeni {iriinleri deneme amagh meniilerine eklemesine ve meniilerinde 100’den fazla {iriin
olmasina ragmen, katilimcilarin %26,8i en fazla kahve ¢esidine sahip marka oldugu diisiincesine olumsuz
goriis bildirmistir.

Marka sadakat yaratmak amagh olarak, kaybetmek istemedikleri devamli miisterileri i¢in her bir kahve
diikkanina, 100 kisiye kadar %10 indirim kart1 dagitmaktadir. Ama genel olarak arastirmadan ¢ikan sonug
kahve keyfi bagimhlariin Kahve Diyari'nda yer bulamazsa bagka bir kahve markasma yonelebilecegi
yoniindedir. Bu sonug cgesitli yonlerden degerlendirildiginde ilk olarak; Kahve Diyari’min sunmus oldugu
yararlar1 ve deneyimi alternatif bir kahve markasinin da sundugudur. Ikinci olarak; katilimcilar markanin
kahve lezzetini kaliteli bulmakta fakat diger markalarla da esit gormekte olduklarindan yer
bulamadiklarinda rakip bir markaya kolayca yonelebildikleridir. Ugiincii agidan degerlendirildigin de ise;
sektoriin genel 6zelligi olarak tiiketiciler diger markalar icin de benzer yanitlar verebilecegi de goz oniinde
bulundurulmahdir. Bu durum goz 6niinde bulunduruldugunda verilen yanitlara gore kesin bir yorumlama
yapabilmenin saglikli olmayacag: da diisiiniilmelidir.

Genel cercevede, Kahve Diyari'nin kendi konumlandirmasi ile potansiyel miisteri ve miisterilerinin zihninde
yaratilan imajina gore, markalasma yolunda attig1 adimlarin bir kisminin markay1 yansittigina, bir kismimin
ise aslinda bagarisiz oldugu goriilmektedir.
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Aragtirma sonuglarindan “bagimsiz drneklem t testi” sonuglarina bakilacak olursa; “fiyat algis1” faktorii igin
cinsiyet degiskeni acisindan gruplar arasinda anlamli bir farkliik olmadig: goriilmektedir. Bir baska
anlatimla s6z konusu faktor icin kadinlar ve erkekler farkli diisiinmemektedir, ancak diger iki faktor icin
(marka algis1 ve marka farklilig1) gruplar arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir. “tek yonlii varyans
analizi” i¢in ise; egitim degiskeninde “marka algis1” faktorii icin “Lise” grubu ile “Lisans” ve “Lisansiistii”
grubu arasinda anlamh bir farklilik oldugu goriilmektedir. “Gelir”, “Meslek” ve “Yag” degiskenlerine ait
gruplarin faktorlere yonelik diisiincelerine bakildiginda her ii¢ degiskendeki gruplarin tiimiinde faktorler
i¢in p>0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar 1s1ginda “Gelir”, “Meslek” ve “Yas” degiskenlerinde gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Buna karsin; “Medeni hal” degiskeninde tiim faktorler igin
gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu anlaml farklhibik “marka algis1” faktoriinde
“bekar” ile “evli ve ¢ocuklu” gruplari arasinda; “marka farklilig1” faktoriinde “bekar” ile hem “evli” hem de
“evli ve ¢cocuklu” gruplar1 arasindadir. Korelasyon sinamasindaysa; tiim faktorler arasinda bir iliski oldugu
goriilmektedir. “Marka algis1” ile “fiyat algisi” arasindaki iliskinin degeri r=0,470 ve “marka algis1” ile
“marka farklilig1” faktorleri arasindaki iliskinin degeri r=0,590"dir. Bu durumda “marka algis1” faktoriindeki
1 birimlik degisiklik “fiyat algis1” faktorii iizerinde 0,470 birimlik, “marka farklihig1” faktorii {izerindeyse
0,590 birimlik bir degisiklige yol acacaktir. “Fiyat algis1” ile “marka farklilig1” arasindaki korelasyonun r
degeri de 0,430'dur ve bu degere gore “fiyat algis1” faktoriindeki 1 birimlik degisim “marka farklilig1”

faktorii tizerinde 0,430 birimlik bir degisime sebebiyet verecektir.

Sonug olarak Kahve Diyar1 markasi, kisa siirede biiyiimenin etkisiyle birlikte kahve sektoriinde onemli bir
aktor olmustur. Fakat durum bu markanin adinmin taninmasi konusunda yardim ettigi kadar markanmn hangi
vaadi 6ne siirdiigii konusunda pek yardimci olmadigini ve beklenen marka algisini yaratmadigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Ozellikle olumsuz cikan goriislerin ve genel olarak “fikrim yok” olarak verilen
cevaplarin fazlalig1 g6z oniine alindiginda, markanin konumlandirmasinin hedef kitlesi {izerinde tam olarak
anlasilmadigr ya da yanlis konumlandirma yaptig1 goziikmektedir. Ancak buna ragmen katilimcilarin
faktorler konusundaki diisiincesinin az bir farkla da olsa marka lehine olmasi nedeniyle arastirmanin
yontem kisminda sunulan temel hipotezlerden HO hipotezinin reddedilebildigini, bir bagka ifade ile H1
hipotezi olan “Kahve Diyari markalasma c¢alismalarinda basarilidir” hipotezinin gegerli olabilecegini
sOylemek (arastirma igerisinde bahsedilen olumsuzluklari goz ardi etmeden) yanlis olmayacaktir.

Yukarida saydigimiz hedef kitle tizerinde eksik kalmis ve yanlis algilanmis noktalardan geri doniilemez
degildir. Kahve Diyar1 biiylimek i¢in 6zellikle markasini satmaya ¢alistig: franchiser’lara odaklanirken, aym
zamanda da vaktini esas miisterileri olan son tiiketicilere ve hedef kitlesine kaydirmalidir. Kahve Diyar:
kendini yenilikgi iiriinler yeni tatlar sunan bir marka olarak konumlandirmistir. Bunun icin de yeniliklerini
hedef kitlesine duyurmak icin aksiyonlarini arttirmali gerekirse planladigi reklam filmini bunu pekistirecek
sekilde bilgilendirici olarak yapmasi daha saglikli olacaktir. Ozetleyecek olursak Kahve Diyar1 suana kadar
yliriittiigii markalagsma calismalarinda kismen bir basariya sahiptir ve bundan dolay1 da giiglii bir marka
imajina sahip oldugunu belirtmek dogru olmayacaktir. Fakat buna karsin basarisiz ve glicsiiz bir marka
imajina sahip oldugunu sdylemek de yanls olacaktir. Markanin basarili oldugu ve eksik oldugu noktalar
mevcuttur. Bu durumda markanin yapmasi gereken eksik kaldigi noktalar1 tamamlayacak markalasma
calismalar: gergeklestirmektir.

Son olarak arastirmanin kisitlarina deginecek olursak;

1) Arastirmada tek bir KOBI markasi kullanilmis ve sonuglar da buradan cikan bulgular iizerinden
yorumlanmistir,

2) Arastirma agirhikli olarak Izmir ilinde yasayan tiiketicilere uygulanmis, markanin diger illerdeki
tiiketicilerinin ankete katilimi1 daha az oranda olmustur. Ancak markanin izmir’'de kurulu oldugu ve en ¢ok
subesinin de Izmir'de oldugu goz dniine alindiginda bu kisitin ¢ok ciddi bir kisit olmadig diisiiniilmektedir.

3) Diger bir kisit da aragtirmanin “kolayda 6rneklem yontemi” ile yapilmig olmasidir. Bu yontem pazarlama
arastirmalarinda siklikla kullanilan bir yontem olmasina ragmen c¢ikan sonuglardan bir genellestirme
yapmakta sakincalar1 olan bir yontemdir. Yerine “ basit rastgele ornekleme yontemi” ile daha saglikhi
sonuglar alabilirdi; ancak zaman ve maliyet acisindan “kolayda ornekleme yontemi” tercih edilmek
durumunda kalinmistir.
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4) Bir diger kisit olarak da arastirmanin katilimci sayisi verilebilir. Arastirma 305 kisi ile yapilmistir; fakat
katilimar sayisinin daha fazla olmasi ile daha farkli sonuglar alinabilme olasilig1 mevcuttur.

5) Arastirmada olusturulan faktorler arasindaki iliskiyi sinamak amaciyla korelasyon analizi yapilmis,
regresyon analizine gerek duyulmamistir. Bunun sebebi markanin kimliginin yeni yeni oturmaya baslamasi
sebebiyle, gerceklestirdigi marka kimligi c¢alismalarmin tiiketici tarafindan ne denli goriiliigiini
smayabilmektir. Bunun iginde tek bir 6l¢ek calismada kullanilmistir ve herhangi bir bagimli ya da bagimsiz
degisken belirlemesi de 6lgek igerisinde olmadigindan yapilmamustir. Fakat ileride markanin kimliginin
oturmasi ile faktorlerin bagimsiz ve bagimli degisken olarak ayrildigi 6lcekler veya iki 6l¢ek kullanilarak
regresyon smnamasinin da dahil oldugu ¢alismalar yapilabilir.
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