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KISA OZET

Marka sadakati, ozellikle iiriin farkliliklarinin yok denecek kadar az oldugu ve
rekabetin yogun olarak yasandigi pazarlarda isletmelerin pazar paylarin1 korumak,
yeni pazarlara niifuz etmek ve siirdiiriilebilir karlilik ile rekabet avantaji saglamasi
acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Isletmelerin, markalarna sadik tiiketiciler
yaratmak i¢in marka sadakatini etkileyen faktorleri bilmeleri marka sadakatinin
olusturulmas1 yoniiyle ilk basamagi olusturmaktadir. Tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinin satin alma karar siirecinde tiiketicinin tercihini onemli olciide
etkiledigi yadsinamaz bir gercektir. Bu amagla calismamiz tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinin markada sadakati ile arasinda bir iligkinin olup olmadig1 konusu

izerine odaklanmistir

Calismamiz ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka ve marka sadakati
kavramlari, ikinci boliimde kisilik, kisilik Ozellikleri ve bes faktor kisilik
ozellikleri detayli olarak ele alinarak incelenmistir. Uciincii boliimde ise anket
yontemi ile elde edilen verilerin analizleri hakkinda bilgi verilmistir.
Calismamizin ana kiitlesini Kayseri’de yasayan {iniversite ogrencileri

olusturmaktadir. Calismamiz 582 katilimci ile yapilmastir.

Calisma sonucunda katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin analizleri yapilarak
modelimizin bagimsiz degiskenlerini olusturan bes faktor kisilik 6zelliklerinin alt
boyutlar1 ile bagimli degiskenimizi olugturan marka sadakati arasindaki iliskiye
bakilmistir. Elde edilen sonuglarda marka sadakati ile uyumluluk arasinda negatif
yonlil bir iligki saptanmis olup diger bagimsiz degiskenler ile arasinda anlamli bir
iligkiye rastlanmamigtir. Ayrica katilimcilarin demografik 6zelliklerinden ayilik
harcama tutar1 ile markada sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski

bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka sadakat, kisilik, bes faktor kisilik 6zellikleri
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BRAND LOYALTY TO THE RELATIONSHIP OF PERSONALITY
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ABSTRACT

Brand loyalty is important for companies to protect theis shares in markent, to purchase
new market and to provide competitive advantage in competetive markets. It is essential
for suppliers to create loyal consumer. In purchase decision process personality traits of
consumers have an importance role, for that purpose in our study we focus on the

relation betwen personality traits and brand loyalty.

Our study consists of three parts. The studys is organized as follows. In part one brand
loyalty concept is presented, in part two was examined personality, personality traits
and five—factor personality traits in detail. Third part contains information about
analysis of data obtained by survey method. The main mass of our study is university

students living in Kayseri. Our study was conducted with 582 participants.

In our study brand loyalty is dependent variable five-factor personality is independent
variable and we examined the relationship between dependent and independent
variables. The study analyzed the answers obtained from survey. According to our
results there is negative relation between brand loyalty and compliance. While the
relation between brand loyalty and the other independent variables is not significant
furthermore, there is statistically significant relation between brand loyalty and expence

which is one of the demographic trait of participants.

Keywords: Brand, brand loyalty, personality, five factor personality traits
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GIRIS
Marka sadakati, 6zellikle iiriin farkliliklarinin yok denecek kadar az oldugu ve rekabetin
yogun olarak yasandigi pazarlarda isletmelerin pazar paylarin1 korumak, yeni pazarlara
niifuz etmek ve siirdiiriilebilir karlilik ile rekabet avantaji saglamak icin biiyiik 6nem arz
etmektedir. Marka sadakatinin isletmeler i¢in uzun donemli siirdiiriilebilir karlilik
saglamasi, yatirimlarin geri doniis siiresini kisaltmasi ve pazarlama faaliyetlerinin
maliyetlerini azaltic1 etkiye sahip olmasi nedeniyle pazarlama faaliyetlerinin ve

stratejilerinin temelini olusturmaktadir.

Tiiketiciler ihtiyacglarini karsilamak iizere satin alama davranisi siirecinde bir¢ok iiriin ve
marka ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu siirecte tiiketiciler genel olarak ihtiyaclarini
karsilarken kendilerine en biiyiik faydayr saglayan markay1 tercih etmek yoluna
gitmektedirler. Tiiketicilerin kars1 karsiya kaldiklar1 bu siirecte isletmelerin temel amaci,
tiikketicilerin ihtiyaclarmi karsilamakla kalmayip bunu oOtesine gecerek tiiketicilerde
sadakat olusturmak icin yogun caba sarf etmeleri gerekmektedir. Isletmelerin bunu
basarabilmeleri icin tiiketicide marka sadakatinin olusumuna neden olan faktorlerin
neler oldugunun tespiti biiyilk ©Onem arz etmektedir. Sonuc¢ olarak isletmeler
tiikketicilerin satin alma davranislarinin altina yatan faktorleri tespit ederek iiretim
faaliyetlerini ve pazarlama stratejilerini bu yonde gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar. Bu
sekilde, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayarak tiiketicilere maksimum faydayi
saglayacak iiriinleri sunmaya calismaktadirlar. Isletmeler temel beklentileri bu
faaliyetlerini gerceklestirirken sunmus olduklar1 iiriin veya hizmetin rakiplerine kiyasla
tikketiciye daha fazla fayda saglamasi yoluyla tiiketicinin siirekli olarak kendi markali
tiriinlerini tercih etmesini saglamaktadir. Bu faaliyetlerin basarili olmasina durumunda

tilkketicilerde marka sadakati olusumu gerceklesecektir.

Ihtiyaclarini karsilayabilmek igin birgok marka alternatifi ile karsiya kalan tiiketiciler en
uygun alternatifi ararken, bir yandan da alabilecekleri risk diizeyini en aza indirgemeye

caligmaktadirlar. Tiiketici, ihtiyaci icin bir markada karar kildiginda ve siire gelen



tilkketimlerinde ayni1 markayi tercih etmeye devam ettiginde markaya sadik bir tiiketici

haline gelmektedir.

Marka sadakati, tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek zamanda da
belirli bir markayr satin almasi, tiiketicinin markaya kars1 olan olumlu hisleri ile o
markay1 digerlerinden daha sik satin almasi, markayr daha uzun siireler kullanarak satin
almaya devam etmesidir (Odabasi, 2005, 361). Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler
tercih ettigi markay1 siirekli olarak satin alirlar ve baska markalarin iiretmis oldugu
iriinler hakkinda bilgi edinmek icin ¢aba sarf etmezler. Tiiketici marka sadakati
gelistirdigi markal {iriinler icin rakip firmalarin daha diisiik fiyat vermelerine ragmen

markay1 kolay kolay degistirme yoluna gitmez.

Tiiketicinin ayn1 markayi siirekli olarak satin almasin etkileyen bir¢ok farkli faktérden
bahsetmemiz miimkiindiir. Tiiketicinin belirli markalara kars1 hissettigi sadakat derecesi
o marka ile olan iliskilerinden ortaya c¢ikan veya satin alma karar siirecindeki
tutumlarindan veya kisisel Ozelliklerinden meydana gelen bir takim faktorlerden
etkilenebilmektedir (Aslim, 2007,15). Tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi tutumlar,
algiladig1 risk diizeyleri, markanin farkindaligi, {riiniin performansi ve fiyati,
tilkketicinin demografik 6zellikleri, tercih ettigi markanin her an stokta bulunurlugu,
markanin kullanim ge¢misi ve deneyimleri gibi tiiketicinin ve markanin sahip oldugu

ozelliklerin bu faktorlerden bazilaridir.

Literatiirde marka sadakati ve kisilik Ozellikleri ile ilgili degiskenlerinin ayr1 ayri
incelendigi bircok ¢alisma olmasina ragmen ikisinin birlikte ele alindig1 bir ¢calismaya
rastlanilmamistir. Bu amagla literatiire katki saglamak ve farkli bir bakis acis1 getirmek
amaciyla kisilik 6zeliklerinin marka sadakati ile arasinda bir iligskinin oldugu varsayimi

caligmamizin temel nedenini olusturmustur.

Bu amagla calismamiz Kayseri’de yasayan iiniversite Ogrencileri arasindan kolayca
orneklem yontemi ile 582 kisiye anket yOntemi uygulanarak yapilmistir. Anket
calismamiz ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolim katilimcilarin  demografik
ozelliklerine yonelik yas, cinsiyet, medeni durum ve aylik harcama tutarlarina yonelik
dort ifadeden olusmaktadir. ikinci bolim calismamizin bagimsiz degiskenlerini
olusturan bes faktor kisilik Olgeginin alt boyutlar1 olan disadoniikliik, sorumluluk,
uyumluluk, nevrotiklik ve aciklik boyutlarmi ifade eden on ifadeden olugmaktadir.



Uciincii boliimde ise ¢aliymamizin bagimli degiskenini olusturan ve sekiz ifadeden

olusan marka sadakati 6lcegi yer almaktadir.



BiRINCi BOLUM
MARKA ve MARKA SADAKATI iLGILi KAVRAMLAR

1.1. MARKA KAVRAMI ve TANIMI

Uretim teknolojisinin gelismesiyle beraber artan iiriin ve hizmet cesitliligi pazarlarda
yogun rekabet ortaminin olusmasin1 saglamistir. Isletmeler bu yogun rekabet ortaminda
daha cok satmak ve pazarlardan daha fazla pay elde etmek amaciyla iiretimde kalite ve
cesitlilige Oonem vermislerdir. Bu durum tiiketiciyi satin alama siirecinde farkli
alternatifler ile kars1 karsiya brrakmistir. Marka farklh alternatifler ile kars1 karsiya kalan

tiikketicinin tercihini etkileyen onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giinliik hayatimizda markalar, kisiligimizi yansitmasi, ekonomik giiclimiizii gostermesi
yoniiyle 6nemli bir sosyal statii simgesi olustururken, iireticiler i¢in de kendilerini

temsil etmesi yoniinde odak noktasi olusturmaktadir.

Tiiketiciler ihtiya¢larin1 karsilamak amaciyla bir taraftan pazardaki mevcut markalardan
birini tercih ederken, diger taraftan da, o markanin digerlerinden ayirt edici yOniine
odaklanirlar. Tiiketiciler herhangi bir markay1 tercih ederken o markanin kendilerine
sagladig1 islevsel faydanin yaninda, markalarin sahip oldugu ozelliklerinin de kendi
kisisel kosullarina uygunlugu ile de ilgilenirler. Bu sebeple, markanin, tiiketicilerin
hangi iiriinii tercih edecegi acisindan yonlendirici bir etkisinin oldugunu soyleyebiliriz

(Uztug, 2003, 14).

Marka kavramiyla ilgili olarak literatiiri inceledigimizde bircok farkli tanimla
karsilasmanuz miimkiindiir. Marka kelimesi Tiirkge’ye Italyanca dilindeki marka
sozciiglinden girmistir. Marka, Tiirk Dil Kurumu Sé6zliigiinde (TDK Sozliigii); Bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden aywrmaya yarayan Ozel isim veya

isaret olarak tanimlanmaktadir.



556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’'nin 5.
maddesine gore marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, ozellikle
sozciikler sekiller, harfler, sayilar, mallarm bi¢cimi ve ambalajlar1 gibi c¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla yayimlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretler olarak tanimlanmaktadar.

1965 tarihli Markalar Kanunu’na gore ise, sanayide, kiiclik sanatlarda, tarimda imal ve
izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 ayirt etmek icin bu
emtia ve ambalaj iizerine konulan, emtia iizerine konulmadig: takdirde ambalajlarina

konulan elverisli isaretler marka olarak ifade edilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore ise marka; “liriinlerini satisa sunan
kisilerin s6z konusu bu {iriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek icin kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli

kombinasyonlarr” dir (Keller, 2003, 3).

Aaker markayi, {iriinlerin iiretici veya saticisin1 belirten ve isletmenin iiriinlerini
rakiplerinkinden ayiran ayirt edici bir isim, logo, ticari marka ve paket dizayni gibi

semboller olarak ifade etmektedir (Aaker, 1991,17).

Kotler ve Armstronga gore ise; tiiketicilerin iiriin veya hizmeti iireten ve sunan
isletmeler hakkinda tiim algilarim1 ve duygularimi ifade etmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2006, 274).

Literatiirde benzer olarak ifade edilen bir¢ok tanima ulagsmak miimkiindiir. Tanimlar
genel olarak markayi, bir mal ya da hizmetin sahip oldugu aymrmac, sembol, renk,
sloganlar, ifadeler 6zetle rakip firmalardan kendisini farkli kilmasin1 saglayan biitiin her

sey olarak ifade etmektedirler.



1.2. MARKA KAVRAMININ TARIHSEL GELISiMi

Marka kavramini pazarlama yazinma ilk tanitan The product and the brand isimli
makaleleriyle Gardner ve Levy (1955, 35) olmustur. Ancak markanim kullanimi belki de
insanlik tarihiyle yasittir. Biz insanlar, markalarn hava gibi etrafimizi sardigi bir
diinyada yasiyoruz. Markalar sadece satin almip tiiketilmiyor, ayn1 zamanda ailemizi,
isimizi, kariyerimizi ve igerisinde yasadigimiz toplumu etkiliyor. Etrafimiz markalarla
cevrilmis, hayatimizin her alan1 markalar tarafindan isgal edilmis durumdadir. Sabah
uyandigimizda igtigimiz c¢ay, giydigimiz giysiler ve ayakkabilar, ise gitmekte
kullandigimiz aracimiz ve hatta arabamizi yollarinda siirdiigiimiiz sehir bile artik bir
marka olarak sunulmaktadir. Coca-Cola gibi iiriinler, H&R Block gibi hizmetler, ‘the
Hyatt Touch’ gibi deneyimler, ‘Do you Yahoo’ gibi iletisim olaylar1, politik liderler
(George W. Bush; Tony Blair), devletin yonetim sekli (6rnegin Hong Kong) ve hatta
Col Harekat1 gibi savaslar artik hep markalanmaktadir (Moore, 2003, 331).

Insanlar cok uzun siiredir iirettiklerini isaretlemektedirler. Bir iiriinii begenmeleri
durumunda bu iiriinii daha sonra satin almak veya ortaya ¢ikan herhangi bir ihtiyac
aninda bu {iriinii kimin iirettigini kolayca hatirlayabilmek icin esyalarin iizerlerine bir
takim isaretler ve semboller kazimislardir. Arkeologlar Fransa’da Lascaux
magaralarinda M.O. 15 yillarma kadar uzanan esyalarin iizerlerinde sahiplik
Ozelliklerini ifade eden isaretler bulmuslardir. Benzer olarak Misirhilar, Eski Roma,
Yunan ve Uzakdogu medeniyetlerinde de esyalarin iizerlerinde aitlik Ozelliklerini

belirtmek amaciyla isaretler ve semboller kullanmiglardir (Perry ve Wisnom, 2003, 11).

Misr medeniyetinde yapilarin kime ait oldugunu, yapilar1 kimin insa ettigini ve
yapilarda kimin {iiriinlerinin kullanildigini belirten isaretler taslarin veya yapilarin bir
kosesine kazindig1 bilinmektedir. Kral mezarlarindan ¢ikarilan ve M.O. 3200 yillarina
ait oldugu tahmin edilen pisirilmis camurlardan yapilmis tuglalarin iizerinde yapiy1
kimin inga ettigine dair isaretler taslarm bir kenarmna kazindigina rastlanmistir. M.O.
3000 yillarinda Mezopotamya’da, Stimerler’de, iiriinleri imal edeni ve satigin1 yapanlari
gosteren silindir seklinde bir tiir marka fonksiyonu ifade eden isaretler kullanilmaktaydi
Eski Yunan’da Girit Knosos’ta, M.O. 3500 yillarina kadar uzanan tersine
bicimlendirilmis tastan yapilmis miihiir seklinde markalar bulunmustur. Bu miihiirler

comlekten yapilan esyaya uygulanmaktaydi. Yine Eski Yunan’da Korint kenti



yakinlarinda, M.O. 2000 yillarinda yapilmis olan ve iireticinin markasini tasiyan ev

geregleri toprak altindan ¢ikarilmistir (Wilkins, 1992, 78).

Eski Roma’da M.O. 500 ve M.S. 500 donemleri arasinda markalarm bir ekonomik
varlik ve sosyal statii simgesi olarak kullanildigina dair bir¢ok kaynak giiniimiize kadar
bozulmadan ulasmustir. Latin edebiyati giinliik hayatta tiiketilen temel gidalarin,
kullanilan ara¢ gereglerin iizerlerine uygulanan marka ve isaretlemelerden sikca
bahsetmektedir. Comleklerden yapilmis ev gereclerinin ve benzeri esyalarin {izerlerinde
degisik sekillerde isaretlenmis markalamalara rastlanmaktadir. Markalar genel olarak av
temal1, resim, hayvan, ari, aslan ve kalp sekillerinde olusturulmustur. Bu markalar
gilinlimiiz markalarina sasilacak derecede benzemektedir. Yine Antik caglarda sembolik
ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan
etmek icin amblemler seklinde kullanilmiglardir. Japonlar krizantemi, Romalilar kartali,
Fransizlar aslan1 sembol olarak kullanmiglardir (Knapp, 2000, 87). Giiniimiizde benzer
sekillerde uygulanmakta olan ve tiiketiciyi korumak amaciyla Ortagag Avrupasi’nda
ticari esnaf birlikleri kurulmus ve bu birlikler tiiketicileri diisiik kaliteli, taklit
irtinlerden korumak ve iireticilere yasal koruma saglamak ig¢in ticari markalar

kullanmiglardir (Farghuar, 1990, 6).

Uriinleri, eserleri, ev gereclerini, sistemleri markalama c¢abasi en az insanlik tarihi kadar
eski oldugu ve giiniimiize kadar bu cabalarin siirekli degiserek farkli formlarda
karstmiza ciktigr goriilmektedir. Bir seyleri iiretme cabasi i¢inde olan ilk insanlar
tiretmis olduklar iiriinlerde, sanat eserlerinde ve kurmus olduklar: sistemlerde bir isaret,

sembol, ayirmag, resim gibi sekiller ile markalama gayreti icin olmuglardir.

Marka isimlerini ilk olarak 16. Yiizyilda viski iireticileri kullanmislardir. Ucuz ve
kalitesiz olan viskileri kendi {iiriinlerinin yerine koymalarin1 engellemek amaciyla
irtinlerinin lizerlerine isaretleme yapmislardir (Pettis, 1998, 7-8). Bu donemde marka,
tireticilerin kendilerini tanitma araci olmanin yaninda, fiyat olarak daha diisiik olan ve
kendi {iriinleri ile benzer olanlara karsi tiiketiciler ve iireticileri korumak amaciyla

kullanilmistir (Aaker, 1991, 8).

18. yiizyilda ise marka farkli bir sekil almis olup isletmelerin isimleri yerine, taninmis
kisilerin isimleri, hayvan isimleri ve resimleri olarak kullanilmaya baslanmistir. Temel
amag¢ marka ismi ile iiriin arasindaki ¢agrisimlar: giiclendirmekti. Isletmeler bu yol ile

iriin veya hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan kolay hatirlanmasmma ek olarak



rakiplerinkinden farkli olmasmi saglamakti. Marka admin iiriin veya hizmetlerde yaygin
olarak kullanilmaya baslanilmasi 19.yy sonlarina Sanayi Devriminin gerceklesmesi
donemine rastlamaktadir. O donemde artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte
artiy meydana gelmisti. Sanayi Devrimi ile talebin artmasi ve ulasimin gelismesi pazar
yapilarin1 degiserek genislemesine ve perakendeci sayisinin artmasina sebep olmustur.
Bu durum iiretimde belirgin bir artisin olusmasi saglamistir. Uretimdeki belirgin artis ile
beraber rekabet yogunlasmaya basladi. isletmeler iiriinlerinin diger iireticiler ile ayirt
edici olmasi i¢in markalasma yolunda Onemli c¢alismalara yogun olarak baslamayi

zorunlu bir ihtiya¢ olarak gérmeye basladilar (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 64).

20. ylizyilda pazarlarda tiiketicilerin degisen beklentilerini ve taleplerini karsilamak
lizere iireticiler arasinda yogun bir rekabet ortami olusmustur. Marka ve markalagsma bu
yogun rekabetin merkezinde yerini almistir. Pazarlardan daha fazla pay almak isteyen
isletmeler iiriinlerinin 6zelliklerini, isimlerini ve ambalajlarini kullanarak farklilagsmak
adina yogun marka olusturma cabalar1 icine girmislerdir. Artik tek bir hedef vardir o da,
tilkketicinin ihtiyacin1 kargilamanin oOtesinde reklam ve tutundurma stratejileri ile

tiikketicinin zihninde ve tercihlerinde vazgecilmez olmak (Aaker,1991, 8).

Giiniimiizde markanin tiiketiciye satin alma karar siirecinde iiriin ile ilgili olarak
sagladig1 bilgi ve iireticilere de yogun rekabet ortaminda sagladigi ayirt edilebilme
ozelligi agisindan hem tiiketiciler hem de {ireticiler i¢in olduk¢a Onemli bir yere

geldigini gormekteyiz.

1.3. MARKANIN OZELLIiKLERI

Marka kavramin bircok ozelligi olup literatiirde genel olarak bahsedilen 6zelligini
asagidaki gibi siralayabiliriz;

e Uretici ve tiiketicinin kolay iletisim kurmasim1 saglar. Bu giiclii iletisim
fark edilme, istek olusturma ve ayricalik olusturma imkanmi saglar

(Perry ve Wisnom, 2003,12).

e Marka, isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlere deger katar (Palumbo ve

Herbig, 2000,119).

e Uriin yasam egrisi gibi belirli bir omiirleri olmadig1 icin markalar siirekli

olarak var olma 06zelligi tasirlar (Palumbo ve Herbig, 2000,121).



e Marka, tiiketicinin satin alma karar siirecinde karar vermesini
kolaylastiran ve tiiketicilerin ihtiyaglarmi cevap veren bir unsurdur

(Keller, 2003,2).

Yukarida bahsedilen genel Ozelliklere bakildiginda markanm temel islevi ayirt edici
Ozelligine sahip olmasidir. Sahip oldugu ayirt edici isim, aywrmacg, resim ve sekiller ile

digerlerinden farkl olarak tiiketiciye katacagi fayda ve degerleri ifade eder.
1.4. MARKANIN ONEMI

Marka, tiiketiciye satin alma karar siirecinde iiriin veya hizmet ile ilgili olarak énemli
bilgiler saglayarak tercihini kolaylastirirken, iireticiye de taninirlik saglayarak tercih
edilmesini saglar. Markanin temel ve onemli Ozelliklerinden biri sunulan iiriin veya
hizmetin digerlerinden ayirt edilebilmesini saglamasi ve bu yoniiyle de {iretici ve
tiikketici arasinda bir bag olusturmasidir. Marka simgelestigi {iriiniiniin kalitesini ve ona
kattig1 degeri temsil etmesi acisindan tiiketiciye satin alma sirasinda yardimci olmasi ve

onu tekrar satin almasi agisindan da islemeler icin olduk¢a 6nemli hale gelmistir.

Marka sembolik, deneyimsel ve fonksiyonel yararlar saglamasi yoniiyle tiiketiciler
acisindan onem arz etmektedir(Ghodeswar, 2008,7). Markanin tiiketiciye sundugu
fiziksel ve duygusal faydalarin tiiketicinin bilgi isleme siirecinde karar vermesinin
kolaylastirmasi ve onu yonlendirici bir etkiye sahip olmasi agisindan hem tiiketici hem

de iiretici i¢in Onemini arttirmaktadir (Uztug, 2003,14).

Ozetle, markanin satin alma karar siiresince tiiketicinin bir iiriinii diger iiriinden kolayca
ayirt etmesine ve iiretici i¢in de tercih edilmesine imkan saglamasi acisindan kritik bir

rol oynadig1 soylenilebilir.
1.4.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiiketicilerin bir kism iiriiniin fiziksel 6zelliklerinin 6tesinde onun sembolik degerine
onem vermekte; bir kismi1 tamamen psikolojik olarak tatmin yoniinde tercih yapmakta
ve baska bir kismi ise, iriiniin fonksiyonel veya fiziksel yonii ile ilgilenmektedir.
Markanin tiiketicilere sagladigi faydalar yOniiyle bircok Oneminden bahsetmek

miimkiindiir. Bunlardan bir kagin1 soyle siralayabiliriz;

® Marka, tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi almasmi saglar, kalite giivencesi verir,

diger iriinler ile karistirmamasina imkan saglar (Ar, 2007,10-11).
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® Marka tiiketiciye satin alma karar siirecinde iiriin veya hizmet ile ilgili olarak
bilgi vererek bir iletisim gorevi istlenir. Tiiketiciler bu iletisim yoluyla
ihtiyaglarma kolay ulagabilme imkani bulurlar. Bu sekilde satin alma siirecinde

tercihlerini kolayca yapabilme imkan saglar. (Aktuglu ve Temel, 2006,49).

e Marka, tiiketiciye vermis oldugu kalite ve giiven algisi ile satis sonrasi iiriin ve
hizmette cikabilecek aksakliklarin kolayca c¢oziilebilecegi muhatap bulabilme
imkanin1 saglar. (Tekin, 2006, 108).

e Markalar, tiiketicilere iiriin veya hizmet ile ilgili olarak daha Once yasamis
olduklar1 deneyimler aracilifiyla o iiriin veya hizmetin bilgisini verirler. Hangi
iirtiniin onun beklentilerini karsilayip karsilamadiginin bilinmesini saglar

(Assael, 1993,302).

e Marka tiiketiciye iiriin veya hizmet ile ilgili giiven duygusu ile bir anlam
yiiklemelerini saglar. Tiiketicide satin alma karar siirecinde giiven duygusu

olusturur (Aaker, 1995, 207).

e Markalar sahip olduklar1 bilinirlik 6zelligi sayesinde tiiketicilerin algiladiklar1

giivensizlik riskini azaltir (Kapferer, 2008, 9).

e Tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinin hizlanmasinda markanin onemli bir
yeri vardir. Pazardaki iirlin cesidinin artmasi, siirekli yenilenen iiriinler ve
iletisim kaynaklarinin artmasi nedeniyle, tiiketiciler daha ¢ok sayida iiriin ve
hizmetten haberdar olmakta ve satin alma alternatifleri her gecen giin
cogalmaktadir. Ancak, tiiketiciler genellikle bu iiriinler hakkinda kolaylikla karar
verebilecek yeterli bilgiye, zamana veya tecrilbbeye sahip olamamaktadirlar.
Tiiketicinin bilgisinin, zamaninin ve deneyiminin yetersiz durumlarda, markalar

tiikketici i¢in bir giiven duygusu olusturmaktadir (Cengel, 2006,6-7).

e Marka kalite agisindan siireklilik ve tutarhlik duygusu ve mesajmi icerir

(Drawbaugh, 2001, 264).
1.4.2.Markanin Ureticiler Acisindan Onemi

Markanin isletmeler icin en belirgin ve belki de en Onemli Ozelligi iirlin veya
hizmetlerinin rakiplerinkinden ne derece farkli oldugunu anlatmasidir. Marka

glinlimiizde isletmelerin pazardaki gercek degerine isaret etmesi yoniiyle son derece
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onem verilen bir konu haline gelmistir. Ureticilere sagladigi birgok faydadan

bahsetmemiz miimkiindiir. Bunlardan birka¢imi asagidaki gibi siralayabiliriz:

Marka, Isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde kolayhik saglayarak pazarlardan
daha fazla pay almasma yardimci olur. Isletme ve iiriin imajmin gelismesini

saglar. Rekabet giiciinii ve satiglar1 arttirir (Ar, 2007,10).

Marka, isletmeler i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet olanagi saglar. Rekabet
istiinliigi ile pazarlarda daha c¢ok tercih edilen ve benimsenen bir deger
olmasma katki saglar. Bu yoniiyle, isletmenin pazarlarda basarili olmasi

yoniinde pozitif bir deger katar (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005,148).

Marka, iireticiler icin iiriinlerin takibini ve kontroliinii kolaylastirr (Erdil ve

Uzun, 2009, 26).

Marka, pazar boliimlendirme imkam yaratmaktadir. Ornegin, Procter&Gamble
sadece tek bir camasir suyu satmak yerine farkli tiiketici grubuna hitap eden
markalar kullanarak genis kitlelere ulagsmaktadir. Degisik 6zellikler tasiyan
mamullere farkli isimler verilerek farkli pazar boliimlerine girilebilir ( Evans ve

Berman, 1997, 384).

Marka, mevcut bir iiriinle marka sadakati olusturan isletmeye, ayn1 marka adi
altinda {irettigi yeni ve farkli bir iirliniiniin daha kolay tercih edilebilmesi
sagalar. Ornegin; Apple marka telefona sahip olan ve telefondan memnun bir
tiikketici, diz iistii bilgisayar satin alacagi zaman oncelikle memnun kaldigi

markanin iirtinlerine yonelecektir(Ar, 2007, 10).

Marka, iireticiye iiriin ve hizmetlerinin diger iireticilerin olusturdugu fiyatlardan
daha farkli bir fiyatla satilabilme olanagini verir. Isletmeler markanin vermis

oldugu avantaj yoluyla se¢mis olduklar1 hedef pazarlar1 koruma imkani bulurlar

(Odabas1 ve Oyman, 2005, 360).

Kendini pazarda ispatlamis basarilt markalara araci kuruluslarin pazardaki
mevcut fiyatlardan farkli bir fiyat politikas1 uygulamasini engeller. Bu da

isletmeler i¢in Uiriinlerinde fiyat tutarliligi demektir (Ar, 2003, 29).



12

® Markalar, pazardaki fiyat rekabeti konusunda isletmelere biiyilk avantajlar
saglar. Giiclii markalar, giiven, rahathk ve kaliteli bir imaj sunar. Insanlar bu

markalara fiyat farki1 ddemeye razidirlar (Kotler, 2006, 86).

e Markalar, ekonomik krizlerde krizin atlatilmasi siirecinde firmaya destek

saglarlar (Yal¢in ve Bulut 2002, 9).

e Basarili ve taninirhig yiiksek olan markalar satis icin isletmelerin sarf edecekleri

satig ve tutundurma maliyetlerini azaltir (Perreault ve McCharty 2005, 255).

¢ Finansal yatirimcilar giiclii markalara sahip olan firmalar1 tercih ederler. Ciinkii

giiclii bir marka daha az risk demektir (Kapferer, 2008, 9).
1.5. MARKA DEGERI VE BiLESENLERIi

Diinya genelinde her yil sayisiz yeni marka pazarlara girmektedir. Bunlardan ¢cok azi
pazarlarda kalici olmay1 basarabilmektedir. Pazarlardan c¢ekilmek zorunda kalan
firmalarin biiylik ugraslar sonucunda olusturduklar1 markalar1 ve {iriinleri yok
olmaktadir. Yeni bir {iriin iiretmek cok zor bir siirectir. Ancak bu iiriine bagli olarak
marka olusturmak, bunu pazarda uzun siire kalic1 kilarak deger katar hale getirmek daha
da zordur. Markalarin pazarlarda kalic1 olmasi i¢in tiiketicilerin zihninde markanin
imajin1 olusturmak, markay1 giiclii hale getirmek, bilinirligini arttirmak ve markaya bir
kimlik kazandirmak gerekmektedir. Giiniimiizde bir¢ok firma bunun farkina varmis
olup pazarlama faaliyetlerini bu degiskenler etrafina yogunlastirmaktadirlar. Isletmeler
rakiplerinden daha gii¢lii olmak ve onlarin 6niine ge¢cmek ve pazarda kalict olmak adina

tiim faaliyetlerini bu degiskenler etrafinda olusturmaya cabalamaktadirlar.

Isletmeler icin siirekli olarak kazanan yaratici bir degere sahip olmak bircok maddi
varliga sahip olmaktan daha 6nemlidir. Ge¢cmisten gelen ve kendisini yenileyemeyen
isletmeler sadece elle tutulur sirketin aktif bilancosunda yer alan degerlere Onem
vermektedirler. Gliniimiize gelindigine artik bu geleneksel diisiincenin geride kaldigini
gormekteyiz. Isletmelerin degerini, sirketlerin sahip olduklar1 insan kaynagi, entelektiiel
sermaye, miisteri sadakati ve marka degeri gibi maddi olarak Olciilemeyen soyut olan
varliklar ifade etmektedir. YOnetim diinyasinda bu degerleri ifade etmek icin
soyut/maddi olmayan varliklar deyimi kullanilmaktadir. Bu konuyla ilgili olarak sikca
kullanilan 6rnek; Microsoft yazilim sirketidir. Microsoft’un piyasa degeri yaklasik 430

milyar dolardir. Buna karsilik isletmenin maddi varliklarin degeri 10 milyar dolar
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civarindadir. Aradaki 420 milyar dolar ise insan kaynaklari, entelektiiel sermaye, know-
how, lisans ve telif hakki bedelleri, miisteri iliskileri ve marka degeri olarak ifade
edilmektedir. Bu agiklamalardan hareketle, isletmelerin sahip oldugu ve para ile ifade
edilemeyen; insan kaynaklari, entelektiiel sermaye, know-how, lisans ve telif hakki
bedelleri, miisteri iliskileri ve marka degeri gibi degerlerin isletmelerin maddi
varliklarindan daha cok deger yaratan unsurlar oldugu sdylenebilir (Biskin, 2004, 39).
Marka degerini, firmalarin genel olarak sahip olduklar1 somut varliklarin Gtesinde,
firmaya deger katan ve firmay1 pazarlarda daha ¢ok tercih edilen bir konuma getiren

soyut bir varlik olarak tanimlamamiz miimkiindiir.

Marka degeri isletme bilancosunda yer alan Onemli bir finansal varlik olarak
degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar igin sirketin
degerini belirleyici olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin siirekli olarak tercih ettikleri ve
sadakat olusturduklar1 markalar girketin finansal degerini belirleyici bir etkendir. Bu
tercih sirketin satiglarini ve karlilig1 arttirici yonde etkilemesi itibariyle sirketin finansal

degerini yiikseltecektir (Odabasi ve Oyman, 2005, 374).

Uriin veya hizmetlerin isletmelere ve tiiketicilere sagladig: yararlar isletmelerin marka
degerini olustururlar. Bu sonug tabi olarak marka degerinin iki farkli yoniinii ortaya
cikarir. Bunlar isletmeler acisindan finansal ve tiiketici acisindan ise sagladig1 faydalar
esasina dayanan degerlerdir. Markalar tiiketiciye saglamis oldugu yararlar ile tiiketiciyi
memnun ederek tiiketicinin diinyasinda olumlu bir imaj olusturarak marka degerine
katki saglar. Tiiketicinin zihin diinyasinda olusan olumlu imaj ile yiikselen marka degeri
isletmelerin satiglarina olumlu yonde yansiyarak daha cok kar elde etme degerine
doniisiir. Tiiketicinin goziindeki iyi bir marka degeri, isletmelerin satiglar1 ve karliligini
olumlu yonde etkileyerek pazar payim attirmasini saglayacaktir. Bu durum isletmelerin
sahip oldugu markanin degerini yiikselterek isletmeyi finansal olarak daha degerli

kilacaktir (Pitta ve Katsanis, 1995, 52).

Aaker’e gore marka degeri, marka ismiyle, markay1 ¢agristiran simgeler ile baglantili
olarak firmanin tiiketicilerine iiriin ve hizmetler araciligi ile sagladigi degeri arttiran

veya azaltan, sabit ve pasif varliklarin biitiintidiir.( Aaker, 2001, 165).

Keller ise marka degerini tiiketici etkisinde tanimlamustir. Tiiketici etkisine bagli olarak
yapmistir. Keller, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili ¢cagrisimlarin, iyi niyet ve olumlu

etkilerin olusturdugu degeri marka degeri olarak tanimlamaktadir ( Keller, 2003, 498).
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Pira vd. (2005, 79) ise; marka degerini, markanmn tiiketiciler icin sagladig1 faydalarin
tiimii olarak tantmlamaktadir. Bu deger ayn1 zamanda basarili markalagsmay1 da gosterir.
Ne kadar giiclii ve degerli bir markaniz var ise, o derece iyi bir marka degeri

olusturulmus demektir.

Goriildigt gibi, literatiirde marka degeri ve bu degeri olusturan bilesenler ile ilgili
olarak bircok tanim yapilmaktadir. Bu tanimlardan hareketle, marka degerini su sekilde
Ozetleyebiliriz; marka degeri, bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve
bir isletmeye veya isletmenin miisterilerine mal ya da hizmet yoluyla saglanan degeri

arttiran veya azaltan aktif ve taahhiitlerin biitiiniidiir.

Schmitt ve Simonson (2000, 77)’ye gore; Marka degeri gostergeleri sunlardir: Marka
farkindahigi, pazar payi, marka duyarliligi, liderlik, markaya yonelik iletisimde
tutarhilik, imaj dagitim, fiyat, {iriin kalitesi ve iriiniin niteligi, marka sadakati. Marka
degerinin ne kadar giicli oldugunun Ol¢limiinii yapmak i¢in bu marka degeri

Olciitlerinin ve unsurlarinin analizlerinin yapilmasi gerektigini ifade etmektedir

Benzer olarak, Keller (2003, 496)’de marka degerinin belirlenmesinde; markanimn ismi,
fark edilebilirligi, imaji, bilinirligi, kalitesi, marka kisiligi, ozgiinligii, sayginligi,
markanin pazar igindeki varolus siiresi, pazar payi, dagitimi, pazar pozisyonu,
satiglarindaki artig hizi, fiyatlandirmasi, reklam icerigi, dogrulugu, miisteri baghlig1 gibi

faktorlerin etkili oldugunu belirtmistir

Aaker (1991, 62)’a gore ise, marka degerini olusturan unsurlar bir markaya baglh
bulunan, marka farkindali§i, marka sadakati, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kalite gibi

aktif ve pasif unsurlardan olusan bir kiimeyi ifade eder.

Burada marka degeri bilesenlerinin en kabul gérmiis olaninin, yani, Aaker’in Marka
Degeri Modeli’ini inceleyecegiz. Buna gore, marka degerini olusturan temel unsurlar

bes gurupta toplanmaktadir.
® Marka Farkindaligi (Brand Awareness)
e Marka Cagrisimlar: (Brand Associations)
¢ Algilanan Kalite (Perceived Quality)
e Marka Sadakati (Brand Loyalty)

e Sahip Olunan Diger Marka Degerleri’nden olusur.
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1.5.1.Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin tiiketicilerin zihninde hatirlanmasi veya aklina gelmesi
durumunu ifade etmektedir. Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin kararlarma etki
etmesi acgisindan isletmeler icin olduk¢a 6nemli bir anlami ifade etmektedir. Rekabetin
yogun olarak yasandigi pazarlarda farkindalik diizeyi yiiksek olan tiiketiciler isletmelere
biiytik iistiinliik saglamaktadir. Bu yoniiyle, isletmeler farkindalik yaratmak i¢in yogun
caba harcamaktadirlar. Ciinkii marka farkindalig1 yiiksek olan tiiketici, diger markalar1
degerlendirmek yerine, bildigi ve asina oldugu markayr tercih etme egilimi

gostermektedir.

Satin alma karar siirecindeki tiiketici tercihleri {izerinde onemli bir etkiye sahip olan
marka farkindahigi, iiriiniin fiyati yiiksek olsa bile tiiketici tarafindan tercih sebebi
olabilmektedir. Tiiketici genel olarak farkindaligi yiiksek olan markali {iriinii tercih
etmekte ve baska arayislar icerisine girmemektedir. Diisiik farkindaligi olan ve yeterli
bir satis imkani olmayan {iriinlerde marka farkindaligi olusturmak, tiiketicinin
tercihlerinin kisa siirede daha az emek ve zaman harcayarak karar vermesine katki
saglayacaktir. Bu sekilde diisiikk farkindaligi olan {iriinlerde aliskanlik yaratarak

tiikketicinin siirekli olarak o {iriinii tercih etmesi saglanir (Pitta ve Katsanis, 1995, 65).

Aaker (1991, 67) farkindaligi, bir markanm tiiketici zihnindeki giicliiliigii olarak
tanimlamaktadir. Marka bagliligi, potansiyel bir tiiketicinin belirli markanin belirli bir
irin yelpazesinin iiyesi oldugunu hatirlamas1 o {iiriin kategorisi ile marka arasinda

olusan bagdir.

Keller (2003, 67)’e gore ise farkindalik, markay1 tanima ve hatirlama performansindan
olugsmaktadir. Tanmima, tiiketicinin daha Onceki bilgi ve tecriibelerinden hareketle,
markaya ait verilen ipuclariyla o markayi ve iiriinii diger marka ve iriinlerden ayirt
edebilmesidir. Hatirlama ise, {iriin ve marka ile ilgili olarak verilen ipuglariyla marka
veya Uriiniin akla gelmesidir. Benzer bir tanimda ise; marka farkindalig: iiriin veya
markanm tiiketici tarafindan biliniyor olmast ve istenildigi zaman kolayca

hatirlanabilmesi olarak tanimlanmaktadir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005, 145).

Baker’a gore marka farkindaligi bir marka veya iirliniin admin dikkat ¢ekmesi,
hatirlanmas1 ve bilinirliligidir. Bilinirliligi yiiksek olan marka ve iiriinler digerlerine

gore daha hizli hatirlanir. Bir marka veya iirliniiniin farkindaligina temel olusturan
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hatirlanma ve taninma rakip marka ve iriinlerinden daha fazla tercih edilmeyi

beraberinde getirmektedir (Baker, 2003, 1127).
Kapferer (1994, 89) marka farkindaligin 3 tiiriiniin oldugunu séylemektedir:

o [lk Akla Gelen Olma: Tiiketicilere belli bir kategorideki markalarla ilgili bir soru

yoneltildiginde, tiiketicinin aklina ilk gelen markalardan biri olmak.

e Desteksiz/Yardimsiz Farkindalik: Markanin tiriin kategorisine bagh olarak baska
0zel marka cagrisgimlar1 bulunmasa bile sOhretini ve saygmligini Olgme

amachdir.

e Destekli/Yardimli Farkindalik: Hedef tiiketicilere belli markalari, sadece isimleri

ile bile olsa, duyup duymadiklar1 sorularak ol¢iiliir.

Her iic asama arasinda gecis zorluklar1 ve her birinin kendine 6zgii fonksiyonlari
bulunmakla birlikte her firmanin ve markanin amaci, siiphesiz ki ilk akla gelen

farkindaligin1 yaratabilmektir.

Literatiirdeki kavramlardan hareketle, marka farkindaligini isletmelerin sahip olduklar1
ayirmag, sembol ve ifadeler araciligi ile tiiketicilerin zihninde gii¢lii bir yer edinmesi
olarak tamimlayabiliriz. Ayrica, farkindaligin tiiketicinin satin alma davranisini

gerceklestirirken tercihinde onemli bir rol oynadigini da soyleyebiliriz.
1.5.2.Algilanan kalitesi

Marka degeri olusturmanin 6nemli yollarindan birisi de siiphesiz kalitedir. Tiiketicinin
markadan beklentisi yiiksek ise o markanin sundugu iiriin veya hizmetin uzun omiirlii
ve dayanikli olmas1 gerekmektedir. Bagka bir ifade ile, rakip iiriin veya hizmetlerinden
farkli olmasi, ¢esitli avantajlar sunmasi gerekmektedir. Kalite bu yoniiyle, markalar1
birbirinden ayristiran onemli faktorlerin basinda gelmektedir (Ar, 2007, 16). Artan
rekabet kosullarmin siirekli degismesi ve pazarlardaki cesitliligin artmasi ile birlikte,
isletmelerin kaliteye daha fazla O6nem vermesini zorunlu hale getirmistir. Kalite,
rakiplerden siyrilarak daha fazla tercih edilmenin 6nemli kosullarindan birisi haline

gelmistir.

Bir markanin kaliteli imaj algis1 tiiketiciyi markaya karsi motive eden en Onemli

unsurlardan birisidir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinde algilanan kalite diizeyi ne
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kadar yiiksek olursa, tiikketicinin o markay1 yeniden tercih etme olasilig1 da ayni oranda

yiiksek olmaktadir.

Algilanan kalite, satin alma kararini ve marka baghiligim dogrudan etkilemektedir. Bu

nedenle marka degeri bilesenleri icerisinde onemli bir yere sahiptir.

Literatiirde algilanan kalite ile ilgili olarak bir¢cok tanimi 6rnek vermek miimkiindiir.

Bunlardan birkagin1 siralayacak olursak;

Aaker (1991, 65), algilanan kaliteyi; tiiketicinin markay1 veya iirlinii diger rakiplerle
kiyasladiginda, beklenen tatmin ilgili olarak iiriin veya hizmetin tiiketiciye sunmay1

vadettigi avantaj ve kalitenin tiiketici tarafindan algilanmasi olarak tanimlanmaktadir

Parasurman vd. gore ise algilanan kalite; tiiketicilerin algiladiklar1 ile beklentileri

arasindaki farkin derecesini gosterir ( Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988, 19).

Odabas1 ve Oyman (2005, 375)’a gore de, algilanan kalite, iiriin veya hizmetleri
rakiplerinkinden ayirt edilecek derecede farkhilastirarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek
yoluyla konumlandirilmasidir. Tiiketicilerin algiladiklar1 kalite hissi ile iiriin veya

hizmete daha yiiksek fiyat 6demeyi kabul etmesi yoluyla deger yaratmaktir.

Kalite algisi tiiketicinin almig oldugu iiriin veya hizmet ile ilgili olarak hissettigi doyum
ve hosnutluk seviyesi olarak tanimlanabilir. Kalitenin tiiketiciler tarafinda farkl
goriilmesi ve algilanmasi kalite anlayisinin ¢ok boyutlu olmasina neden olmustur.

Gravin bu boyutlar1 genel olarak 8 baslik altinda ifade etmektedir (Garvin, 1988, 29):
¢ Performans
e Saglamlik
e Sartnamelere Uygunluk
o Ogzellikler
e isim
e Giivenirlilik
¢ Hizmet Edebilirlik

e Sonug



18

Algilanan kalite gerek isletmelere gerekse tiiketicilere onemli faydalar saglamaktadir.
Algilanan kalite diizeyi yiiksek tiiketiciler satin alma karar asamasinda fazla bir gayret
sarf etmeden daha Once tecriibe ettigi 6zellik ve faydalarindan hosnut oldugu iiriin veya
hizmetleri kolayca satin alir. Algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasmin isletmelere
sagladig1 en Onemli fayda ise markaya yiiksek fiyath satis imkani yaratmasidir. Yiiksek
fiyat sayesinde ortaya ¢ikan pahali iiriin kalitelidir imaji, hem firma hem de marka

degerini arttirmada firmaya 6nemli bir avantaj saglar.
1.5.3.Marka Cagrisimlar:

Cagrisimlar tiiketicinin satin alama karar siirecinde tercihini etkileyen ve yonlendiren
bir etkiye sahiptir (Aaker, 1991, 8). Cagrisimlar tiiketicinin zihninde o markaya kars1
duyulan ilginin artmasina ve tiiketicinin markayr kendisine yakin hissetmesini ve
tiikketicinin goziinde farklilasmasini saglar. Hac1 Sakir isminin temizlik, saghk ve dogal
giizellik cagrisimini yapmasi veya Marlboro sigaralariin Amerikan kovboyu ile
bagdastirilmasi gibi (Kavas, 2004, 19). Marka cagrisimlari tiiketici zihninde o marka ile
ilgili olarak olumlu duygular uyandirilmasina olanak saglar. Ornegin, taninmis, sevilen
bir film yildiz1 ile marka arasinda c¢agrisim boyle bir duygunun olusturulmasini
saglayabilmektedir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006, 13). Gii¢lii bir marka yaratmak
giiclii bir ¢agrisim yaratmaktan gecer. Ayrica, cagrisimlar tiiketiciler iizerinde olumlu
etki yaratarak onlar1 satin almaya tesvik etmektedir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005,
152). Markanin degeri olusmasina katkida bulunan gii¢li ¢agrisimlar, tiiketicilere
markanm anlamini ifade eder. Marka c¢agrisimlari, tiiketicilere satin alma kararlarinda

ve markaya karg1 sadakat gelistirmelerinde yardimci olabilmektedir.

Marka cagrigimlari, herhangi bir markanin ismi soylendiginde tiiketicinin zihninde
olusan kelimelere yiikledigi anlamlar1 ifade eder. Tiiketicilerin zihninde markayla
baglantili olan her sey olarak nitelendirilmektedir. Bu cagrisimlar markanin 6ziinii
olusturabilmektedir. Cagrisimlar tiiketici zihninde olusan duygularin satin alma
davranigina yansimasinda etkili olabilmektedir. Marka cagrisimlar;, markanin
konumlandirilmasina, tutundurmasina, tiiketicilerin satin alma davranisinda olumlu
tutum sergileyebilmelerine, markay1 rakiplerden ayirt etmeye yardimci olabilmektedir

(Keller, 2003, 69).

Cagrisimlar tiiketici zihninde markanin kalbi ve ruhu olarak sekillenmektedir.

Cagrisimlar tiiketiciye marka veya iiriin ile ilgili olarak hatirlamaya yardimci olmasi
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acisindan pozitif duygu ve tutumlar olusturarak satin alma siirecinde deger
yaratmaktadir. Marka cagrisimlar1 o markanin kullanilmasi, tercih edilmesi veya satin
alimmasini1 saglayan niteliklere sahiptir. Marka cagrisimlar1 bu boyutuyla satin alma

kararini dolayisiyla da marka sadakatini etkilemektedir (Uztug, 2003, 16).

Marka cagrisimlari tiiketicilerde pozitif duygular yaratarak o markanin tercih edilmesini
saglamasi ve markanmn Ozelliklerini belirterek rakiplerinden daha farkli oldugunu
gostermesi agisindan isletmelere pazarda konumlama ve genisleme olanagi saglar.
Tiiketiciler ise marka c¢agrisimlarini, satin alma karar siirecinde ilgili cagrisimlar
aracilig1 ile daha cabuk ve kolay karar verme noktasinda destekci olarak kullanirlar

(Erdil ve Basarir, 2009, 219).

Ozetle cagrisimlar isletmenin arz ettigi iiriin veya hizmet ile ilgili olarak tiiketicinin
zihninde yerlesmis olan ses, goriintii, davranis veya renk gibi nesneler ile markay1
hatirlatmasi veya animsatmasi olarak ifade edebiliriz. Tiiketicinin zihninde marka ilgili
olarak var olan pozitif duygu ve diisiinceleri harekete geciren cagrisimlar satin alma
karar siirecinde tiiketicinin daha hizli ve kolay karar vermesini saglayan bir unsurdur.
Markanin tiiketiciye sagladigi fayda, ge¢mis deneyimleri, markanin yarattigi kalite
altyapis1 ve markaya duyulan giiven biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Marka cagrisimlar1
marka degerinin arttirarak ekonomik katki saglamasina ek olarak, tiiketicinin marka ile
ilgili olarak bilgileri kolay hatirlamasini saglamaktadir. Bunlara ek olarak, isletmeleri
rakiplerinden ayirt edilmesini saglamasi ve bu yolla tiiketici ile aralarinda bir bagi
kurarak marka sadakatinin olusmasina katki saglamasi acisindan da isletmeler ic¢in

biiyiik 6nem arz etmektedir.
1.5.4.Marka Sadakati

Marka sadakati caligmanin ana konusunu olusturan iki degiskenden biri olmasi

nedeniyle, sonraki baslikta daha detayl olarak incelenecektir.
1.6. MARKA SADAKATI KAVRAMI VE TANIMI

Uriin farkliliklarin yok denecek kadar az oldugu ve rekabetin yogun olarak yasandigi
pazarlarda marka sadakati tiiketicilerin tercihini ©Onemli Olgiide etkilemektedir.
Rekabetin yogun olarak yasandigi pazarlarda isletmelerin ayakta durabilmesi ve
karlhliklarin1 uzun siire devam ettirebilmeleri i¢in tiiketicide sadakatinin yaratilmasi

oldukca 6nemli hale gelmistir. Isletmeler bunun olduk¢a zor oldugunu, ancak rekabet
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edebilmek adina zorunluluk haline geldigini gérmektedirler. Giiniimiizde cogu isletme
sadakatin yaratilmast icin biiyilk c¢abalar harcamaktadirlar. Ciinkii, sadakatin

olusturulmasi satiglarin artarak devam etmesi agisindan biiyiik 6neme sahiptir.

Ihtiyaclarini karsilayabilmek icin bircok marka alternatifi ile karsiya karsiya kalan
tiikketiciler en uygun alternatifi ararken, bir yandan da alabilecekleri risk diizeyini en aza
indirgemeye calismaktadirlar. Tiiketici, ihtiyaci i¢in bir markada karar kildiginda ve
stire gelen tiiketimlerinde ayn1 markayi tercih etmeye devam ettiginde markaya sadik bir
tiikketici haline gelmektedir. Isletmeler acisindan sadik tiiketici, isletmelere devamli
karlilik saglayan onemli bir gelir kaynagidir. Tiiketicinin markaya duydugu sadakatte
meydana gelen % 5 oranindaki artig, sirketin net karinda %50 ile %75 arasinda bir artis

meydana getirebilmektedir (Pringle ve Thompson, 2000, 15).

Firmalar var olan miisterilerine yenilerini eklemek amaciyla tutundurma faaliyetlerinde
bulunurlar. Bu faaliyetler ile yeni miisteriler bulmak ve bulunan yeni miisterilerin
stirekli olarak kendi markali iiriinlerinden satin almalarini1 saglayacak miisteri sadakati
programlar1 olusturulmaktadir. Miisteri sadakat programlar1 ile elde ettikleri
miisterilerde sadakatin olusmasini saglama yoniinde 6nemli caba sarf ederler. Isletmeler
icin mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti yeni miisteri bulma ve onlarda sadakat
olusturma maliyetinden daha az oldugu i¢in 6nemlidir. Yoneticiler miisteri elde tutma
programlarini sadece %35 gelistirilerek, %20-125 oraninda kar artis1 elde edilebilecegini
ifade etmektedirler (Palumbo ve Herbig, 2000, 123). Bu durum mevcut olan
miisterilerde sadakatin olusturulmasini yeni miisteri elde etme ¢abasindan daha énemli

kilmaktadir.

Marka sadakatinin isletmeler icin son derece onemli oldugu ve bunun yaratilmasi
rekabet edebilmek adma zorunlu oldugu goriilmektedir. Kavram ile ilgili olarak
arastirmacilarin  yapmis olduklar1 ¢alismalarda bircok farkli tanim yer almaktadir.
Literatiirde ad1 gecen sadakat veya baglilik kelimesi Ingilizcede loyalty kelimesinin
karsiligi olarak terciime edilmektedir. Ayrica, Tiirk Dil Kurumu’nun Tiirkce
Sozliigiinde sadakat kelimesini, i¢ten gelen baglhlik, saglam, gii¢clii dostluk olarak
tanimlamaktadir (TDK, 1988). Bu tanimdan da anlasilabilecegi iizere, sadakat pozitif
anlamlar ¢agristiran bir kelimedir. yi bir arkadas, es veya aile bireyleri sz konusu

oldugunda sadakat tanimimi1 yapmak oldukc¢a kolay goziikmektedir.

Literatiirde gecen tanim ve yaklasimlardan bazilar1 sdyledir;
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Marka sadakati, rakiplerin uygulamaya koydugu biitiin pazarlama stratejilerine ragmen,
tilkketicinin tercih ettigi iiriin veya hizmeti gelecekte yeniden alma séziinde bulunarak

stirekli olarak ayn1 markayi satin almasidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, 87).

Tiiketicinin markaya yonelik olan inancinin giiciidiir. Marka sadakati, tiiketicilerin bir
markada belirleyici 0zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenerek tekrarl satin

alam davranisi sergilemesidir (Uztug, 2003, 18).

Sadakat tercih edilen markaya yonelik derin bir baglilik ve o markanin tekrarl satin

alimmasini neden olan stratejik bir davranistir (Chitty, Ward ve Chua, 2007, 25).

Marka sadakati, isletmenin rakiplerinin daha diisiik fiyat ve 1skontolar teklif etmesine
ragmen tiiketicinin tekrarl olarak ayni markayi tercih etmesidir. (Palumbo ve Herbig,

2000, 116)

Literatiirdeki tanimlardan hareketle, marka sadakatini, tiiketicinin her hangi bir
markanin ozelliklerine yonelik olarak gelistirdigi olumlu tutumlarindan dolayi, o
markay1 siirekli olarak tercih etme ve tekrarli satin alma davranisi olarak ifade etmek

miimkiindiir.
1.7. MARKA SADAKATININ ONEMi

Isletmeler ge¢mis donemlerde biiyiimek icin yeni tiiketiciler bulma ve yeni pazarlar
olusturma adina yogun c¢abalar sarf etmislerdir. Mevcut miisterilerinin kendilerine ait
olduklarim1 ve hicbir yere gitmeyeceklerini diisiinmiislerdir. Yenilerini ¢ekmek adina
satig tutundurma faaliyetlerinde bulunarak ve televizyonlara yogun reklamlar vererek
satig promosyonlarina bagvurmuslardir. Ancak, gelisen teknoloji ile beraber tiiketicilerin
bircok iiriine ve markaya kolayca ulasmalar1 ve artan rekabet mevcut miisterilerin
ellerinden kaymasina neden olmustur. Bu nedenle, pazar payi ve satislar1 diisen
isletmeler mevcut miisterilerini birakarak yenilerine ulasmaya c¢alisma stratejilerinin
eksik oldugunu farkma varmuslardir. Isletmeler karlikla biiyiimenin en etkili yolunun
mevcut tiiketicileri koruyarak yenilerini elde etmenin oldugunu farkina vardilar.
Isletmeler uzun donemde biiyiimenin en etkili yolunu mevcut tiiketicileri korumaktan
gectigini gordiiler. Bu nedenle mevcut tiiketiciler isletmenin kiymetli bir varlig1 olarak
kabul edilmelidir. Tiiketicilerinde baghlik olusturmaya ¢ok az Onem veren veya hic
onem vermeyen sirketler, sonucta inise gecmeye mahkiimdur. Ozetle, islemeler icin

mevcut tiiketicilerinde marka sadakati olusturma son derece hayati 6neme sahiptir.
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Isletmelerin biiyiimeyi saglamak amaciyla iki temel stratejileri vardir. Birincisi yeni
miisteriler kazanmak, ikincisi de mevcut miisterinde marka sadakati olusturmaktir.
Marka sadakatinin yaratilmasi isletmelere rakiplerine oranlar biiyiik bir iistiinliik imkani
saglamaktadir. Isletmeler bilyiime imkanmm sinirh oldugu pazarlarda yeni miisteriler
elde etmek i¢in yiiksek maliyetlere katlanarak yogun ¢abalar sarf etmek yerine, mevcut
miisterilerinde sadakat yaratarak kalict olmay1 tercih etmektedirler. Isletmelerin toplam
satis miktarmin biiyiilk bir kisminin markaya sadik olan miisterilerden olustugu
diistiniildiigiinde, satiglarin artarak devam etmesi acisindan sadakatin olusturulmasinin

oldukca 6nemli oldugunu soyleyebiliriz (Dilber ve Yavas, 1997, 64).
1.7.1.Marka Sadakatinin Isletmeler icin Onemi

Tiiketiciler tercih ettikleri markalar ile ilgili olarak giizel bir deneyim yasadiklarinda o
markay1 rakiplerine kiyaslayarak yeniden satin alma egilimi i¢ine girerler. Denenen bir
markadan memnun kalinmasi o markanin daha sonra tekrar tercih edilmesi olasiligini
arttirmaktadir. Isletmeler acisindan markalarinm siirekli olarak tercih edilmesi pazar
paylarimi arttirma imkanimni saglar. Marka sadakati bir iiriiniin pazar paymi gostermesi
acisindan onemli bir gostergedir. Pazar pay1 ile marka sadakati arasinda dogru bir iligki
oldugunu soyleyebiliriz. Pazar pay1 yiliksek olan bir markanin marka sadakati de

yiiksektir diyebiliriz (Ulas ve Arslan, 2006, 164).

Marka sadakati maliyetleri diisiiriicii bir etkiye sahiptir. Yani, yeni miisteri elde etme
maliyeti, eski miisteriyi elde etme maliyetinden bes kat daha fazladir. Lam ve Burton
(2006, 46)’a gore; siirekli miisterinin maliyetinin yeni miisterinin maliyetine gore
onemli derecede az oldugunu ve bu miisterilere dogru hizmet verilirse firmadan alis
veris yaptik¢a yaptig1 her harcama tutar1 oncekine oranla daha fazla olacagini iddia
etmektedirler. Ayrica, miisteri kaybedildiginde yerine yenilerinin kazanilmasi icin
isletmelerin reklam, promosyon, satis ve ise baslama faaliyet giderleri gibi oldukca

yiiksek bir maliyet ile kars1 karsiya birakmaktadir.

Bir isletme agisindan sadik miisteri, ihtiyaglar1 karsilanmis hatta beklentileri asilmis
miisteri olarak nitelendirilir. Sadik miisteriler adeta isletmelerin goniillii elcisi
konumundadir. Goniillii el¢gilik; isletmenin tanitiminin  yapilmasini, isletmenin
hatalarinin gérmezlikten gelinmesini, uzun siireli isbirligini, yeni sadakat elcileri
bulabilmeyi ifade etmektedir (Temeloglu, 2006, 63). Sadik miisteriler, isletmeyle

biitiinlesmis olan miisterilerdir. Sadik miisteriler cevrelerindeki insanlara isletme
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hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunurlar. Mevcut varligini korumasi, biiylimesi,

gelismesi, satiglarini artirmasi igin isletmenin sadik miisteri sayisini artirmasi gerekir.

Marka sadakati olugsmus tiiketiciler isletmelerin karliligini arttirir ve tiiketicinin isletme

ile iligkisi devam ettigi siirece, yani, Uriiniin fiyatinin ne olursa olsun satin aldig1 her

durumda isletmenin karlilig1 da artar (Garcia, Arranz ve Cillan, 2006, 393). Tiiketicinin

markaya duydugu sadakatte meydana gelen %5 oranindaki artis, sirketin net karinda

%50 ile % 75 arasinda bir artis meydana getirebilmektedir. (Pringle, ve Thompson,

2000, 15)

Marka sadakatinin igletmeler i¢cin sagladigi faydalar1 soyle siralayabiliriz:

Yeni tiiketiciler elde etmek mevcut olanlar1 elde tutmaktan daha maliyetlidir.
Yeni tiiketicilere ulagsmak ve onlara satis1 yapmanin maliyeti yiliksek ve risklidir.
Ciinkii, bu cabalar ¢ogu zaman basariya ulasmaz ve bircok durumda tiiketicilerin
cok az1 geri doniis saglar veya zarara neden olur. Marka sadakati iizerine yapilan
bircok arastirmada mevcut tiiketiciyi elde tutmak i¢in katlanilan maliyetlerin yeni
tilketici bulmak i¢in katlanilan pazarlama giderlerinden daha az oldugunu

gostermektedir (Palumbo ve Herbig, 2000, 119).

Sadik tiiketiciler daha fazla alig veris yapar. Sadik tiiketicilerin sadakat
gelistirdikleri markay1 diger tiiketicilere gore daha fazla satin aldiklari, bunun

yaninda ayn1 markanin diger iiriinlerinden de tercih ettikleri goriilmektedir.

Isletmeyi degisilmez kilarak rakiplerine karsi koruma altina alir. Marka sadakati
olusmus bir tiiketici pazara yeni giren bir marka ile kolay kolay ilgilenmez

(Raimondi, 2006, 54).

Aracilar genel olarak tiiketicilerin yogun olarak tercih ettikleri markalar1 raflarinda
bulundururlar. Bu durum isletmeler acisindan aracilara karsi biiyiik bir ticaret

avantaji saglar.

Marka sadakati pazarlarda yasanan yogun rekabet ortaminda rakiplerinin yapmis
olduklar1 hamlelere karsi cevap verebilmek adina firmalara zaman kazandirir.
Ciinkii, genel olarak sadik miisteriler miimkiin oldugu miiddet¢e ayni firmadan

almay1 devam ettirirler (Aaker, 1991, 45).
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Marka sadakati, pazarlara yeni rakiplerin girisi tesebbiisiinde caydirict bir gii¢

olusturur (Kotler, 2003, 221).

Firmalarin rakipleri ile yasadiklari fiyat rekabeti durumlarinda miisteri sadakatinin
yiikksek oldugu markalar biiylik avantaj elde ederler. Ciinkii sadik miisterilerin
fiyata kars1 duyarhiliklar1 azdir ve daha fazla fiyat 6demeye razidirlar. Tiiketiciler
daha fazla harcama yaparak firma {iriinlerine daha fazla fiyat 0demeye razi

olmaktadir ( LaBarbera, ve Mazursky, 1983, 396).

Marka sadakatine sahip tiiketiciler tercih ettikleri markalar1 nerede olursa olsun
araylp bulma arzusu icinde hareket ederler. Bu kuvvetli arzu rakiplerin
uyguladiklar1 tutundurma faaliyetlerinin sadik tiiketiciler {iizerinde etkisinin
oldukca az olmasima neden olmaktadir. Bu da firmalar i¢in daha az reklam ve

dagitim maliyeti anlamina gelmektedir (Giddens, 2002, 2).

Marka sadakati yiiksek tiiketiciler ¢evresindekileri tercih ettigi markaya karsi
pozitif yonde etkileyebilmektedir. Bu durum, her defasinda firmalara yeni

tiikketicilerin kazanilmasini saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2005, 375).

Marka sadakati olusan tiiketiciler isletmelerin reklamini yaparlar. Firmalarin
temsilcisi gibi hareket ederler ve firmalarin tutundurma faaliyetlerine yardimci
olurlar (Reichheld, Markey ve Hopton, 2000, 139). Tiiketiciler kulaktan kulaga
iletisim yoluyla firmalarin markalarin1 Overler ve cevresindekilere tavsiyede

bulunurlar.

Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler firmalarin diger iiriinlerini de satin alirlar.
Tiiketiciler sadik olduklar1 markalar yoluyla isletmeler ile iligkisini uzun siire
stirdiiriirler ve bu siire¢ icerisinde ihtiya¢ duydugu diger iiriinleri de firmadan satin

alma yoluna gideler (Thiele ve Mackay, 2001, 534).

Marka sadakati yiiksek tiiketiciler isletmelerin iirtinle ilgili olarak bir sorun
yasamalart durumunda islemelerin bu sorunu gidermesi i¢cin daha miisamahali
davranirlar. Isletmelere sorunun ¢oziilmesi konusunda yardimei olurlar (Thiele ve
Bennet, 2002, 33). Tiiketicilerin isletmeye duyduklari iyi niyet ve giiven, herhangi
bir sorun olmasit durumunda isletmeye karsi daha hosgoriilii davranmalarmi

saglayabilir.
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e Sadakati yiiksek tiiketicilere hizmet sunumunun daha az maliyetli olmasi, sadik
tilketicilerin  isletmelerin  reklamlarmi yapmalarinda katkida bulunmasi,
isletmelerin kendilerini gelistirme siirecine katilmalari, isletmelerin {iretim
siirecine katilimlar1 gibi islemelerin genel olarak maliyetlerinin asag1 ¢ekilmesi

yoniinde ciddi anlamda katkida bulunurlar.

e Tatmin olmus sadik tiiketicilere sahip isletmeler yiiksek kar marj1 uygulayabilir,
bu yolla daha yiiksek kar elde ederler ve sonug olarak, tiiketiciyi elinde tutamayan

isletmelerden daha yiiksek hisse degerine ulagirlar.

e Marka sadakati yiiksek tiiketiciler isletmelerin satiglarinda istikrar olusmasinda
olumlu katkida bulunurlar. Normal sartlar dahilinde satislar keskin inisler ve
cikiglar yasamaz. Bu da firmalarin pazarlama planlamalarim1 daha etkin

yapmalarina olanak tanir.
1.7.2.Tiiketiciler Acisindan Marka Sadakatinin Faydalan

Marka sadakati tiiketicilerin satin alma karar siirecinde diger markal {iriinler karsisinda
hi¢ diisinmeden siirekli olarak aymi markali {iriinleri tercih etme davranisidir.
Tiiketiciler genellikle memnun kaldiklar1 iriinleri siirekli olarak tercih ederek biiyiik bir

baglhilik gosterirler. Bu durumun tiiketiciye sagladigi pek cok yararindan s6z edebiliriz.

Tiiketiciler siirekli olarak tercih ettikleri iiriin veya hizmetlerin sonucunda bir deneyim
elde ederler. Tercih ettigi iirlin veya hizmetin beklentilerini karsilamasi dahilinde o
markaya karst olan giiveni artmaktadir. Markaya karsi gelisen giiven duygusu
tilkketicinin ayni iiriin i¢in sonraki satin alama siirecinde arastirma ve degerlendirme
yapma ihtiyacini ortadan kaldirmaktadir. Tiiketicinin bir iiriinii siirekli olarak tercih
etmesiyle elde etmis oldugu deneyim neticesinde satin alma karar siirecini daha hizli

neticelendirmesine ve dolasiyla, daha az zaman harcamasini saglamaktadir.

Tiiketiciler ihtiyaclarmi karsilamak adina tercih ettikleri iiriin ve hizmetlere yonelik bir
takim beklentilere sahiptirler. Satin aldig iiriin veya hizmetin beklentilerini kargilamasi
diizeyine bagli olarak tiiketicinin o markaya karsi risk algisi artar veya azaltir.
Tiiketiciler markaya kars1 risk algisinin yiiksek olmasi durumunda marka hakkinda daha
fazla bilgi edinme yoluna giderek riski azaltmaya calisacaktir. Bu da beraberinde daha
fazla zaman ve ¢aba harcamay1 getirecektir. Tersi durumda, tiiketici daha cabuk ve hizli

karar verme imkani elde etmis olacaktir.



26

Marka sadakatinin tiiketiciye saglayacagi yararlar1 asagidaki gibi dzetleyebiliriz:

e Marka sadakati olusmus tiiketicilerin beklentilerinin karsilandigi iiriin veya
hizmetleri siirekli olarak satin almalar1 veya tercih etmeleri, tiiketicilerin

olumsuz bir durumla karsilagsmasmi 6nler. Risk algisini azaltmasini saglar.
e Tiiketicinin satin alma karar siirecini kisaltir.
e Tiiketicinin bilgi ihtiyacin1 azaltir.
* Arama ve degerlendirme siireclerini ortadan kaldirir.
e [htiyacini karsilamak icin katlanilacak zaman maliyetini ortadan kaldirir.
e Tiiketicinin kendisini daha giivende hissetmesini saglar.
e Markayi tikketmeyi bir aliskanliga doniistiiriir (Fournier, 1998, 345).
¢ Bir toplulugun pargasi olmay1 saglar (McAlexander, Kim ve Roberts, 2003, 8)

e  Markah iriinler tiiketilirken ayn1 zamanda bir etiket gorevi de goriirler ve
kisinin kendisine ve diger insanlara kim olundugunu anlatmanin da bir
aracidirlar. Ayn1 markaya sahip olan veya tiiketen insanlar bir araya gelerek
bicimsel veya bicimsel olmayan topluluklar olustururlar. Markali {iriinler, bir

toplulugun parg¢asi olunmasini saglar.
1.8.MARKA SADAKATI YAKLASIMLARI

Literatiir incelendiginde, temel olarak sadakat Ol¢iimlerinin iki farkli yaklagim altinda

toplandig1 goriilmektedir. Bunlar davranigsal ve tutumsal yaklasimlardir.
1.8.1.Davramssal Yaklasim

Tiiketicinin marka sadakatini 6lcmeye yonelik kullanilan bu yaklasimda, tiiketicilerin
satin aldiklar1 iiriin veya hizmet grubu icinde bulunan markalar bir siraya konulur veya
satin alman toplam markalar i¢indeki agirlikli ortalamasi belirlenir. Tiiketicinin satin
ald1g1 tek bir markanin tercih siras1 ya da toplam satin alian markalar i¢indeki agirlikli
pay1 tiiketicinin sadakat icin belirledigi oran dogrultusunda karsilastirilir. Bu
yaklagimda, tiiketicinin sadik oldugu ya da olmadigi yoniinde bir degerlendirmenin
otesinde, markaya tam sadik - markaya kayitsizhik diizleminde degerlendirilir.
Tiiketicinin tek bir markaya veya birden ¢ok markaya sadakat gostermesi miimkiin

oldugu gibi, markaya karsi tam bir kayitsizlik icinde olmasindan da soz edilebilir.



27

Tiiketicilerden genel olarak pazarlardaki biitiin markalardan haberdar olmasi
beklenemez. Tiiketiciler cogunlukla pazarlarda mevcut bulunan markalardan bir kismini
bilir ve bunlardan bazilarina kars1 sadakat gelistirdikleri gibi bazilarmma da kayitsiz
kalirlar. Sadakat gelistirdikleri markalardan birine kars1 duydugu sadakat digerlerinden
daha giiclii olur. Bu da tiiketicilerin pazarlarda bildikleri markalar1 bir tercih sirasi

dogrultusunda siraladiklarin1 gostermektedir (Ceritoglu, 2004, 145).

Tiiketicinin marka sadakat seviyesini tanimlayan bu yaklasimda, o6lgme islemi,
miisterinin gercek satin alma davramiglarinin incelenmesi sonucunda elde edilir.
Davranigsal yaklagim, tiiketicinin gercekte nasil bir tercihte bulunduguna ve ileride ne
yapacagia yonelik karar almasinda yardimci olabilir. Bu yaklasim tiiketicinin zaman
icerisinde gerceklesen veya gerceklesmesi muhtemel olan davranmiglarinin incelenmesi

durumudur (Dekimpe, 1997, 416).

Aaker Davranigsal marka sadakatinin 6l¢iim yontemleri asagidaki gibi siralamaktadir

(Aaker, 1991, 45):

e  Yeniden Satin Alma Orani: Su anki marka kullanicilarmin gelecekte de ayni

markay1 tercih etme oranidir.

e Satm Alma Yiizdesi: Miisterinin markayr satin alma sikhigidir. Ornegin

miisterinin son bes satin alma karar1 icerisinde, o markanin pay1 gibi.

e  Satin Alinan Markalarin Sayisi: Alicilarin bir markayr mi1 yoksa birden fazla
markayr mi tercih ettigiyle ilgilidir. Yani, bir markaya m1 yoksa birden fazla

markaya karsi m1 sadakatinin oldugunun belirlenmesi ile ilgilidir.

Aaker, davramigsal marka sadakati verilerinin nesnel oldugunu ancak buna karsilik
kullanim alaninin az oldugunu ifade etmektedir. Veriler elde edilirken ciddi anlamda
zaman harcanmasi ve elde edilen veriler ile sadece gelecek zaman hakkinda tahminler

yapilabilir olmas1 kullanim alanini zorlagtirmaktadir (Aaker, 1991, 46).

Henry tiiketicilerin tercih ettikleri {iriin ve markalar1 degistirmeme sebeplerini

davranigsal bakis agisi ile asagidaki gibi agiklamaktadir (Henry, 2000, 13):
e Daha iyi bir alternatifin olmamas,

e Alternatifler arasinda fark algilanmamasi nedeniyle aliskanliklar yoniinde

tercihte bulunulmasi,
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o Risk iistlenmek istememesi,

e Marka degistirme maliyetlerinin baska bir alternatifin getirisinden daha yiiksek

olmasi,

e Kullanilan iirlin/markanin biitiin bir ¢6ziim sunmasmndan dolay1r benzer

sunumlara sahip rakiplerle karsilastirilmasinin miimkiin olmamasi,
e Miisteri sadakat programlarinin ¢ekici olmasi.
1.8.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklagim, tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi genel tutumlardan
olusmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin almay1 diisiindiikleri {iriin
veya hizmet ile ilgili olarak ii¢ tiir degerlendirmede bulunurlar. Bunlardan ilki,
tiikketicinin markaya kars1 olan duygusal egilimini ifade etmektedir. Ikincisi, tiiketicinin
biligsel degerlendirmesidir bu tiiketicinin markaya hakkindaki inan¢ ve
cikarsamalarindan olusmaktadir. Sonuncusu ise, aligkanliklarla beraber davranigsal

niyet olarak tanimlanmaktadir (Erbas, 2006, 67).

Bowen ve Chen (2001, 215) ise bu yaklasimi, tiiketicinin iiriin veya hizmetlere karsi
olan psikolojik baghligi olarak tanmimlamaktadir. Bu yaklasima sahip tiiketiciler,
islemelerin iiriin veya hizmetlerini genel olarak kullanmamalarina ragmen, etrafindaki
kisilere kullanmalar1 yoniinde tavsiyelerde bulunurlar. Bu yoniiyle, bu davranisa sahip
tiikketiciler isletmeler icin biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu yaklasima sahip tiiketiciler

genel olarak duygusal bakimdan markalara kars1 sadakat gosterirler.

Dekimpe ve digerleri (1997, 419), tutumsal sadakati tiiketicinin iiriin veya hizmeti satin
almaya karar verdigi zamana, degerlendiriciye ve degerlendiricinin zihninde yatan

nedenlere odaklanmak olarak tamimlamaktadir.
Tutumsal sadakat 6lciimleri ii¢ sekilde yapilmaktadir (Ciftci, 2006, 8):

o Tiiketici Tatminin Olgiilmesi: Tiiketici tatminin 6lgiilmesinde sorulmasi gereken
temel sorular sunlardir: Tiiketicilerin yasadiklar1 problemler nelerdir? Tiiketicilerin
rahatsizlik duyduklar1 nedenler nelerdir? Tiiketiciler isletmenin markasini birakip,
neden diger markalara yonelmektedir? Buradaki temel diisiince, markadan tatmin olan
tilketicinin markaya sadik olacagidir. Tiiketici tatminiyle, marka sadakati dogrudan

iligkilidir. Yani, miisteri tatmini arttik¢a marka sadakatinin de artacag varsayilir.
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. Markadan Hoglanma: Tiiketicilerin isletmenin sahip oldugu markay1 gercek
anlamda sevmesini ve hoslanmasini ifade etmektedir. Tiiketicinin markaya kars1
duydugu hoslanma, arkadaslik, saygi ve giiven duygularinin anket yontemiyle sorular
sorarak belirlenmesidir. Eger anket sorularinin sonucunda herhangi bir olumlu durum

mevcut ise, markaya karsi sadik olma ihtimali yiiksek olabilir.

o Marka Baghligimin Olgiilmesi: Giiglii markalara sahip islemeler marka sadakati
yiiksek tiiketicilere sahip olma ihtimalleri oldukca yiiksektir. Markaya bagl bir tiiketici,
tam anlamiyla markaya sadakat gosterir. Tiiketici diger tiiketicilerle marka hakkinda
konugmaktan hoslaniyor mu? Tiiketici sadece markayi tavsiye etmekle kalmiyor, ayrica
onun ni¢in satin alinmasi gerektigini de 1srarla soyliiyor mu? Hangi markalar tiiketicinin
0zel hayatinda ve kisiliginde onun i¢in onem tasiyor? gibi sorular tiiketicinin marka

baghiligimin ol¢iilmesinde kullanilir.
1.9.MARKA SADAKAT TURLERI

Marka sadakati, sadece tekrarli bir satin almay1 degil, daha gelismis cesitli faktorlerin
etkisiyle (psikolojik, duygusal veya durumsal faktorler) yapilan bir satin almay1 ifade

eder (Jensen ve Hansen 2006, 446).
Marka sadakati, Solomon tarafindan yatay ve dikey olarak ikiye ayrilmistir:
1.9.1.Dikey Marka Sadakati

Dikey marka sadakati, tiiketicinin, bir markayr zaman icerisinde tekrar satin alma
egilimidir. Tiiketici, kullandigi markanin {iriininden memnun kalirsa ve {iriiniin
modelini yiikseltmek isterse ya da iiriine tekrar ihtiyac duyarsa yine ayni markanin

irlintinii tercih etmektedir (Solomon, 2004, 230).

Ornegin, eskiyen camasir makinesini degistirmek isteyen tiiketici, eski iiriiniinden
memnunsa ve markaya sadiksa, arastirma yapmadan gidip ayn1 markanin yeni modelini

satin alabilir.
1.9.2.Yatay Marka Sadakati

Tiiketicinin, kullandigr markanin diger iiriinlerini de kullanma egilimidir. Tiiketici,
markanim kalitesinden memnun kalirsa, diger iiriin cesitlerini de denemekte tereddiit

etmemektedir (Solomon, 2004, 230).
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Ornegin, yeni bir bulasik makinesi alacak bir tiiketici, kullandig1 camasir makinesi

markasimdan memnunsa, gidip ayn1 markanin bulasik makinesini de alabilir.

Her TV aliminda Sony markasinin tercih edilmesi dikey baglilig: ifade ederken; DVD
player, miizik seti aliminda da Sony’nin tercih edilmesi yatay sadakattir (Erdil, Tigl ve

Kitape1, 2004, 119).
1.10.MARKA SADAKATININ DERECELERI

Tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu {iiriin gruplarini olusturan markalara karsi gosterdikleri
sadakat dereceleri degisiklik gosterebilmektedir. Tiiketici bazen bir markanin biitiin
iriin gruplarma yonelik olarak sadakat gelistirdigi gibi, bazen de her iiriin grubu icin
farkli sadakatler gelistirebilmektedir. Tiiketicilerin bu davranis1 her bir iiriin grubu i¢in

farkli sadakat derecelerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Marka sadakati iizerinde yapilan bir arastirmada tiiketicilerin iiriin gruplarina yonelik
olarak farkli sadakat gelistirdikleri goriilmektedir. Arastirmaya gore, marka sadakat
derecesinin en yiiksek oldugu iiriin olarak sigara goze carpmaktadir. Sigara satin alan
tiikketicilerden %71’1 her zaman kullandiklar1 markay1 tercih ederken; mayonezde bu
oran %65; dis macununda ise %61’dir. Birada ise tiiketicilerin sadece %46’s1 her zaman

kullandiklar1 markaya sadik olduklarini belirtmistir (Perreault ve McCarthy, 2005, 255).

Amerika Birlesik Devletlerinde ‘Chicago Tribune Paneli’nde 100 aile {izerinde yapilan
bir ¢calismada ailelerin satin alma verilerine gore en ¢ok alinan {iiriinler kahve, portakal
suyu, sabun ve margarin gibi (A, B, C, D, E, F...) bilinen markalarin satin alma
siralamasina gore dort degisik marka sadakati kategorisi olusturulmustur. Bunlar; Tam,
Boliinmiis, Kararsiz ve Bagimsiz Sadakat olarak tanimlanmaktadirlar (Ar, 2007, 7).
Bunlara ek olarak, tesadiifi sadakat besinci kategori olarak sayilmaktadir (Ersin,1999,

59).
1.10.1.Tam (Boliinmemis) Marka Sadakati

Tam ya da boliinmemis sadakat, tiiketici ihtiyacini karsilamak i¢in kars: karsiya kaldigi
bircok markaya icerisinde sadece birisine karsi gosterdigi sadakattir. Tiiketici tam
sadakatte aradigi markay1 pazarda bulamamasi durumunda baska bir markay: tercih
etmeden satin alma davranigini sonlandirmakta, aradi@i markayr buluna kadar

aramaktan vazgecmemektedir. Tiiketicinin sergiledigi bu sadakat derecesi isletmelere



31

rekabet avantaji ve karlilk saglamaktadir. Isletmelerin pazarlardaki tiiketicilerde

amacladig1 marka sadakatinin satin alma siras1t AAAA seklindedir (Ar, 2007. 10).
1.10.2. Boliinmiis Marka Sadakati

Boliinmiis marka sadakati, genellikle hizli tikketim pazarlarinda goriilen ve tiiketicinin
bir iiriin kategorisinde birden ¢ok markali iirline karsi olarak gelistirdigi marka
sadakatidir. Tiiketicinin ayn1 {iriine ait farkli markalar1 degistirme ihtiyac1 duydugunda
birbirinin yerine ikamesi olarak tercih etmesidir. Marka sadakatinin satin alma

siralamasi ise, ABABAB seklindedir (Ar, 2007, 11).
1.10.3. Degisken Marka Sadakati

Degisken marka sadakati, tiiketicilerin uzun siireli olarak satin almayi tercih ettigi
markay1 herhangi bir nedenden dolay1 vazgecerek farkli bir markayi tercih ederek uzun
stireli kullanmas1 yoniinde gerceklesen satin alma davramigidir. Marka sadakatinin

siralamasi, AAABBB seklidedir (Ersin, 1999, 64; Dilber ve Yavas,1977, 160).
1.10.4. Tesadiifi Marka Sadakati

Sadakatsizlik, tiiketicilerin marka sadakatinin hi¢ olmadigi durumlar1 ifade eder.
Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iiriine yonelik satin alma davranisi sirasinda her defasinda
farkli markal1 iiriinleri tercih etmesidir. Marka sadakati sirasi, ABCDEFGH...,seklinde
devam eder (Ersin 1999, 59; Dilber ve Yavas, 1977, 160).

1.10.5. Sadakatsizlik

Pazarlarda yasananin yogun rekabet kosullarinda rakip firmalarin iriinlerinde
uyguladiklar1 promosyon ve fiyat indirimleri ile tiiketicilerin aklim1 karistirarak uzun
siireli olarak tercih ettikleri markayr birakarak kendi markalarini tercih edilmesini
saglamasidir. Tiiketicin siirekli olarak tercih ettigi markayi birakarak rakip firmalarin
markalarini tercih etmesidir. Marka sadakat siralamasi, AAABAAACAAAD seklidedir
(Ersin, 1999, 59).

1.11.MARKA SADAKATI MODELLERI

Tiiketici davranmiglarinin marka sadakatine nasil etki ettiklerini ve sonuglarmin neler
oldugunun anlayabilmek adina zaman icerisinde farkli modeller gelistirilmistir. Bu
modellerde genel olarak kullanilan 6nemli degiskenler, zaman, satin alma sikligi, marka

tercihi, satin alma olasiliklaridir. Bu modeller tiiketicilerin satin alma siireci icerisinde
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belirli bir markay: tercih etme olasilig1 ile ve bu olasilik iizerinde etkili olan unsurlarin
iligkilerini ifade etmektedir. Bu modellerin baslicalarini asagidaki gibi siralayabiliriz

(Engel, Blackwell ve Miniard, 1995, 451):
¢ Bernoulli Modeli
e Markov Modeli
e Entropi Bagimlilik Modeli
¢ Dogrusal Ogrenme Modelleri
¢ Yeni Kullanici (Deneyci) Modelleri
1.11.1.Bernoulli Modeli

Frank Bernoulli tarafindan gelistirilen bu model, marka sadakatinin olusumunu
davranigsal acidan ele alarak agiklamaya calismaktadir. Modelde marka degistirme
davraniginda gecmis satin alma aligkanlhiginin simdiki satin alma davranisi tizerinde bir
etkisinin olmadig1 varsayilmistir. Bu modele gore, her marka degistirme olasiligi, bir
satin almadan diger satin alma donemine kadar sabit kalmaktadir. Bu durum simdiki
satin almanin ge¢cmis deneyimlerin etkisi alinda kalmadan geceklestigini gostermektedir

(Wheeler, 1979, 654)

Bernoulli modelinin belirgin 6zelligi, satin alma durumunun geri doniisiiniin
olmadiginin belirtilmesidir. Tiiketicinin tercih edecegi markanin satis yerlerinde mevcut
olup olmamasi, stoklarda bulunmasi veya indirimlerin durumu model i¢cin Snemli
belirleyicilerdir. Bunlar satin alma olasihigini arttirabildikleri gibi azaltabilirler de.
Ornegin, A markas1 magazada daha fazla bulunur hale gelirse, diger degiskenler sabit
kalmak kosuluyla tiiketicinin A markasim1 digerlerine oranla tercih etme olasilig1

artmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995, 468).
1.11.2.Markov Modeli

Bu modeller A.A Markov tarafindan gelistirilen olasilik teorisinin uzantilarindan
birisidir. Bu model tiiketicinin daha onceki tercihlerinin mevcut tercihlerinin {izerinde
etsinin oldugu varsayimi iizerinde durmaktadir. Tiiketicinin mevcut ve gelecekteki
tercihlerini etkileyen Onceki tercihlerinin sayisi modelin derecesini gostermektedir

(Engel, Blackwell ve Miniard, 1995, 456).
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1.11.3.Entropi Baghhk Modeli

Entropi Baghlik modelinde marka sadakatinin tiiketicinin siirekli olarak ayni markayi
tercih etmesi durumundan farkli oldugunu, tiiketicinin belirli bir zaman diliminde o
markay1 tercih etme olasilig1 olarak gerceklesecegini belirtmektedir. Bu modeldeki
temel bilgi var olan marka sayist ile sinirlt olan pazar payr verileri olup ve bunun da
entropi belirsizliginin bir 6l¢iisii oldugu ifade edilmektedir. Bu nedenle, isletmeler
acisindan onem tagimaktadir. Ciinkii mevcut olan markalarin pazar paylari, tiiketicilerin
sahip oldugu ozellikler bu model aracihigi ile belirlenmektedir (Engel, Blackwell,

Miniard 1995, 457).
1.11.4.Dogrusal Ogrenme Modeli

Bu model tiiketicinin ©nceki tercihlerinin gelecekteki tercihlerini etkiledigi ve
tiikketicinin tercihlerinin Oncesi ve sonrasi olasiliklar1 arasinda dogrusal bir iligskinin
oldugunu varsaymaktadir. Modeli digerlerinden ayiran fark, son yapilan tercihinden
farkli olarak son zamanlarda yapilan biitiin tercihlerinin etkisini kapsamasidir. Ek
olarak, tiiketicinin son tercihlerindeki etkili olan reklam ve pazarlik gibi etkenlerin de

modele dahil edilmesidir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995, 457).
1.11.5. Yeni Deneme Modeli

Aaker tarafinda gelistirilen bu model tiiketicilerin daha once deneyimlemedigi herhangi
bir markayr ilk defa satin alma durumunu belirlemek amaciyla gelistirilmistir
(Aaker,1991, 72). Burada o6nemli olan tiiketicinin satin aldig1 markayla ilk defa
karsilagmasidir. Modelde tiiketicinin markayi tercih etmesinden sonra o markayla ilgili
olarak bir deneme siirecinin bagladigi kabul edilmektedir. Bu zaman dilimi i¢inde
markanin tercih edilme olasiligimin sabit oldugu varsayilmaktadir. Deneme siirecinde
yapmig oldugu belirli sayidaki tercihler tiiketicinin sahip oldugu kisilik 6zelliklerine
gore degismektedir. Bu siire zarfinda tiiketici marka ile ilgili olarak kararimi vererek o
markay1 tercih etme olasiligini olusturmaktadir. Ozetle yaptig1 ilk tercihten sonra bir
deneme siiresi bulunmaktadir. Tiiketici farkli zaman dilimlerinde markay1 denemek
amaciyla yapmis oldugu birkag tercih sonrasinda o markay1 satin alma olasiligina dair

bir karara varir (Azmak, 2006, 60).
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1.12.MARKA SADAKATINi ETKIiLEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin ayn1 markay1 siirekli olarak satin almasini etkileyen bir¢ok farkli faktérden
bahsetmemiz miimkiindiir. Tiiketicinin markaya karsi gelistirdigi tutumlar, algiladigi
risk diizeyleri, farkindaligi, iiriiniin performansi, fiyati, tiiketicinin demografik
ozellikleri, tercih ettigi markanin her an stokta bulunurlugu, marka ile ilgili deneyimler

bu faktorlerden bazilaridir.
Asagida marka sadakatini etkileyen genel olarak siralanan faktorlerden soz edilecektir.
1.12.1.Markanin Farkinda olma

Tiiketicilerde marka sadakatinin olusum siirecinin ilk sirasinda markanin taninirligi ve
hatirlanmas1 yer almaktadir. Bu siirecte tiiketici genellikle markanin farkindadir.
Farkindalik diizeylerinin giiciine gore markanin da tercih edilmesi degismektedir.
Isletmeler genel olarak tiiketicide farkindalik diizeylerini arttirmaya yonelik tutundurma
faaliyetlerinde bulunurlar. Bu faaliyetlerin genel amaci tiiketicinin farkindalik
diizeyenin artmasini saglamaya yonelik marka ile ilgili olarak daha fazla bilgi
edinmesini saglamaktir. Ciinkii, farkindalik diizeyleri yiiksek olan tiiketicilerin o
markay1 satin alma olasilig1 artmaktadir. Farkindaligm iki temel bilesenini olusturan

tanmirlik ve hatirlama 6zellikle tizerinde durulmasi gereken diizeylerdir.

Marka taninirhig tiiketicinin markay1 farkl kategorilere ayirabilmesine yarayan bilgi
olarak tanimlanabilir. Bu yOniiyle, taninirlik aymi iiriin ve hizmet kategorileri i¢inde yer
alan ve tiiketicinin tercih ettigi markanin diger markalardan ayrilarak
degerlendirebilmesini saglamasidir. Taninirlik, markanin diger markalardan ayirt
edilmesini saglayan farkliliklarini ifade etmektedir (Howard,1989, 28). Markanin
hatirlanirlhig: ise, marka ile ilgili olarak verilen isaret veya ipuclarindan ve tiiketicinin
daha once sahip oldugu bilgi ve deneyimlerden hareketle, markay1 zihinde ¢agirma
olarak tanmimlanabilir (Keller, 1993, 3). Tiiketicinin markay1 bellekten dogru bir sekilde
cagirma islemidir. Marka farkindalik diizeyleri icinde Ozellikle taninirlik ve hatirlama

marka sadakatinin olusumunu ciddi olarak etkilemektedir.
1.12.2.Marka Imaj

Marka imaji, iiriiniin sahip oldugu kisilik, duygular, ¢cagrisimlar gibi markay1 isaret eden
biitiin belirleyici 0zellikler olarak tanimlanabilir. Bagka bir ifadeyle, markaya yonelik

olarak inan¢ veya diisiincelerin tamam olarak da ifade edilebilir. Marka imaj1 sadakatin
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olusum merkezinde yer almaktadir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinde markalarin
sahip olduklar1 imajlarinimn etkisinde kalarak tercihlerde bulunmaktadirlar (Aktuglu,

2004, 34).

Markalarin sahip olduklar1 imajm tiiketici i¢in ifade ettigi anlamin markanm tercih
edilmesi yoniinde itici bir giice sahip oldugu sdylenebilir. Imaj tiiketici icin kaliteyi,
duygusal tatmini, statiiyli, yasam tarzim ifade eden duyusal veya rasyonel ¢agrisimlar
olabilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2005, 372). Nike markasi islevsel ve prestijli bir
marka olarak algilanmaktadir. Zippo cakmaklar1 sadece yakma islevini degil, bunun
yaninda statii imajim1 da tasimaktadir. Harley Davidson sahipleri i¢in bu motosikletler
sadece islevsel olarak tatmin edici araglar degil, bir deneyim, bir tutum, bir yasam
bicimi ve kim olduklarin1 agiklama araclaridir. Harley Davidson CEO’su Bleustein’e
gore, bir markay1 taklit etmek ¢ok kolaydir. ancak motosikletin kendisinden tutun da
izerinde Harley logosu tasiyan diger tiim esyalarin ardindaki ruhu tasimak, o hayat
tarzin1 ve degeri olusturabilmek ve yillar 6ncesine uzanan ge¢misinden giiniimiize gelen
mirasin1 tiikketiciye yansitmak o kadar basit degildir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005,

74).

Marka imajmi olusturan markanin kendisi, logosu, ambalaji, satis yeri, fikir liderleri ve
reklam gibi kombinasyonlarin biitiinii imajin olusumu i¢in gerekli olan bilesenlerdir.

Giiclii bir marka imajinin yaratilmasi i¢in bunlarim tiimiine ihtiyac vardir.
1.12.3. Marka itiban

Markanin itibar1 isletmelerin vaat ettigi kaliteli {iriin veya hizmetin tiiketiciye
saglanmasiyla olusmaktadir. Isletmelerin kalite diizeyi yiiksek iiriin veya hizmetleri
daha yiiksek fiyatlarla sunmasi tiiketicilerin zihninde ulagilmasi zor bir algi olugsmasini
saglamaktadir. Olugsan bu durum tiiketicilerin zihninde markalarin itibarmi ve
konumunu arttirarak sadakatin olusmasma katki saglamaktadir. Isletmeler sahip
olduklar itibar ile tiiketicilerine vaat ettikleri kaliteli liriin ve hizmeti sunarak onlarin
beklentilerini karsilar, onlar1 tatmin eder ve bu yoniiyle de tiiketicide marka sadakati

olusmasi imkanina ulasir (Tepeci, 1999, 225).
1.12.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite markanin sahip oldugu kaliteyi ifade etmektedir. Markanm tiiketiciye

sundugu iriin veya hizmetin kalitesi hakkinda bilgi vermektedir. Markanin iiriin veya
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hizmetin kalitesi ile ilgili olarak verdigi kalite soziidiir. Ozetle, tiiketicinin satin aldig1
iriin veya hizmetin sonucunda hangi kaliteyi satin aldigini bilmesidir (Yal¢in ve Sezer,
1995, 112). Tiiketiciler marka bilinilirligi yiiksek olan iiriin veya hizmetlerin daha
kaliteli oldugunu diisiiniir ve genel olarak daha ¢ok giiven duyarlar. Bu nedenle, kalitesi
algis1 ve bilinilirligi yiiksek olan markal: iirtinlere fiyat farki 6demeye razi olurlar. Bu

fark tiiketici acisinda kalite gostergesi olarak kabul edilir.
1.12.5. Algilanan Risk

Algilanan risk; bir nesne, iirlin veya hizmetin tiiketici i¢in tasidig1 anlam ve algilanan
onem derecesi olarak ifade edilmektedir. Markalar tiiketiciler i¢in bir degeri ifade
edebilmeleri, tiiketiciye bir fayda saglamalar1 ve sahip olduklar1 6zellikler ile kendilerini
rakiplerinden farklilagtirdiklar1 siirece Onem kazanmaktadirlar. Gelisen iletisim
teknolojisiyle beraber, tiiketicilerin her tiirlii bilgiye hizlica, kolay ulasabilir ve bunu
paylasabilir olmasi, yeni iiriinlerin diinyanin farkli yerlerinde kolayca kopyalanabilir
hale gelmesi ve bircok markanin benzer {iiriin ve hizmetlerin aynisini kolayca

sunabilmesi markalarin 6nemini gittikce artirmaktadir (Kotler ve Keller, 2009, 171).

Tiiketicinin satin aldigi iiriin veya hizmeti deneyip memnun kalmasi veya kalmamasi
durumu o iriind ileride tekrar satin almasini belirler. Memnun kalmasi durumunda, o
irinii ileride ihtiya¢ duymasi dahilinde tekrar satin alacaktir. Bu durum tiiketicide
markaya yonelik sadakat duygusunun olusmasinda ilk adimi olusturmaktadir.
(Ceritoglu, 2004, 152). Bu siirecte sadakatin olusmasi durumunda marka ile ilgili olarak
algilanan riski aza indirgemektedir. Sonug olarak, tiiketicinin elinde o marka ve iiriin ile
ilgili olarak deneyimledigi bir siire¢c s6z konusudur. Tiiketici satin alma sonucunda nasil

bir sonug ile karisilacagini bilmektedir.

Satin alma sonuclarmin 6nceden bilinememesi durumunda ise, tiiketici karar siirecinde
belirsizlikle kars1 karsiya kalir. Tiiketicinin gelecekle ilgili algiladigi olumsuzluklar,
riski olusturur. Bu tiir durumlarda tiiketicinin riskten kag¢inma ve riski azaltma
egiliminde oldugu kabul edilir (Sjodin, 2007, 2114). Tiiketiciler genel olarak bu tiir
durumlardan kag¢inmak i¢in bilinirligi yiiksek markali iirtinleri tercih etme yoluna

giderler.

Tiiketicinin iirlin veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi, gecmis

deneyimlerinin az olmasi, iiriin veya hizmetin yeni olmasi, iiriiniin teknik olarak karigik
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bir yapiya sahip olmasi, iirlinler ve hizmetler arasinda kalite ve fiyat farkinin yiiksek
olmas1 ve bunlarm 6tesinde satin alinacak iirlin veya hizmetin yiikksek 6nem derecesine
sahip olmas tiiketici i¢in risk algisinin yiiksek olmasina neden olmaktadir (Odabagi ve

Oyman 2005, 349)
Wells ve Presky bu riskleri bes ana baslik altinda toplamaktadir (Wells ve Presky,1996).

o [slevsel Risk: Tiiketicinin satm aldigi iiriiniin beklenen yararlar1 vermeyecegine

dair risktir

e Fiziksel Risk: Uriiniin satin alan tiiketiciye fiziksel olarak tehlikeli ve zararli

olacagina dair risktir

e Mali Risk: Uriiniin tiiketicinin onun i¢cin 6deyecegi paraya degmeyecegine dair
riskidir

e Toplumsal Risk: Tiiketicinin ¢evresinin o {riinii tercih etmesine onay

vermeyecegine dair olusan risktir

e Psikolojik Risk: Uriiniin tiiketicinin kendi algisma uymayacagina ve psikolojik

beklentilerini karsilamayacagina dair olusan risktir

Tiiketiciler ise satin alma kararini1 verecekleri durumlarda karsilastiklar1 bu riskleri
belirli yontemlerle azaltmaya calismaktadirlar. (Wells ve Presky, 1996, 271). Bu

yontemler;
Bilgi Arama; iiriin ile ilgili bilgilerin reklam ve kigilerarasi iletisim yoluyla aranmasidir.

Marka Sadakati/Deneyim; Tiiketiciler belli bir tatmin orami saglayan daha Once
denedikleri dogru bir markaya bagl kalarak riski azaltabilir veya ortadan kaldirabilirler.
Sadik olduklar1 markanin onlarin beklentilerini daha onceki gibi karsilayacagini

diistinmektedirler.

Marka Imaji; Bilgi eksikliginde tiiketiciler sikhkla marka itibar1 ve imajma gore karar

vermektedirler.

Magazanmin Goriiniimii; Magaza ortamu tiiketiciler icin yatistiric1 bir nitelik tasiyabilir.
Tiiketici goziinde iyi itibar1 olan magazalar satin alma siirecinin ayrilmaz bir parcasi

olarak riski ortadan kaldirmaktadir.



38

Fiyat; Tiiketiciler bazen iirlin ve hizmet seciminde riski azaltmak i¢in sadece fiyat
tizerinde dururlar. Yiiksek fiyat yiiksek kalite demektir; buna gore tiiketiciler daha
pahali bir iirliniin kendilerine aradiklar1 yararlarin daha fazlasim saglayacagmi

varsaymaktadirlar. (Wells ve Presky,1996, 273).
1.12.6. Promosyon ve Fiyat Indirimleri

Uriin veya hizmetin fiyati, sunulan fayda ile direkt olarak ilgili olmasa da tiiketicinin
marka tercihini etkilemektedir. Tiiketicinin siirekli olarak tercih ettigi herhangi bir
markanin fiyatindaki artis bazen sadakat duygusunun olugsmasini engelleyebilmektedir.
Ancak, sadakat duygusu olusturduklar1 markalarm imaji, kimligi ve onunla ilgili olarak
yasadig1 deneyimleri araciligi ile markaya kars1 gelistirdigi psikolojik durum nedeniyle,
tiikketiciler genel olarak markaya daha fazla para 6demeye razi olmaktadir (Erbas, 2006,
67). Tiiketiciler tercih ettigi markanin fiyatim diger markalar ile kiyaslandiginda
ozellikle rekabet¢i bir yone sahip olmasini tercih ederler. Rekabetci giiciin 6nemli

unsurlarindan olan fiyat, tiiketicinin lehine olacak sekilde ayarlanmalidir.

Firmalarin pazarlara sunmak iizere hazirladiklar1 yeni iiriin veya hizmetleri tiiketicilere
deneterek sadakatin yaratilmasinda promosyonlarin olumlu etkileri bulunmaktadir. Yeni
bir markanin yeni bir iriiniinii veya hizmetini deneyen tiiketici beklentilerinin
karsilanmasi durumunda o markaya karsi olumlu bir tutum gelistirerek markay1 uzun

vadede satin alamaya devam edecektir (Tepeci, 1999, 226).
1.12.7. Yenilikler

Markalarin tiiketicilere beklemedik zamanlarda yeni {iriin veya hizmet sunarak onlara
kendilerini her zamankinden farkli hissetmelerini saglamasi tiiketicilerin markaya karsi

olan sadakatlerinin devami ag¢isindan 6nemli katkilar saglamaktadir.
1.12.8.Tatmin

Marka sadakati ile tiiketicinin tercih ettigi iiriin veya hizmetten duydugu tatmin arasinda
dogrudan bir iliski vardir. Tiiketicilerin tercih ettikleri markali tiriinlerin ihtiyaglarmi
karsilamas1 ve onlar1 tatmin etmesi oraninda sadakatin arttigini sdyleyebiliriz. Tatmin
derecesindeki artis sadakatin artmasi, tatmin derecesindeki diisiis ayn1 zamanda

sadakatin diismesine neden olmaktadir (Tepeci, 1999)
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Tiiketicinin satin aldigi markalarin beklentilerini karsilanmasi, kendilerine sundugu
faydadan memnuniyet duymasi ve yasanan deneyimin olumlu olmast durumunda marka

sadakatinin gelismesinden s6z edebiliriz (Datta, 2003, 141).
1.12.9. Markaya Tutumsal Baghhk

Tutumsal baghlik, markayla iligkilerin devam etmesi ya da tiiketicinin markaya pozitif
duygular beslemesi ve o markayr Oncelikli olarak tercih etmesiyle agiklanir
(Mascarenhas vd., 2006, 403). Tiiketicinin markaya tutumsal olarak yaklagmasinin
altinda, duygusal, diisiinsel ve davranigsal gibi ¢oklu bilesenden olusan bir yap1 vardir.
Duygusal bilesen, tiiketicinin markayla ilgili sahip oldugu duygulari, diisiinsel bilesen
ise tiiketicin markayla ilgili sahip oldugu bilgi, davranigsal bilesen ise tiiketicinin satin
alma niyeti hakkinda bilgi verir (Van Den Brink vd,. 20063 19). Tutumsal marka
sadakati, markayla ilgili benzersiz degerlerin oldugunu ve bu degerlerin sadakati

kuvvetlendirdigini ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, 85)
1.12.10.Tavsiye Etme

Tiiketici tercih ettigi markadan memnun ise farkl tiiketicilere ayn1 markay1 satin almasi
yoniinde tavsiyelerde bulunur. Tavsiye etme, satin alma beklentisi yiiksek olan {iriin
veya hizmet guruplarinda daha gecerli sonuglar dogurmaktadir (Ewing, 2000, 124).
Markayr tavsiye etme veya marka ile ilgili olumlu iletisimde bulunma, marka
sadakatinin potansiyel bir sonucu olarak diisiiniilmektedir. Konu ile ilgili yapilan
caligmalarda, belirli bir markaya kars1 hissedilen duygusal bag ile markay1 yakinlarina
tavsiye etme isteginin marka sadakati olusturulmasinda giiclii ve pozitif bir etki yarattig1

sonucuna da ulasilmistir.

Herhangi bir marka tiiketiciler araciligiyla ¢evresindeki kisilere Oneriliyorsa giiclii bir

marka sadakatinin mevcut olugunu soyleyebiliriz (Selnes, 1993, 21).
1.12.11.Markanmn Pazarda Bulunma Siiresi/Ge¢cmis Deneyim

Tiiketici acisindan deneyim, markanin ge¢cmiste kullanilmasidir. Eger tiiketici markay1
uzun siiredir kullaniyorsa ileriki siirecte de aymi markayr tercih ederek sadakat
gosterecektir. Ayrica, birey ailesinin tercih ettigi markalarin etkisinde kalarak gelecekte
ayn1 markal: iiriinleri tercih etmesi marka sadakatinin kazanilmasinda onemli bir role

sahip olmaktadir. insanlar hatirlamaya deger gordiikleri markalarla ilgili iyi bir deneyim
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yasadiklarinda o markayr rakipleriyle kiyaslayarak tekrar satin almayi tercih

etmektedirler (Ulas ve Arslan, 2006, 161).

Tiiketicinin tercih ettigi marka ile ilgili olarak elde ettigi deneyimlerden memnun
kalmasi, ayn1 markayr gelecekte tercih etmesi ve dolayisiyla, sadakat duygusunun
olusmasini saglayacaktir (Tiiziin ve Devrani 2008, 19). Tiiketicinin marka sadakat
duygusunun devam etmesi durumu daha Onceki deneyimlerinin olumlu olmasina

baghdir.

Tiiketiciler satin alma davranig1 sirasinda ge¢mis deneyimlerinden yararlanarak tercih
ettigi markayla ilgili algilanan riski en aza indirgemeye calisir. Boylelikle ilk
deneyimlerinden hareketle tercih edecedi marka hakkinda yeni bir bilgi arayisina
girmeyerek satin alma davranis siirecini kisaltarak bosa zaman harcamayarak zaman
tasarrufu elde eder. Tiiketicinin markali bir {iriinii gecmiste deneyimlemesi ve o

irtinlerin uzun siire pazarlarda bulunmasi sadakati olumlu yonde etkilemektedir.
1.12.12.Uriiniin Stokta Bulunmama Durumu

Tiiketici tercih ettigi markali iiriiniin stoklarda bulunmamasi problemi ile karsilastiginda
farkli bir markaya, farkli bir iiriin grubuna, farkli bir magazaya yonelebilmektedir. Bu
durum sonraki tercihlerini de etkileyerek tercih ettigi markadan kolayca
vazgecebilmesine neden olabilmektedir. Tercih edilen markanin stokta olmama
durumunda tiiketiciler, marka sadakat derecelerine bagli olarak marka degistirme
davraniginda bulunurlar. Bu durum sadakatin olugsmasina olumsuz olarak yansimaktadir
(Datta, 2003, 141). Tiiketici tercih ettigi markanin iiriinlerine siirekli olarak ulasmay1 ve

istedigi zaman elde etmeyi bekler.

Duygusal olarak bagli oldugu ve diizenli olarak tercih ettigi markaya kolay ulasamayan
tiikketici, o markay1 elde etmek i¢in birtakim davranigsal ¢cabalarda bulunuyorsa, marka
ile iligkisinin giiclii oldugu ve markaya gercekten sadik oldugu diisiiniilmektedir.
Verbeke, Farris ve Thurik (1998, 1021) tarafindan yapilan calismanin sonuglarina gore;
tiiketicilerin hemen hemen % 45’1, tercih ettikleri markanin stokta olmamasi durumunda
baska bir marka satin almayi tercih etmemekte, bunun yerine baska bir markete gitme
ya da satin almayr erteleme davranisinda bulunmaktadirlar. Stokta iiriiniin

bulunamamasi tiiketiciyi sadik olmaktan uzaklastirir (Chandon, 1995, 422).
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1.12.13.Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler ile marka sadakati arasinda iliskiye bakildiginda; diisiik gelir
diizeyindeki tiiketicilerin  markaya Onem vermeleri durumunda ihtiyaclarmni
karsilayacaklarina olan inanglar1 markaya karsi sadakat gelistirmelerini saglamaktadir.
Ek olarak, gelir diizeyindeki artis ve yasin ilerlemesi satin alma siirecindeki risk
diizeyini artiracagindan marka sadakatinin de artmasina katkida bulunabilmektedir

(Data, 2003, 141).

Moschis, Moore ve Stanley (1984, 415) marka sadakatinin gelisimini inceledikleri
arastirmalarinda marka sadakatinin erken yetiskinlik ile ge¢ ergenlik doneminde
olusmaya basladigini one siirmiislerdir. Bilissel gelisim ve sosyal 6grenme kuramlarina
dayanan model bulgularina gore yas, televizyon seyretme, gazete okuma ve insanlarla
iletisim marka tercihinin olusumunda ve siirekliliginde rol oynamaktadir (Saegert,
Hoover ve Hilger, 1985, 107). Kiiltiiriin marka sadakati {izerine etkilerini inceleyen Lam
(2007, 43), calismalarinda kiiltiirel degerlerin marka sadakati iizerine etkilerinin

olabilecegini sonucuna ulagmustir.

Aragtirmacilara gore, markalar arasinda belirgin bir fiyat farki oldugunda marka
degisiminin artacagini ve bununla birlikte, gelir ve egitim diizeyi olarak uglarda yer alan
tiikketicilerin tizerinde etkili olacagini belirlemislerdir. Normal sartlar altinda tercih
ettikleri markalara kars1 dogal bir sadakat gosteren iist gelir grubundaki kisiler aradiklari
markanin satis noktasinda bulunmamasi durumunda zamanlar1 kiymetli oldugu icin
tercih ettikleri markay1 aramamakta ve diger gelir grubundakilere gore ¢cok daha hizli bir

bicimde marka degistirebilmektedirler (Sharir, 1974, 54).



2. BOLUM
KiSILiK OZELLIKLERI

2.1. KiSILIK KAVRAMI VE TANIMI

Kisilik kavrami uzun siiredir davranig bilimleri, psikoloji, pazarlama gibi farkli bilim
alanlarinda degisik sekillerde ele almarak tanimlanmaya calisilmaktadir. Kisilik
kavrami iizerinde yogun olarak tartigilan bir kavram olmasina ragmen, heniiz {izerinde
mutabakat saglanmis ortak bir tanimi bulunmamaktadir. Bugiine kadar ortak bir tanimin
yapilamamas1 kisiligin ¢ok yonli ve karmasik bir yapiya sahip olmasidan
kaynaklandigimi soyleyebiliriz. Literatiir incelendiginde farkli bilim dallarinin kisiligi

kendi kuramsal yapis1 baglaminda ele aldig1 ve tanimladig1 goriilmektedir.

Kisilik kavraminin ge¢misi psikoloji bilim dalindan ayr1 olarak ¢ok daha uzun bir tarihi
vardir. M.O 450 yilinda Empedocles kisiligi ates, toprak, hava ve su gibi dogada mevcut
olan elementler ile iligkili bir kavram olarak tanimlamistir. Antik ¢ag filozofu ve
modern tibbin temellerine atan Hipokrat, hastalar1 arasinda yapmis oldugu gézlemlerde
bir takim davramglarin ortak ozellikler gosterdigini ve bir takim davraniglarin da
tamamen birbirinden farkli oldugunu goézlemlemistir. Hipokrat bu gézlem sonucunda
kisiligi, hastalarin1 yiiksek sesle konusan, ge¢ kalan optimistler, grup lideri olma
egiliminde olan korelikler (hiikiimranlar), yasamlarinda diizen ve karamsarlik olan
melankolikler, izlemeyi tercih eden ve baskasinin yonlendirmesi ile hareket eden
sogukkanlilar olarak simiflandirmistir. Modern tip antik cag filozofu Hipokratin bu
smiflandirmasimi benimsemiyor olsa da kisilik ile ilgili yaptiklar1 analizlerin temeli bu

dort siniflandirmaya dayandirilmaktadir (Littatuer ve Littatuer, 1992, 372).

Kisilik kavrami 14. Yiizyilda cansiz olan varliklardan bagimsiz olarak, insan 6zelligine
sahip olan varliga karsilik olarak kullanmilmistir. Diger bir ifade ile, diger varliklardan
farkli olarak insanm sahip oldugu biling ve gerceklikler gibi Ozelliklere atifta

bulunulmustur. Zamanla bu bakis agist yerini daha modern tanimlamalara birakmistir.
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Kisilik, insan1 diger canlilardan ayiran bir kavram olmaktan ziyade, her bir bireye

verilen karakter ozellikleri olarak ifade edilmistir (Haslam, 2007, 9).

19. yiizyilda ise bireylerin farkliliklar1 beynin yapisina odakli olarak agiklanmaya
calisilmig, zihinsel yetenekleri ve kisilik 6zellikleriyle iliskilendirilmistir. Bu donemin
arastirmacilart beynin belirli boliimlerindeki elektriksel hareketlerle (sag on boliim)
belirli kisisel 6zelliklerini (duygusal olma) birbiriyle iligkilendirmislerdir. 20. yiizyilin
baslarinda ise bireylerin farkliliklari, viicut yapist ve kisilik Ozellikleri arasindaki

iliskiyle agiklanmaya ¢alisilmistir (Carducci, 2009, 327).

Tiirkge dilinde; bir kisi olarak bireyin kendi biitiinliigii i¢indeki varolusunu ifade eden
kisilik (personality, personalite) kelimesi ilk olarak klasik Roma tiyatrosunda tiyatro
oyuncularinin kendi rollerine uygun gelecek sekilde yiizlerine taktiklar1 maske anlamina
gelen persona sozciigiinden tiiretilmistir. Antik cag aktorlerinin giydikleri bu maskenin
ad1 persona, ilk defa Jung (1992, 246) tarafindan kullanilmistir. Jung, bu ismi maskenin
temsil ettigi kisiligin, bireyin dis diinya ile iliskilerinde uyum saglamasi1 ya da basa
cikabilmesini saglayan sistem olmasi sebebiyle kullanmistir. Persona, kisinin toplumsal
beklentiler dogrultusunda takindigi ve toplumun kisiyi buna gore degerlendirdigi
koruyucu bir yiiz, dig diinya ile iligkilerin saglandig1 bir gereklilik olarak ifade edilmistir
(Jung, 1992, 246; Zel, 2001, 28).

Farkli alanlardaki bilim adamlarmin kendi baglamlarinda tanimlamaya calistiklari

kisilik kavraminin tanimlarindan bazilarii asagidaki gibi siralayabiliriz;

e Bireyin i¢ diinyasinda var olan, duygu ve diisiincelerine yon veren bir
gercekliktir. Baska bir yerde ise, bireyin kendine 6zgii diisiince, karakter ve
davranigin1 belirleyen psiko-fiziksel sistemlerin dinamik orgiitlenmesi olarak

tanimlamaktadir (Allport, 1961, 28).

e Bireyin tecriibeleri ile sekil bulan 6rgiitlenmis kendilik algisidir. (Rogers, 1959,
361).

® Bireyin biitiin ilgilenimleri, tutumlari, yetenekleri, konugma tarzi, dig goriiniisii

ve ¢evresine uyumunu kapsayan bir kavramdir. (Baymur, 1993, 253).

e Bireydeki yapilarin, davranig bicimlerinin, ilgi ve egilimlerin, ruhsal davranis ve

yeteneklerin en karakteristik biitiinlemesidir (Norman 1963, 576).
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® Bir bireyin belirli bir durumda ne yapacagina iliskin tahmine olanak saglayan

yapidir (Cattell, 1965, 12).

e Morgan (1977, 91)’a gore kisilik, bireyin 0znel ve ayirt edici Ozelliklerini
icermektedir. Oznel yanlar, bireyin en tipik davramslarini, ayirt edici yanlar ise,

kisinin bagkalarindan ayiran 6zelliklerini gostermektedir.

e Koknel (1989, 82) ise kisiligi, “bir insam1 nesnel ve Oznel yanlariyla
digerlerinden farkli kilan duygu, diisiince, tutum ve davramig o6zelliklerinin

timii” olarak tamimlamaktadir.

e Davranis bilimcilerine gore ise kisilik; bireylerin kendilerine has olan 6zellikleri
ile kiginin diger insanlara ve durumlara karsi tutumunun bir ifadesi olarak

belirtilmektedir ( Uluginar, 1992, 27).

e Wortman davranis bilimleri agisindan kisiligi, bireyin zihinsel, bedensel ve
ruhsal farkliliklarinin hepsinin kendi davranis bi¢imlerine ve yasam tarzina

yansimasi olarak tanimlamistir (Ozdevecioglu, 2002, 116).

e Kisilik, bireylerin dogustan getirdigi ozellikler ile sonradan sosyallesme siireci

ile edindigi 6zelliklerinin toplamidir (Ozdevecioglu, 2002, 115).

¢ Kisilik, bireyin kendisi ve baskalar1 acisindan iki sekilde tanimlanabilecek bir
olgudur. Bireyin kendisi ag¢isindan kisilik, fizyolojik, zihinsel ve ruhsal
ozellikleri hakkindaki bilgidir. Insanlarin baskalar1 acisindan kisiligi, onun

toplum icinde belirli 6zelliklere ve rollere sahip olmasidir (Eren, 2006, 83).

e Demir ve Acar (1997, 134) kisiligi, “bireyin hayata bakisindaki 6zgiinliikleri
meydana getiren ve temel ilgi, diirtii, yetenek ve duygusal egilimlerini de iceren,
belli bir siireklilik gosteren davramis ve Ozelliklerin bilesimi” olarak

tanimlamislardir.

Yapilan tiim bu tamimlardan hareketle kisiligi; bireyin siirekli olarak tekrarladigy,
kendine 6zgii olan, onu belirgin olarak digerlerinden farkli kilan davranislarin biitiiniinii

olarak ifade edebiliriz.
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2.2. KiSiLiK OZELLIiKLERIi

Farkli bilim dallarinin kendi kuramsal baglamlarinda tamimlamis olduklar1 kisilik
kavraminin bir takim ortak Ozelliklerinden sdz etmemiz miimkiindiir. Bu temel

ozellikler su sekilde ifade edebiliriz:

e Kisilik bireyin dogustan beraberinde getirdigi ve sonrasinda elde ettigi

deneyimlerinin biitiiniinden meydana gelmektedir.

¢ Kisilik davraniglarin toplamindan meydana gelmektedir. Davraniglara yon verir
ve idare eder. Belirli zaman dilimleri i¢indeki davranmiglarin biitiinlesmesinden

olusur (Erdogan, 1994, 236).

e Kisilik birbiri ile ilintili olan bircok parcanin bir araya gelmesiyle olusan bir

biitiindiir.

¢ Kisilik sosyal deneyimlerin ve tecriibelerin toplamindan meydana gelmektedir.

(Yanbasti, 1990, 9).

e Kisilik bireyin i¢ ve dis cevre ile kurdugu iliskinin seklini belirler. Kisilik
bireyin siirekli olarak tekrarladigi davramislarinda gozlemlenebilen somut bir

kavramdir (Ciiceloglu, 2000, 405).

¢ Kisilik sadece bir bireye 0zgii olan 6zellikler ile beraber, bir¢ok bireyin de sahip

oldugu ortak 6zellikleri yansitmaktadir (Yelboga, 2006, 198).

¢ Kisilik sosyal davraniglarla ipuclar1 icermektedir (Somer, Korkmaz, Tatar, 2004,

2)
e Kisilik bir siiregtir.

Sonug olarak kisilik 6zelliklerini, bir insanin biitiin ilgilerini, tutumlarini, yeteneklerini,

konugma seklini, dig goriiniimiinii ve ¢evresine uyum bi¢imini iceren biitiin 6zellikleri

olarak ifade edebiliriz.
2.3. KiSILIiK iLE iLGi DiGER KAVRAMLAR

Kisilik c¢cok sayida farkli oOzelliklerden meydana gelen karmasik bir biitiinden
olugsmaktadir. Genel olarak kisilik bilesenleriyle ilgili olarak {i¢ farkli kavram
siralanmaktadir. Bunlar; karakter, miza¢ ve benliktir (Eroglu, 2000, 195). Literatiir

incelendiginde bu bilesenlere ek olarak yetenek kavramini da bir bilesen olarak ifade
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edildigini gorebiliriz. Bireylerin sahip olduklar1 farkliliklarin bu bilesenler arasindaki
farkliliklar sonucunda olustugu soylebiliriz. Ancak, kisiligin olusumuna etki eden
bilesenleri yalnizca bu dort bilesenle izah etmek miimkiin degildir. Bu bilesenler genel
olarak swralandig: ve kisilik kavramu ile iligkili olarak ifade edildigi i¢in burada kisaca

tanimlaria yer verecegiz.
2.3.1.Miza¢- Huy

Mizag genel olarak bireyin duygusal yoniine acgiklik getiren ve duygusal yoniiyle ilgili
olan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde mizag ile ilgili olarak bir¢ok

tanimlamaya rastlamak miimkiindiir. Bu tanimlamalardan bazilar1 soyledir;

Tezcan’a gore; bireye 0zgii olan ve giinliik yasamiyla ilgili olan duygusal tepkileri
olarak tanimlamaktadir. Ofkelenmek, neselenmek, cabuk sinirlenmek gibi, bireye 6zgii
olan ozellikler miza¢ olarak ifade edilir, kisiligin sadece bir yanin1 olusturur (Tezcan,

1987,39).

Erdogan gore mizac; “bireyin davranis ve diisiincelerinin genel egilimlerini ifade eder.
Mizag, bireyin Ozellik gosteren tutumlari, son derece kisisel olan davrams ve
diisiinceleri olarak degerlendirilmektedir. Neseli, sogukkanl, ¢abuk kizan, zayif kisilik
yapisit gibi tanimlamalar kiginin miza¢ yoniinii tarif i¢in kullanilmaktadir. Mizacin

olusmasinda bedensel 6zellikler oldukca 6nemli yer tutar” (Erdogan, 1994.s240).

Yapilan tanimlardan hareketle mizacin dogustan gelen kalitimsal yonii agir basan,
fiziksel ve siireklilik arz eden bireyin duygusal egilimlerini ifade eden davranmislari

olarak tanimlayabiliriz.
2.3.2.Karakter

Literatiir incelendiginde karakter kavraminin genel olarak kisiligin ahlaki yoniiyle ilgili
olarak ifade edildigi goriilmektedir. Karakter kavramini kisilikten farkl kilan kisiligin
ahlaki yoOniiyle ilgili olmasidir. Farkli bir ifadeyle, kisinin davranislarinin

degerlendirilmesinde temel alian degerin ahlak olmasidir.

Karakter bir¢cok anlami icinde barindiran c¢ok boyutlu karmasik bir kavram olup,
genellikle ahlaki degerlere gore hareket etmeyi On kabul sayan davranislar biitiindiir.

(Yavuzer, 2006, 170)
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Baymur’a gore karakter kisiligin degisken yOniidiir. Bireyin bazi davranislari,
yetenekleri, ilgilenimleri, tutumlar1 bireye ayirt edici Ozellikler katar. Bu ayirt edici
ozellikler bizim karakterimiz olarak tamimlanir. Ayrica, karakterimizin degiskenligi
ilerideki davraniglarimizin, tutumlarimizin, ilgilenimlerimizin degisebilecegine isaret
eder. Cevresel kosullarm icinde bulundugumuz alanlarm davramiglarimizin,
yeteneklerimizin ve tutumlarinizin degiskenligi iizerinde etkisi vardir (Baymur, 1993,

254).

Karakter olarak ifade ettiklerimiz bireyin i¢inde yasadigi topluma uyum saglamaya
yonelik kendisine 0zgii olarak sergiledigi biitiin tarzi, davranis1 ve tutumlaridir. Kisinin
yasadig1 cevresiyle olan iligkisini bakarak karakterden soz edebiliriz. Zira, karakter
bireyin kendisine ©0zgii olarak cevreye olan yaklasimidir. Karakter, bireyin toplum
duygusu cercevesinde ve onem kazanma c¢abasina uygun olarak sekillenen davranis

modelidir (Adler, 2003, 198)
2.3.3.Benlik

Benlik kavrami siklikla kisilik ile karistirilan kavramlardan birisidir. Benlik bireyin
kendisi hakkindaki yargilarindan olugmaktadir. Bireyin sahip oldugu farkl 6zellikleri
hakkinda kendisi ile konugmasi ve onu derecelendirmesidir. Kisaca, bireyin kendisini

algilayis1 ve degerlendirmesidir.

Temel olarak bireyin kendine 6zgii olarak sahip oldugu yargi, tutum ve ideallerini
icinde barmdiran hayat boyu devam eden ve bireyin kendini tanimasiyla gelisen biitiin
degerlendirmeleridir. Bireyin kendisini tanimasiyla birlikte ortaya ¢ikan duygusal ve
zihinsel siireclerine yonelik anlayisini temsil eder. Bu siirecte bireyin kendisini
digerlerinden aywran farkliliklarin tiimiiniin altinda benlik kavrami yer almaktadir (

Altunay ve Oz, 2006, 47).

Ozetle, benlik kavraminin kisilik kadar karmasik bir yapiya sahip olmasiyla beraber,
kisiligin bir parcasm temsil ettigini sOyleyebiliriz. Benlik bireyin kendisine bakis
acisidr, bireyin kendisini nasil gordiigi ve nasil degerlendirdigidir. Bireye ait olan ve
bireyi digerlerinden ayirt eden Ozellikler biitiiniidiir. Bireyin kendisini tanima ve

tanimlama bi¢imidir.
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2.3.4.Yetenek

Kisiligi olusturan 6nemli bir parca da yetenektir. Yetenek, kisiligin bir parcas1 olmaktan

ote, kisiligin sekillenmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Zel, 2001, 21).

Yetenek, bireyin sahip oldugu bedensel ve zihinsel yetenekler olmak iizer ikiye ayrilir.
Zihinsel yetenek, bireyin nesneler ve olaylar arasindaki belirli olan iliskileri
anlayabilme, analiz edebilme ve coziim getirerek bir sonuca ulasabilmesi olarak ifade
edilirken; bedensel yetenek ise, bireyin sahip oldugu duyular1 araciligiyla bazi olaylar1

gerceklestirebilmesi olarak tanimlanir (Uysal, 2010, 30).

Bedensel yetenek bireylerin kalitsal olarak berberinde getirdigi ve siirec icerisinde
gelistirdigi ozellikler biitiiniidiir. Zihinsel yetenekler genel olarak kalitsaldir ve 6§renme
ile gelismektedir. Bedensel yetenekler ise bireyin yasi ve tecriibeleri ile ilgili bir

durumdur. Bu durum her bireyde farkli olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yetenek, bireylerin toplumda kendilerini ifade etmesine katkida bulunarak kisiliklerinin
gelismesine yardimci olmaktadir. Bireylerin kendilerine olan giivenlerin artmasinda

yardimc1 olmaktadir. Bireye toplumda sayginlik kazandirir (Giiney, 2000, 261).
2.4.KIiSILIGIN OLUSMASINDA ETKIiLi OLAN FAKTORLER

Giiniimiize kadar farkli alanlarda bir¢ok bilim adam kisilik konusunu farkl sekillerde
ele alarak aciklamaya calismislardir. Genel olarak herkesin {izerinde uzlastig1 tek bir
tanimdan bahsetmek oldukc¢a zor olmakla beraber, birbirine yakin olan tamimlara da
rastlamak  miimkiindiir. Bu durumun kisiligin  karmasik olan yapisindan
kaynaklandigimi soyleyebiliriz. Kisilik konusunda yapilan caligmalarda kisiligin nasil
olustuguna, temel Ozelliklerinin neler olduguna, hangi faktorlerin birlesmesiyle
meydana geldigine veya hangilerinden daha fazla etkilendigine dair farkli bilgilere

ulagmak miimkiindiir.

Durmaz’a gore bireyin kisiligi bircok faktoriin bir araya gelmesi sonucu olugmaktadir.
Bu faktorler bireyin tutumlari, giidiileri, duygusal disavurumlari, inanclar1 ve deger
yargilarindan olugmaktadir. Tiim bu faktorler bir araya geldiginde bireyi digerlerinden
ayrran ve onu farkli kilan kisilik 6zelliklerini meydana getirmektedir. (Durmaz, 2004,

13).
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Simsek vd., kisiligin olusumunda rol alan temel faktorleri sayarken bireyin biyolojik ve
fizyolojik yapisi, grup iiyeligi, sahip oldugu sosyal statii ve rol davramglari gibi
faktorleri saymakta birlikte bunlara ek olarak bir¢ok faktorii de saymamizin miimkiin
olabileceginden s0z etmektedir. Yapmis olduklar1 ¢alismalarda yukarida siralanan
faktorler ile beraber, sosyal sinif 6zelliklerinin, ailenin, cografi ve fiziksel faktorlerin,
kitle yayin araclarmnin, sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin de kisiligi olusturan faktorler arasinda

siralanabilecegini belirtmiglerdir (Simsek, Akgemici ve Celik, 2008, 65).

Literatiirde kisiligi olusturan faktorler ile ilgili olarak bircok farkli faktoriin
siralanmasma ragmen, genel olarak iizerinde uzlagilan faktorlerin de oldugunu
gormekteyiz. Bunlar; fizyolojik-biyolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, aile

faktorii, sosyal sinif ve sosyal yapi faktorleri ve diger faktorlerdir (Deniz, 2007, 19).

Yapilan literatiir taramalarinda kisiligin olusuma etki eden ve genel olarak {izerinde

uzlasilan faktorler asagidaki gibi siralayabiliriz:
2.4.1. Biyolojik ve Kalitsal Faktorler

Yakin bir zamana kadar genetik bilim dalinda yapilan ¢alismalar sonucunda bireylerin
davraniglar1 arasindaki farkliliklarin  hangi nedenlere bagli oldugunu anlamak
konusunda 6nemli bir mesafe alinmistir. Genetik alaninda yapilan ¢alismalar bireyi
digerlerinden ayrran Ozelliklerinin biiyiik bir kisminin genetik, kalitsal yolla
aciklandigini vurgulamaktadir (Penke, Denissen ve Miller, 2007, 551). Son zamanlarda
genetik, davranig bilimleri ve kisilik alaninda yapilan ¢alismalar kisilik ve genetigin

arasindaki iliskinin ne denli gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir.

Kalitim kisiligi olusturun onemli etkenlerdendir. Viicut yapisi, fiziksel oOzellikler,
zihinsel kapasite gibi 6zellikler genetik yol ile beraberimizde getirdigimiz bazi temel
ozelliklerdir. Ornegin, tek yumurta ikizleri iizerinde yapilan arastirmalar sonucunda ayr1
yumurta ikizlerine oranla tek yumurta ikizlerin kisiliklerinin birbirine benzeme oraninin
daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Yine sizofreniler iizerinde yapilan incelemelerde
tek yumurta ikizlerinden birinin sizofren olmasi halinde, digerinin %86 oraninda bu
hastaliga yakalandig1r gozlemlenmistir. Diger kardesler arasinda bu oran %15’tir. Bu
durum, genetik mirasin kisilik iizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Mussen, 1973;
Akt: Bozgeyikli, 2001). Kazantseva ve arkadaslar1 kisilik dzellikleri varyansimin %30-
40 genetik bilesenlerden olustugunu acgiklamistir (Kazantseva vd., 2009, 976).
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Cocukluktan yetiskinlige kadar izlenen yiiz otuz ii¢ ¢ocugun genetik yapisinin bireysel
hareketlilik diizeyleri, diizenlilik, duygusal tepkileri, tepkisel siddetleri, farkli insanlar1
kabul etme egilimleri, yeni durumlar1 kabullenmeye hazir olma durumlar1 iizerinde
etkili oldugu gozlemlenmistir (Inang, Bilgin ve Atici, 2007, 68). Ingiltere’de Lancashire
Universitesi tarafindan toplam 114 ¢ocuk iizerinde yapilan diger bir arastirmada, yiiziik
parmagi isaret parmagindan daha uzun olan erkek c¢ocuklarin hiperaktif ve kavgaci

oldugu ortaya konmustur (Soysal, 2008, 7)

Bireyin boyu, ten, gbz ve sac¢ rengi, viicut ve yiiz hatlari, kan grubu veya olasi
yakalanabilecegi hastaliklar gibi 6zellikler ile beraber, kisilik ©Ozellikleri de miras

yoluyla aileden genetik olarak kazanilan 6zelliklerdir (Cetin ve Beceren, 2007, 116).

Bireyin, uzunlugu, kisaligi, sag, ten, goz rengi, yiiriiyiis tarzi, yiiz ifadeleri, jestleri, gibi
fiziksel Ozelliklere gore icinde yasanilan ¢evrenin sergiledigi ilgi, tepki veya iliski
kurma diizeyleri farklilik gostermektedir. Cevrenin bu fiziksel 6zelliklere gosterdigi
tepkiler kisiligin olusumu iizerinde belirleyici rol oynayabilmektedir. Bireylerin farkli
kisiler ile iliski kurma isteginde temel alinan biyolojik Ozellikler ve bununla beraber
ortaya ¢ikan iliskiler kisiligin olusumunda onemli bir yer tutmaktadir. (Koknel, 1986,
83).

Genetik yol ile devralinan 6zellikler kisiligin olusumu ve gelismesinde Onemli rol
oynar. Kisilik ile ilgili temel yaklasimlarin genelinde, kisiligin davranigsal boyutlarinin

aciklanabilmesi genetik ve buna bagl olan psikolojik 6zelliklerine dayandirilmaktadir.

Ozetle, yapilan bir¢ok calismanin ulastigi ortak nokta; kalitimin kisiligin olusumu
izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Buna bagli olarak, kalitim

davranigsal 6zelliklerin temelinde de 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir.
2.4.2. Sosyo-Kiiltiirel faktorler

Bireyin i¢inde yasadigi toplumun sosyo-kiiltiirel ©zelliklerinin, deger yargilarinin
bireyin davranislar: tizerinde biiyiik bir etkisi vardir. Bu etkilerin devamlilig1 bireyin
kisiliginin olusumunu 6nemli dlciide etkilemektedir. Bireylerin davranislar: biiyiidiikleri
sosyo-Kkiiltiirel cevrenin etkisi altinda sekillenmektedir. Elbette, bireyin dogustan sahip
oldugu bazi 6zellikler degistirilemez bir yapiya sahiptir. Ancak, bireyin icinde yasadigi
cevrenin sahip oldugu 6zelliklerin degismesiyle, davranislarinin degistigini ve bunun da

kisiliginin olusumu iizerinde etkili oldugunu gérmekteyiz (Ozdevecioglu, 2002. 115).
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Sosyal cevre bireyin kisiliginin meydana gelmesi ve beraberinde gelismesi iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Bireyler i¢inde yasadigi toplumda diger bireyle ile siirekli
olarak bir etkilesim ve iletisim halindedirler. Toplumlarin kendilerine 6zgii yasam
tarzlari, kiiltiirleri, diistiniis bi¢cimleri, duygusal yapilari, algilayis bicimleri, tutumlar: ve
idealleri mevcuttur. Bireylerin kisiligi toplumlarin sahip oldugu bu 6zellikler etrafinda
sekillenir. Bu 6zellikler bireye nasil davranacagini 6greterek bireyin neyi yapip, neyi
yapmayacagini belirler. Bunun siireklilik arz etmesi durumunda kisiligimizin bir

parcasini olusturdugunu soyleyebiliriz

Her toplumun, bireylerinden cesitli beklentilileri mevcuttur. Toplum, bireylerin bu
beklentileri dogrultusunda davranmalarini talep ederek, bunu onlara ogretir. Bireyler
tarafindan kabul edilen ve Ogrenilen beklentiler bireylerin davranis tarzlarini
olusturmakta ve zamanla kisiliklerinin parcasi haline gelmektedir. Onaylanan
davraniglarimiz, algilarimiz, tutumlarimiz, dogru veya yanlis kavramlar1 toplumlarin
sahip olduklar1 kiiltiirlere gore farklilik gostermektedir. Bunlara ek olarak, toplumda var
olan sosyal kurumlar, din, egitim gibi belirleyici olan faktorler neyi nasil
diisiinecegimizi ve sonucunda nasil davranacagimizi etkilemektedir (Ozkalp, 2004,
109). Bireyler farkinda olsun veya olmasin toplumun kendileri icin belirlemis oldugu
belirli davranmig kaliplarina uymak ve bunlar1 uygulamak mecburiyetinde kalmaktadirlar
(Zel, 1999, 5). Bu mecburi durum, genetik faktorden sonra, Kkisiligin olusum ve

gelismesine etki eden sosyo-Kkiiltiirel faktorleri onemli bir konuma getirmektedir.

Biitiin bireyler smnirlar1 belirli olan bir sosyo-kiiltiirel yap1 icinde yasar ve yasami
boyunca da bu yapidan siirekli olarak etkilenirler. Bireyin sahip oldugu veya sonrasinda
sahip olacagi hayalleri, idealleri, ilgilenimleri bu yap1 icinde sekillenir. Bireyin sahip
oldugu bu ilgiler ve idealler, icinde bulundugu sosyo-kiiltiirel yapinin parcalarini
olusturmaktadir. Bu pargalarin kisiligin olusumu ve gelisimi {izerinde etkiye sahip

oldugunu soyleyebiliriz (Uysal, 2010, 27).

Bireyler biiyiidiikleri sosyo-Kkiiltiirel yap1 icerisinde davranislarini sekillendirirler.
Kisiligin olusumu ve gelisimi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan sosyo-Kkiiltiirel yaps,
bireyler farkinda olsun ya da olmasin, bireylerin birbirine benzer yapilara sahip davranis
kaliplarinin olusmasint saglayan onemli bir faktordiir. Bu durum toplumda bireylerin

pek cogunun ortak kisilik 6zelliklerine sahip olma durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Kiiltiir ve kisiligin genel olarak i¢ ice gecmis, birini dogrudan etkileyen ve birbirine
sekil veren bir yapis1 mevcuttur. Kiiltiir kisiligi etkileyerek bi¢cimlendirdigi gibi, kisilik
de kiiltiire etkilemekte ve sekillendirmektedir. Bu karsilikli etkilesimi bireyin kisiligi
tizerinde hayatin her alaninda gozlemleyebiliriz (Arslantas, 2008, 175).

Kiiltiir, toplumdaki bireylerin sonraki nesillere aktardiklar1 6grenilmis davranislar
olarak devam eden yapiya sahiptir. Kiiltiir bireye neyi nasil yapacagini ve nerede nasil
davranacagimi Ogretir, genellikle de bireyi bunu Ogrenmeye zorlar. Bu 6grenilmis
davraniglarin ortak ozellikleri oldugu gibi, farkliliklar1 da olabilmektedir. Kiiltiirlerin
toplumdan topluma farkli ve benzer oOzellikler tasimasi farkli ve benzer kisiliklerin
olusmasini saglamaktadir. Bu sebeple, farkli kiiltiirlerin bireyleri farkl kisilik 6zellikleri

gosterebilmektedir.(Aytag, 2002, 52 ).

Toplumlarin sahip olduklar1 sosyo-kiiltiirel faktorlerin her toplumda farkli 6zelliklere
sahip olmasi, farklh kisiliklerin olusumuna imkan saglamaktadir. Bazi kiiltiirler
bagimsizligma diigkiin, disa agik, ozgiir kisilikler olusumuna alan acarken, bazilar1 da

bagimli, korumaci kisiliklere alan acar (Aytag, 2002, 52).
2.4.3. Aile Faktorii

Sosyallesme, bireyin toplum i¢indeki gelisim siirecidir. Aile bu gelisim ortamini
saglamast acisindan oldukca Onemlidir. Aile bireyleri kendileri ile ilgili olarak
benimsedikleri sosyal rollerini, inan¢ ve deger yargilarini nasil algiladiklar1 bireyin
sosyallesme yoniindeki temeli olusturmaktadir (Kagitcibasi, 1990, 75). Sosyallesme
sirecinin ilk olarak basladig1 yer ailedir. Bireylerin toplumun degerlerini 6grendikleri
yer aile ortamuidir. Bireyler nerede nasil davranacaklarini ailelerinden ogrenmektedirler
(Zel, 2006, 16). Birey baz1 davranislarindan dolay1 6diillendirildigi, bazilarindan dolay1
da cezalandirildig1r toplum normlarin1 ve deger yargilarini ailelerinden 6grenirler.
Ogrenilen bu davranslar ile birey topluma adapte olmaktadir (Henry L, 2003, 25).
Bireylerin ailelilerinden Ogrenmis olduklar1 bu davranig kaliplar1  kisiligimizi

sekillendirmektedir.

Psikolojinin farkli alanlarinda yapilan bir¢cok arastirmanin sonucunda ulasilan genel
goriige gore; bireylerin belirgin olan temel Ozellikleri anne-babanmn kisilik
Ozelliklerinden etkilenerek ortaya c¢ikmaktadir (Spinath ve O’Connor, 2003, 787).

Bireyler kisiliklerinin gelisim evrelerinde deger atfettikleri kisilerin, duygu, diislince ve
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davraniglarindan ©nemli Olgiide etkilenmektedirler. Anne-baba, bireylerin gelisim
donemlerinde bireyler icin gercek bir deger olarak kabul edildiginden, anne-babanin
sergiledikleri davranislarin bu gelisim donemindeki bireylerin kisiliklerinin olusumu

izerinde onemli bir etken oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Carter, 1954, 214).

Anne ve baba, aile bireylerini yetistirirken farkinda olsun ya da olmasin bireyler onlarin
kisilik ozelliklerini, sahip olduklar1 ahlaki yargilar1 ve kiiltiirel degerleri taklit ederek
ogrenirler (Can, 2007, 100). Taklit ederek Ogrenilen bu 6zellikler zamanla kisiligin
olusumunu ve gelismesini saglamaktadir. Yapilan arastirmalara gore; anne ve babanin
demokratik bir yapiya sahip olmasi ve aile bireyleri lizerinde baskici bir tutup
sergilememeleri durumunda aile i¢inde yasayan bireylerin zamanla daha rahat ve 6zgiir
davrandiklari; bu rahatlik ve 6zgiirliigiin sonucu olarak, bireylerin rasyonel davranislar
gosterme egiliminde olduklar1 ve diger bireyler ile daha saglikli ve kolay iletisim
kurabildikleri gozlemlenmistir. Tersi durumda, yani daha otoriter ve baskici bir tutum
ile aile icindeki bireylerin taleplerinin her durumda engelleyici bir egilim gosterilmesi
durumunda, kendine giiveni olmayan, cekingen ve ayni yonde baskici yani daha
otoriter bir kisilik olusmasina neden olmaktadir (Gectan, 1987, 30). Bireyin 6zgiirliik
taleplerine kars1 daha hosgoriilii ve sicak davranis veya otoriter, kuralc1 ve sinirlayici
davramislar sergilemek farkli kisiliklerin olusmasma zemin hazirlamaktadir (Oktem,

2009, 21).

Bireylerin benimsedikleri rollerin iizerinde aile i¢indeki cinsiyetin de énemli bir pay1
vardir. Erkek cocuklar1 genel olarak babanin davranislarini gdzlemleyerek, kiz cocuklari
da anneyi gozlemleyerek onlar gibi davranmayi 6grenirler (Can, 2007, 100). Yine, aile
icindeki bireylerin sayisi, ilk ve son cocuk olma durumlar1 da kisiligin olusumu

tizerinde etkilidir.

Genel olarak, bireyin icinde biiyiidiigii aile ve cevresinin bir¢ok yonden bireyin
kisiliginin olusumu ve gelisimi lizerinde son derece 6nemli bir etkiye sahip oldugu

sOylenilebilir.
2.4.4. Sosyal Yap1 ve Simif Faktorii

Bireylerin ait olduklar1 sosyal siniflarin yasam standartlari, duygusal ve diisiinsel
egilimleri, egitim imkanlari, tiiketim aliskanliklar1 ve davranislar1 bireylerin kisilik

ozelliklerini onemli Olciide etkilemektedir (Zel, 2006, 16). Yani, bireylerin i¢inde
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bulundugu sosyal smifin gereklilikleri kisilik 6zelliklerini  Onemli  dlgiide
sekillendirmektedir. Sosyal caligmacilara gore toplum ekonomik durumlari, meslekleri,
egitim seviyeleri, yasam standartlar1 acisindan farkli smiflardan olusmaktadir. Bu
smiflar genel olarak iist, orta ve alt siniflar olarak tanimlanmaktadir. Her sinif sahip
oldugu imkanlar agisindan farkli davramis modelleri olusturarak kendilerine 6zgii bir
kiiltiir yaratir. Bu smiflara dahil olan bireyler genel olarak kendine 6zgii olan bu kiiltiire
uygun davramslar gosterme egilimdedirler. Ornegin, yiiksek gelir standartlar1 icinde
dogan ve yiiksek gelire sahip olan bireyler ile daha diisiik yasam standartlar1 ve alt
gelire sahip olan bireyler genellikle icinde bulundugu standartlara uygun olan
davraniglar sergileme egilimde bulunurlar. Sosyal siniflar bireylere daha iyi egitim
alma, beslenme ve benzeri imkanlar sunmasi bakimindan farkliliklar gosterdigi icin
farkl kisilik tiplerinin olusmasina olanak saglamaktadir (Can, 2007, 101). Dolayisiyla
bireyin icinde bulundugu sosyal sinif ve ¢evre kisiligin olusumunu ve sekillenmesini

onemli Olciide etkilemektedir.

Bireylerin i¢inde yasadig1 veya sonradan dahil oldugu sosyal sinif ve yapinin bireylere
sundugu imkanlarin nitelikleri, bireyin diisiinlis bi¢imini, davramis egilimlerini,
hayallerini, ideallerini, inanglarim1 6nemli Olciide etkileyebilmektedir. Bireyin yasadigi
cevre, egitim gordiigii okul, oturdugu mahalle, is arkadasliklar1 gibi dahil oldugu sosyal
gruplar Oonemli Olciide sosyal smif faktoriiniin etkisi altinda olugmaktadir. Bireyler
cogunlukla bu gruplara dahil olmak icin yogun caba sarf ederler. Bu cabalarin temel
amaci1 bir sinifa dahil olarak sosyallesebilmektir. Dahil oldugu bu gruplarda benimsedigi
roller 6nemli 6lgiide kisiligin olusumunu etkilemektedir. Bireylerin dahil olduklar1

sosyal gruplar kisilikleri hakkinda ipuglar1 verebilmektedir (Uysal, 2010, 26).

Sosyal sinif bireylerin nasil davranacaklar ile ilgili olarak belirli davranis kaliplar1 ve
kurallar1 ortaya koymaktadir. Sosyal smiflarlar belirli kisilik tiplerinin olugmasi
yoniinde zorlayict bir etkiye sahiptir. Birey ait oldugu sosyal sinifin olusturdugu
ozellikler dogrultusunda davranis egiliminde bulunurlar. Bireylerin i¢cinde bulunduklar1
sosyal smifin sundugu imkénlar agisindan farklilik gostermesi farkli kisilik tiplerinin
olusmasinda O6nemli bir etkendir (Tiirkel,1992, 30). Ayrica, bireyin dahil oldugu
smiflara baghlik derecesi ve sosyal yapi icindeki gelisimini etkileyen imkanlari
kullanabilme firsat1 ya da kullanma oranlar1 kisilik farkliliklarinin sekillenmesindeki

onemli etkenlerdendir (Erdogan, 1996, 241).
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Sonu¢ olarak, bireyin dahil oldugu sosyal smif ve yapi1 bireyin yasam bicimini,
davranislarini, rollerini, inanglarini, ideallerini ve kisiligini sekillendirmektedir.
Toplumdaki mevcut olan iist, orta ve alt siniflara ait bireylerin hayata bakis a¢ilarmin ve

yasayis sekillerinin birbirinden farkli olmasi farkl kisiliklerin olusmasini saglamaktadir.
2.4.5. Cografi ve Fiziki Faktorler

Cografi ve fiziki Ozelliklerin bireylerin kisilik ©zelliklerini etkileyen faktorlerin
izerinde direk olmasa da, dolayli bir etkisinin oldugu bilinen bir gercektir. Bireyin
icinde yasadigi cografik ¢evrenin iklimi, tabiat1 ve fiziki sartlar1 kisiliklerinin olusumu
iizerinde belirgin olarak etkili bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, kiy1
kesimlerinde, daglik ve yiiksek yerlerde, yaylarda, ovalarda, sicak veya soguk
bolgelerde yasayan bireylerin kisilik farkliliklarinin oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Zel, 2001, 19). Soguk iklim sartlarinda yasayan insanlarin daha sert ve donuk mizagli,
buna karsilik sicak iklim ve kiy1 kesiminde yasayan insanlarin daha duygusal, daha
yumusak mizag¢lar1 oldugu seklinde genel bir goriis ifade edilir (Can, 2007,101). Her bir
cografik sartin ayr1 ayr1 bireylerin kisilik 6zelliklerini etkiledigini ve bunun sonucu

olarak da farkl kisilik 6zelliklerini olusturdugunu gormekteyiz.
2.4.6. Diger faktorler

Yukaridaki faktorlerin disinda kalan kitle iletisim yayin organlar1 olarak sayilan dergi,
kitap, gazete, televizyon, sinema ve internet gibi faktorler de kisiligin olusumu {izerinde
etkili olan diger faktorler olarak sayilmaktadir. Giiniimiizde bireylerin kitle iletisim
araclarin1 kendi gelisimleri i¢in kullandiklar1 ve bunu bir 6grenmeye egitim araci olarak
benimsediklerini goriilmektedir. Bu araglar kendi gelisimleri i¢cin kullanmalarinin
yaninda, bir kiiltiir ve eglence araci olarak da yasamlarimin vazgecilmez bir pargasi
haline gelmistir. Bu araclarm bireylerin kisiliklerinin olusumu iizerinde etkisini giderek

arttigini soyleyebiliriz (Erdogan,1994, 241).

Yapilan arastirmalarda bu araglar1 etkin olarak kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
bir farklilik oldugu gozlemlenmistir. Aracglar1 etkin olarak kullanan bireylerin
sosyallesmeleri kullanmayanlara oranla daha hizli gerceklestigini sOyleyebiliriz. Bu
araclar bireylerin yetismesi ve kendilerini gelistirmeleri agisindan olduk¢a onemli bir
etkiye sahiptir. Bireyler bu araclar ile yeni davrams kaliplar1 ve modellerini

ogrenmektedir (Zel, 2006, 18).
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Kitle iletisim araglarina ek olarak, bireyin iliski icerisinde bulundugu gruplar, bilisim
teknolojisi ve diger teknolojik gelismeler, dogum sirasi, bireyin maruz kaldigi
psikolojik travmalar gibi faktorlerin de belirli oranlarda kisiligin olusumu iizerinde

etkili oldugu goriilmektedir (Degirmenci, 2008, 154).

Bireyin ailede kacinci ¢ocuk olarak diinyaya geldigi bireyin kisiliginin olugmasinda
etkili olmaktadir. Girisimei liderlerin cogunlugunun ailelerindeki ilk ¢ocuk olduklarmi

gozlemlenmistir (Zel, 1999, 10).

Kisiligin olusumu iizerinden bircok faktoriin etkili oldugu soyleyebiliriz. Kisiligin
olusumu bireyin dogusundan itibaren baslayan ve siirekli gelisime acik olan uzun bir
siirectir. Bu siirec uzun yillar sonra tamamlanir. Bu siire¢ igerisinde kisilik bircok faktor

tarafindan etkilenerek sekillenmektedir.
2.5.KISILIK KURAMLARI

Kisiligi aciklamak amaciyla bircok kuram gelistirilmis olup bu kuramlardan bazilar1
birbirleri ile benzerlik gosterirken bazilarinin da aralarinda farklilhik gosterdigini
sOyleyebiliriz. Ancak, hepsinin ortak amaci bireyin kisilik ozelliklerini aciklamaya
yonelik oldugunu gormekteyiz. Literatiirde yapilan arastirmalarda kisilik kuramlarinin
genel olarak psikanalizci, davranis¢i, insancil, 6zellik kuram olarak siniflandirildigini

gormekteyiz (Isir, 2006, 46; Zel, 1999, 10; Yilmazer ve Eroglu, 2008, 80)
2.5.1. Psikanalizci (Psikoanalitik) Yaklasim

Bu yaklasimda kuramcilar kisiligin sekillenmesinde en onemli faktoriin bilingaltinin
sagladig1 motivasyon ile savunma mekanizmasi arasindaki catismanin oldugunu iddia
etmislerdir (Isir, 2006, 48). Freud, Jung, Adler, Fromm, Erikson, Horney, Berne ve
Sullivan bu yaklasimi benimseyen kuramcilar arasindadir. Bu yaklagimlara iliskin temel

diisiinceler genel olarak asagidaki gibi ifade edilmistir.

Freud kisiligi iic ana kisma ayirmis olup, davranislarimiza bu kisimlarin yon verdigini
iddia etmistir. Freud bu kisimlarin ego, id ve siiperegodan olustugunu iddia etmektedir.
Id kisiligin ilkel boliimiinii olusturan, giidiilerin agir bastig1 ve zevk ilkesinin egemen
oldugu boliimdiir. Cinsellik ve saldirganlik duygusunun agir bastig diirtiidiir. Siiperego;
id’in aninda gerceklesmesini istedigi ilkel isteklerine karsi bir fren etkisiyle onu
durduran bolimii olugsmaktadir. Toplumun deger yargilarimin ve vicdanmin agir bastigi

boliimdiir. Ego; kisinin nerede, ne zaman, nasil davranilmasi gerektigine karar veren
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boliimdiir. id ve siiperegonunu siirekli olan ¢atismasina ¢6ziim bulmaya calisan denge
unsurudur (Burger, 2006, 35). Freud kisiligi olusturan bu ii¢ temel kismin siirekli olarak
bir catisma icinde oldugunu belirtmektedir. Id arzularinin hemen simdi tatmin
edilmesini isterken, siiperego ise bu arzunun gerceklesmesini engeller. Ego ise bu

catisma haline ¢oziim bulmaya calisir (Ciiceloglu,1996, 408).

Jung’a gore kisilik biling ve bilin¢ dis1 olmak {iizere iki temel yapidan meydana
gelmekte olup ve bu iki yapinin arasinda ise “ben” bulundugunu iddia etmektedir.
“Ben”in ise biling ve biling dis1 boliimleri ile ilgili olarak dort temel islevinin
bulundugunu ve bunlarin duygu, sezgi, diisiince ve duyum oldugunu belirtmektedir.
Jung duygu ile diisiince ve sezgi ile duyum arasinda bir takim zitliklarin bulundugunu
iddia etmektedir (Bishop, 1999, 125). Duyum; nesnelerin algilanmasi, sezgi; nesnenin
gecmisinde ve geleceginde durumlarin hissedilmesi, tahmin edilmesi ile ilgili olgulardir.
Diisiince; analiz etmek, duygu ise deger atfetme olgusudur. Biri aktif oldugunda digeri
pasif konuma gelmektedir. “Ben”, bu isleyis asindaki giic dengesine bagimli kalarak
farkli kisilikleri meydana getirmektedir. Ozetle, bireysel farkliliklar, her iki cift
arasindaki farklilara dayanmaktadir (Ozgﬁn, 2007, 20; Akyildiz ve Kayalar, 2003, 78).

Adler’in kuram ise, biitiinliigii olan yaratict benlik kuramidir. Benligin biitiiniinii hayat
tarzi olarak ifade etmektedir. Bireyin biitiin ruhsal siirecleri hayat tarzinin etkisi altinda
meydana gelmektedir. Bireyin kisiligi, duygu, davranis ve bilissel siireclerin etkisi
altindadir (Akyildiz ve Kayalar, 2003, 79). Adler kisilik baglaminda iistiinliikk arzusunu
On plana ¢ikarmis olup kisiligi, bireyin davranislarini giiclendiren 6nemli bir faktor
olarak ifade etmektedir. Adler, biitiin bireylerde {istiinliik arzusunun iggiidiisel olarak
bulundugunu ve bu iggiidiisel istek tatmin edilmedigi zaman, bireylerin i¢ diinyasinda
catismalara neden olacagmi belirtmektedir. Adler aym1 zamanda, kisiligin cevresel
faktorlerle miicadele icinde sekillendigini ortaya koymus ve bireylerin bu faktorlere
kars1 gelistirdigi ozelliklerinin kisilik ozellikleri olarak ortaya ciktigini ifade etmistir.
Ustiinliik arzusunun fiziksel 6zellikler, sosyal cevre ve aile tarafindan etkilendigini ve
bu etkilerin sonucunda bireylerin kisilik 6zelliklerinin olusmaya basladigini belirtmistir

(Zel, 1999, 12).

Fromm’a gore sosyal etkiler sonucunda olusan hayat tecriibeleri ile sosyallesme
siirecinde yerlesmis bireysel davraniglar karakterin olusumunda Onemli bir etkiye

sahiptir. Bireyin duygusal ve zihinsel islevlerini sekillendiren karakter her yoniiyle
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hareketli bir uyumu ifade etmektedir (Ozgiin, 2007, 23). Fromm bireyi duygu ve
diisiincelerinden bagimsiz olarak degerlendirmenin miimkiin olmadigini belirtmektedir.
Duygu ve diisiincelerin uyumlu olmasi durumu bireyin kisiliginin olusumunu
saglamaktadir. Bireyin farkindaligi ve uyumunun bir araya gelmesi ile kisilik
sekillenmektedir. Fromm, kisiligin sadece bireysel degil, ayn1 zamanda toplumsal bir
olgu oldugunu da kabul etmektedir. Yazara gore, toplumla iliskileri, karakterin olusumu

bakimindan temel belirleyicidir (Fromm, 1955, 22).

Horney’e gore endise ve korku bireyin kisiligine yon veren iki temel degiskeni
olusturmaktadir. Birey kendisini giiven duygusu icinde hissetmeyi saglamak adina
bircok temel seyden vazgecebilmektedir. Horney, Freud’un tersine, cinsel Ogelerin
etkilerini diglamakta; insanlarin temel amaglarinin tehlikelerden uzak, giiven icinde bir

hayat siirmek oldugunu iddia etmektedir (Simanowitz ve Pearce, 2003, 91).

Sullivan’a gore kisilik bireyler arasinda iligkilerin sosyal acidan degerlendirilmesidir.
Kisiligin varsayimma dayali bir kavram oldugunu ve bireyler arasi iliskilerden bagimsiz
olarak analiz edilemeyecegini ifade etmistir. Sullivan kisiligin olusumunda fizyolojik
etkenlerin degil, bireyler arasi iligkilerin roliiniin 6nemli oldugunu ve Kkisiligin
olusabilmesi i¢in bireylerin bir veya daha fazla bireyle iliski kurmasi gerektigini iddia

etmistir (Ozgiin, 2007, 24).

Erikson kisiligin sekiz boyutunun oldugunu ve bu boyutlarin birbirleriyle yakin iliski
icerisinde bulundugunu savunmaktadir. Bu boyutlar1 su sekilde siralamaktadir: “Giiven
ve temel giivensizlik”, “bagimsizlik”, “utangaclik ve siiphe”, “kimlik ve rol karmasas1”,
“ictenlik ve yalmzlik”, “iiretkenlik ve durgunluk™, “ego biitiinliigii” ve “umutsuzluk™’tur
( Erikson, 1950, 230). Erikson’ un bu kuramu ‘Psiko Sosyal Bunalim Kurami’ olarak
adlandirilmaktadir. Erikson’a gore kisiligin gelisimi insan yasami boyunca devam
etmektedir. Psiko Sosyal Bunalim Kurami’na gore insan sekiz gelisim evresini sirasiyla
yasar ve yasanilan bu evrelerde karsilasilan problemler birey tarafindan saglikli bir
sekilde ¢oziilmediginde ilerleyen evrelerde catigmalara sebep olabilmektedir. Bunun
sonucu da bunalimdir. Coziime ulastirilamayan bunalimlar kisiligin diizgiin gelismesine
engel teskil eder (Basaran, 2000, 64). Erikson, kuramina libidoyu ekleyerek psikanalize
sadik kalmustir. Fakat, Freud'dan farkli olarak ego ve toplumsal giiclere, libidoya gore

daha fazla ©onem verilmesi gerektigini savunmustur. Erikson, kisilik gelisiminde,
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dogustan getirilen ozelliklerin yani sira, tarihsel siireclerin de onemli etkileri oldugunu

belirtmistir (Inang, 2008)

Berne; kisiligin dort boyutu oldugunu ve bu boyutlarin grup terapileri i¢cin oldukca
onemli oldugunu belirlemistir. Berne’ye gore kisilik boyutlar1 sunlardir: “Dis olaylarla
ilgili olma”, “yeniliklere diren¢”, “metafizik inan¢” ve “ego’’dur. Berne, kisilik
boyutlar agisindan dinamik bir kuram benimsemis ve kisilik 6zelliklerinin dis diinya ve

inanglarla ilgili oldugunu ileri siirmiistiir ( Berne, 1961, 120)
2.5.2. Davramisa Kisilik Kuramlan

Davranig¢t kuramlar, bireyin kisiliginin olusumunda biyolojik faktorlerin sinirli bir
etkiye sahip oldugunu ve daha cok c¢evrenin etkisiyle kisiligin sekillendigini iddia
etmektedir. Bireyin davranislarinin 6grenildigi diisiincesinden yola ¢ikarak kisiligin
ogrenme ve hayat tecriibelerinin etkisiyle sekillendigini ifade etmektedirler.
Davranmigcilara gore insan kisiligi, olumlu ve olumsuz aliskanliklar biitiiniidiir ve
bunlarin her ikisi de dgrenilir. Ogrenme yoluyla olumsuz aliskanlar yerine olumlu ve ise
yarar davranmiglarin koyulabilecegine inanilir. Kisiligin, yasamin belli donemlerinde
biiyiik olciide sekillenen bir yap1 degil, hayat boyu 6grenmelerle bicim degistirebilen

esnek bir olusum oldugu savunur (inang, Bilgin ve Atici, 2007, 47).

Bu yaklasimdaki ¢alismalarin, davraniglar ve toplumsal kisilik {izerinde yogunlastigi
goriilmektedir. Pavlov, Eysenck, Skinner, Watson, Thorndike, Rotter ve Bandura’nin
gibi arastirmacilar, bireylerin ¢evreleri ile olan iligkilerinin ve davramiglarinin dikkatli
bir bicimde gozlemlenmesinin, kisiligin gelisiminin temelini olusturdugunu

savunmuslardir (Isir, 2006, 49).

Davranig¢t yaklagimin Onciisii olarak kabul edilen Pavlov, kisiligi olusturan temel
faktoriin klasik kosullanma oldugunu one siirmektedir. Pavlov, klasik kosullanma
kuramimi kopegi tizerinde yapmis oldugu deneylerle gelistirmistir. Pavlov’un kopegi ile
yaptig1 deneyde, kdpegin bulundugu deney ortaminda bir zil calar, kopek biraz hareket
eder, ancak salya salgilamaz. Bir siire sonra kdpegin Oniine bir parca et konur. Kopek eti
gordiigii anda bol miktarda salya salgilar. Bu islem belli sayida tekrarlanir (zil ve hemen
arkasindan et verme). Sonraki asamada deneyci zili ¢alar; ama et vermez. Kopek yine
de salya salgilar. Kopek, zil ile yiyecek arasinda bag kurmayi 6grenmistir. Yani kopek

kosullu uyaran (zil) ile kosulsuz uyaran (et) arasindaki bagi 6grenmistir (Akman ve
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Sevil, 2004, 35). Pavlov’un bu calismasiyla, davranislarin ve bilgilerin uzun zaman
tekrar edilmesi yoluyla Ogrenmenin gergeklestigini, 0grenmenin uyarict ve refleks
tepkiler arasinda cagrisimlar kurmaya dayandigini, davraniglarin belli kosullanmalarin
sonucunda ortaya ¢iktigmi ve bireyleri etkiledigi sonucuna ulasmustir. Ozetle, kisiligin

o0grenmelerin ve deneyimlerinin etkisiyle sekillendigi ileri siiriilmektedir.

Eysenck ise, kisiligi hiyerarsik acindan ele alarak agiklamaya calismistir. Kisiligi
olusturan faktorlerin hiyerarsik bir siraya konulmasi gerektigini ileri siirmektedir.
Eysenck, temel kisilik 6zelliklerinin kalitim yoluyla belirlendigini, ¢evresel faktorlerin
kisilik gelismesinde o kadar da 6nemli olmadigini ifade etmektedir. Kisiligi dort kisma
ayirarak ele almistir. Birinci kisim, kisiligin en alt kismini olusturmakta ve bu kisim
biyolojik ve kalitimsal ozellikleri tasimaktadir. Ikinci kisim, aliskanliklara dayali
kistmdir. Ugiincii kisim, bireyin alisgkanliklarinin egilim kazandig1 ve kisilik kaliplarinin
olustugu kisimdir. Kisiligin dordiincii kismu ise tip kismidir. Bu kisimda baskin kisilik

ozelliklerine gore belirgin tipler ortaya ¢ikmaktadir (Eysenck ve Wilson, 1995, 20).

Skinner, kisiligin olusumunda klasik ve edimsel kosullandirmanin oldugunu iddia
etmektedir. Klasik kosullanma yoluyla bir davramisin Ogrenilmesini saglamanin
davranisa neden olan uyaricinin bilinmesinden gectigini ileri siirmektedir. Ancak,
bireylerin davraniglarina neden olan etkileri belirlemeleri her zaman miimkiin
olmayabilmektedir. Birey cevresinde bulunan ¢esitli nesneler ve bireyler ile etkilesim
kurarak farkli davranmiglarda bulunurlar. Birey o6grenmeyi genel olarak baskalarini
gozlemleyerek gerceklestirmektedir (Skinner, 1985, 510). Buradan hareketle, bireyin
kisiliginin olusumu ve gelisiminde farkli insanlar ile etkilesimin 6nemli bir etkisinin

oldugunu soyleyebiliriz.

Watson, bireyin kisiliginin, kosullanma deneyimlerinin toplamindan meydana geldigini
iddia etmektedir. Bu nedenden dolayi, bireyin ¢ocukluktaki kosullanma deneyimlerinin,
yetiskinlik donemindeki davramis aligkanliklari iizerinde ©nemli etkisinin oldugunu
iddia etmektedir. Kisiligin, bireyin ¢ok uzun zaman icinde kazandigi aliskanliklar
sistemi oldugunu soylemektedir. Davramislarin siibjektif semboller yoluyla degil,
objektif olarak oOl¢iilebilecegini ifade etmektedir. Ayrica, klasik kosullanma yoluyla
bireyin duygularinin kontrol edilebilirligini belirtmistir. John B.Watson ve Rosalie
Rayner, Albert adinda kiiciik bir ¢cocuga korku tepkisini tavsan ve ses ile 6gretmeye

calismislardir. Albert, onceleri kendisine verilen beyaz bir tavsanla herhangi bir korku
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tepkisi gostermeden oynamistir. Daha sonra Watson, Albert'i tavsanla oynadigi sirada
celik bir metale cekic ile vurarak korkutmustur. Benzer bicimde gerceklestirilen yedi
denemeden sonra Albert, yakinina bir yere tavsan kondugunda tavsandan korkmaya
baslamistir (Cipani, 1991, 292) Watson, bu deney ile insanlarin gelistirdigi cogu
korkunun sartlanma sonuncu oldugunu ileri siirmektedir. Watson, insanin
incelemesinde bilincin yeri olmadigini sdyler. Davramisimn subjektif yonleri ile
ilgilenmez. Ilgi alan1 tamamen gozlenebilir davramslardir. Bir biitiin olarak insan, asagi
yukar1 bir makineye benzer. Organizmaya bir uyaran verildiginde hemen tepkide
bulunur. Aclik karsisinda davranisimiz buna 6rnek olarak verilebilir (Yanbasti, 1990,
10). Ozetle, Watson’un bu yaklasiminda, yasant1 ile cevrenin insan davranisini
bicimlendirmede etkili oldugu, sartlanma sonucu insan davraniglarinin degistirilebildigi

sOylenebilir.

Bireyin davraniglarinin altinda yatan nedenler farklh giidiilere dayanabilmektedir. Birey
icin davranigin sonucunda davramiga sebep olan giidiilerinin karsilanmasit ve
karsilanmamas1 ayni davranisin tekrar etmesi veya etmemesini dogrudan etkilemektedir.
Thorndike’ye gore, bireylerin sonuglar1 degerlendirmesi “Etki Kanunu” ile ilgili
olmasmdandir. Thorndike tarafindan ileri siiriilen “Etki Kanunu”na gore; “birey
kendisine haz verecek davramiglar1 tekrarlar; fakat aci verecek davramislardan kaginir.
Davranislar karsilastiklar1 sonuglara gore sartlanir. Odiillendirme ve cezalandirma, bu

tiir sartlandirmanin iki 6nemli elemanidir” (Stroh, 2002, 71).

Rotter, davranislarin olusumunda temel etkenlerin beklenti ve deger kavramlari
oldugunu ileri siirmiistiir. Bireyin kisiliginin beklenti ve degerin etkisi altinda
sekillendigini ifade etmektedir. Beklenti ya da degerden birinin cok diisilk olmasi

halinde davranisin ortaya ¢ikmayacagini belirtmistir (Rotter,1990, 491).

Bandura, kisiligin olusumu ve gelismesinde temel etkenin bireylerin baskalarmdan
etkilenerek onlar1 taklit etmesinin oldugunu iddia etmistir. Bandura, calismalarinda
O0grenmenin sosyal yoniine, Ozellikle bir bireyin digerini gozleyerek taklit etmesine
onem vermistir. Genel olarak ¢ocukluk doneminde ¢ocuklar tarafindan rol model olarak
belirlenen kisilerin ¢ocuklarin kisiliklerinin olusmasinda ©Onemli etkileri oldugu
bilinmektedir. Televizyonun g¢ocuklar iizerine etkisiyle ilgili deneyler, Bandura’nin

gozlem yoluyla 6grenme kuramini destekler sonuclar da vermistir (Bandura 1965, 26).
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2.5.3. insancil (Fenomenolojik-Hiimanist) Kisilik Kuramlar

Adler’in goriisiin temelini kisinin en iyiye ulagmak icin siirekli olarak ¢abaladig: fikri
olusturmaktadir. Bu yaklasima gore birey Oziinde iyidir ve siirekli iyi yonde gelismeye
aciktir. Bu yaklasim, Maslow, Rogers, Kelly gibi arastirmacilar tarafindan ileri
siiriilmektedir. Bu arastirmacilar, mevcut durumsal sartlar ile bireylerin karakter
ozellikleri arasinda bir etkilesim bulundugunu ve bu nedenle, cevrenin etkisiyle hareket
etmenin kisiligi aciklamada yeterli olamadigindan dolayi, yeni bir kisilik yaklasimi
gelistirmiglerdir. Bu kuramcilara gore, davranig, bireyin yasadigi diinyayr algilayisina
gore sekillenmektedir. Bu algilayisin dogal sonucu olarak kisilik farkliliklar1 bireylerin
algilarindaki farklilarla yakindan iligkilidir. Bu yaklasimi benimseyen arastirmacilar,
bireylerin ihtiyaglarini, beklentilerini ve algilamalarim kisilik yapilarmin olugsmasindaki

onemli etkenler arasinda saymaktadirlar (Kasl, 2009, 26).

Maslow, bireylerin sergiledigi biitiin davraniglarin temelinde bireyin belirli olan
ihtiyaclarini giderme giidiisiiniin yattigin1 iddia etmektedir. Bireyler ihtiyaclarini
gidermek amaciyla belirli yonelimlerde bulunurlar. Birey ihtiyaclarini karsilarken belirli
bir siray1 takip etmektedir. Bu siralamalarin alt basamaginda bulunun temel ihtiyaclar
karsilanmadan bir {ist basamaktaki ihtiyaci karsilamaya yonelik davranislar
olusmamaktadir. Ihtiyaclarin bireyi davranisa yonlendirmesi bu ihtiyaclarm karsilanma
derecesiyle yakindan ilgilidir. Karsilanan her bir ihtiya¢ davranig giidiisii olma niteligini
kaybederken daha iist basamaktaki ihtiya¢larin giidii olmasi niteligi baslar (Kogel, 2003,
638). Maslow, kisinin ihtiyaclarini bes diizeyde ele almaktadir. Birinci diizey en ilkel ve
temel ihtiyaclar1 kapsamaktadir. Besinci diizey ise temel olmayan ihtiyaglari
kapsamaktadir. Bu ihtiyaclarin olusturdugu hiyerarsi soyledir: fizyolojik ihtiyaclar,
giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, sayginlik ihtiyaci, kendini tamamlama ihtiyacidir.
Maslow’a gore bireylerin kisilikleri, ihtiyac ve beklentileri karsilandikca
farklilasabilmektedir. Dolayisiyla, kisiligin olusmasinda dinamik bir siirecin

yasandigindan bahsetmek olanakhidir (Kagh, 2009, 24).

Rogers, kisilik kuramini olustururken benlik kavramini merkeze almistir. Ona gore
benlik kisinin fikirlerini, farkinda olma halini, degerlerini ve yeteneklerini kapsar.
Kisilerin diinya algis1 onlarin ben kavramina gore degisim gosterir. Bireyler, benlik
kavramint olusturan diisiincelerine uygun tavir gosterme egilimindedirler. Rogers,

bireyin siirekli olarak kendini gelistirmeye acik bir yapida oldugunu ve bunun da siirekli
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olarak kendini gerceklestirme ihtiyacini dogurdugunu ifade etmistir. Bireyin yasami
devam ettigi siirece, becerileri, kapasitesi ve potansiyeli gelismeye devam eder. Bu
yasam boyu siiren yapiya kendini gerceklestirme egilimi ismini vermistir ( Morris 2002,
485). Kendini gerceklestirme egilimi kuramina gore insan kendini nasil diisiiniirse,
yasami boyunca davraniglarini ona gore gerceklestirir. Ayrica, “empati”’, “yansitma”,
“beklenmedik olumlu gelismeler ve ask” ve “kendini gergeklestirme” bireylerin

davraniglarina yon veren onemli etkenler olarak saymaktadir (Rogers, 1947, 360)

Kelly, kisisel yapilar kurami olarak adlandirdigi kuraminda, bireylerin kisisel
yapilarindaki farkliliklara dikkat ¢ekmis ve kisisel yapilarin davranis sekillerini
etkileyen onemli faktorlerden oldugunu ortaya koymustur. Yine kisilerin ummadiklar1
olaylarla yiiz yiize kalmalar1 da kisiligin olusmasinda 6nemli etkenlerden biridir (Kelly,

1977, 359),
2.5.4. Sosyal Ogrenme Yaklasimi

Sosyal Ogrenme yaklagimi, davranmiscit yaklasimin gelismis sekli olarak kisilik
farkliliklarinin 6grenme deneyimindeki degiskenliklerden kaynaklandigini varsayar ve
davranisin ¢evresel ya da durumsal Oonemini vurgular. Sosyal 6grenme yaklasimina
gore, bir kisinin davranmisinda, disaridan gelen odiillerin ve cezalarin etkisi biiyiiktiir.
Davranmigtaki kisisel farkliliklar, genelde biiylime sirasinda karsilagilan Ogrenme
deneyimi tiirlerindeki farkliliklardan dolayr meydana gelir. Bireyin davranislari,
bulundugu ortamin Ozelliklerine, bireyin durumu nasil algiladigina veya bagka
bireylerin benzer durumlarda nasil davrandiklarina gore degisir (Atkinson, Atkinson ve

Hilgard, 1995, 703).

Sosyal Ogrenme yaklagiminin savunucularindan Rotter, kisinin davranislarinin
neticesinde alacagi 0diill ya da cezanin davramigin gerceklesip gerceklesmemesini
etkiledigini  belirtmektedir. Rotter Insan davranmislarinin  nedenlerinin ilkel
hayvanlarmkinden ¢ok daha karmasik oldugunu soylemis ve kisiligi aciklamak i¢in
davranig potansiyeli, beklenti ve pekistirme degeri gibi kavramlar1 kullanmustir.
Davranis potansiyeli bir davramisin belirli bir ortamda olusma olasiligidir. Belirli bir
eyleme girmeden Once, bu eylemin belirli bir pekistiregle sonuglanma olasiligi ve
pekistirmenin tasidig1 deger hesaplanir. Eger bu eylemin pekistirilme olasilig1 diisiikse
davranig potansiyeli zayiftir. Ancak bir davramis karsiliginda degerli bir sey elde
edilecekse, biiyiik olasilikla o davranis gosterilir (Aliyev, 2008, 35).
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2.5.5. Ozellik (Treyt) Yaklasim

Ozellik (treyt) kuramu bireyin belirli bir kisilik 6zelligini gosterme derecesi yoniiyle
kisiyi belirli bir sinifa aywran kisilik yaklagimidir ( Aliyev, 2008, 36). Bu yaklasim
kisiligi, bireyin siireklilik gosteren birtakim temel o©zellikleri iizerinde durarak
aciklamaya calismistir. Siireklilik gosteren bu oOzellikleri utangaclik, saldirganlik,
uysallik, tembellik, giivenirlilik, isteklilik ve sakinlik gibi benzer smniflara ayirmislardir.
Sayilan bu ve benzeri 6zellikler farkli kosul ve durumlarda birey {izerinde ayn1 sekilde
stireklilik gostermesi durumunda ayirici 6zellik olarak adlandirilmislardir. Bu 6zellikler
bireyi diger bireylerden ayiran ve bireyin davranmiglarin1 agiklamada kullanilan siirekli
ozellikler olarak ifade edilmektedir. Bireyin kisilik 6zellikleri olarak siralanan bu ayirici
Ozelliklerin herhangi bir ortamda bireyin davraniglarin1 yonlendiren temel unsurlar

oldugu iizerinde durulmaktadir (Camgoz, 2009, 39).

Bu yaklasim bireyler arasinda karsilastirma yapma imkanini sunarak bireylerde hangi
ayric1 Ozelligin diger bireylere oranla siireklilik gosterdigini belirtmektedir (Aliyev,
2008, 37). Bu yaklasimin savunuculari bireyin kisiliginin ¢ocukluktan baslayan
olusumu iizerinde degil,  yetiskinlik donemindeki kisilik o©zelliklerinin hangi
farkliliklar1 gosterdigi tizerinde durmaktadirlar. Bu yaklasimcilar bireylerin bagimlilik,
zeka, duygu-heyecan tutarliligi, kaygi, saldirganlik ve sosyallik gibi ozelliklere gore
farklilastiklarini savunurlar (Morris, 2002, 485).

Ozellik yaklasimi, bireyin farkli ortamlarda ve durumlarda farkli etkilere karsi
sergiledigi davranislardan hareketle,  bireylerin davraniglarina yon veren sabit
ozellikleri belirlemeye caligmaktadir. Bu yaklasima gore, kisiligin 6zellikleri belirlenir

ise kisilik de belirlenmis olur (Aydin, 2000, 80).

Bireyin kisilik yapisin1 agiklamak i¢in yapilan caligmalarin genelinde bireye 6zgii olan
ve siireklilik gosteren bazi belirgin  Ozelliklinin treyt olarak tanimlandigini
soyleyebiliriz. Genel olarak, bireyin davranislarimi agiklamaya yonelik olarak kullanilan
ve siireklilik gosteren Ozellikler iizerinde durulmustur. Yapilan ¢calismalarin genelinde
kisiligi aciklamak iizere bireyin davranislarinda siireklilik gosteren bir takim 6zellikler

merkeze alinarak model kurmaya calisilmistir.

Bu yaklasim iizerinde ¢alisanlar genel olarak iki yone agirlik vermislerdir. Bunlar, temel

Ozelliklerin tanimlanmas1 ve bu Ozelliklerin degerlendirilmesidir. Temel 6zelliklerin
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belirlenmesi bu yaklasimin savunucularinin anlamli bir kisilik tantimlamas1 yapmalarina
olanak saglamistir. Bu yaklasim kisiligi genel olarak bes 0Ozellik seklinde
smiflamaktadirlar. Bunlar disadoniikliik, uyum, sorumluluk, duygusal kararhilik ve
deneyimlere aciklik olarak ifade edilmekte olup literatiirde bes faktor kisilik 6zelligi
olarak adlandirilmaktadir.

2.6.BES FAKTOR KiSiLiK OZELLIiKLERi VE BOYUTLARI

Bes faktor treyt yaklasimina yonelik yapilan ilk ¢aligmalar 1936 yilarinda Allport ve
Odbert tarafindan yapilmistir. Yazarlar bireylerin kisiliklerini tanimlamak iizere
Ingilizce sozliik iizerinden 18.000 kelime belirlemistir. Bu kelimelerin 6zelligi bireyi
diger bireylerden ayiran ve bireylerin kendi aralarindaki farkliliklar1 gostermesidir.

(Shaye, 2009, 12).

Cattel 1943 yilinda, Allport ve Odbert’in bireylerin kisiliklerini tanimlamak iizere
belirlemis olduklar1 18.000 kelime iizerinde ¢alisarak bunlarin arasindan 4.500 kelime
secmis ve kendi yontemini gelistirmistir (Shaye, 2009, 12). Cattell se¢mis oldugu 4.500
kelimeyi 35 degiskene indirgemis ve bu degiskenler tizerinde faktor analizleri yaprak 16
kisilik faktoriinii elde etmistir. Cattel’in gelistirmis oldugu bu kuram kisiligi 16 boyutta
ele alarak incelemektedir. Cattel, psikologlarm kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
yapmis olduklar1 ¢aligmalarda belirttikleri sayisiz kisilik 6zelliklerinin birbiri ile iliskili
olanlar1 ayn1 gruplarda, birbirinden bagimsiz olanlar1 farkli gruplara ayirarak kisiligin
yapisinin belirlenebilecegini ifade etmistir (Aliyev, 2008, 36). Bes faktor yaklasim
modeli de Cattel’in 16 boyutta inceledigi kisilik ozellikleri kuramina baglantili olarak
gelismigstir (Sengiil, 2008, 34). Cattel’in bu ¢alismalarindaki amaci kac¢ adet temel

kisilik 6zelliginin bulundugunu ortaya ¢ikarmakti.

Bu caligmalarin neticesinde 1963 yilinda Norman kisilik 6zelliklerini bes boyut olarak
smiflandirmistir.  Bu  boyutlar, Norman tarafindan; Disa doniiklik, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge ve aciklik olmak {iizere bes kisilik faktorii seklinde
tanimlanmigstir. Norman bu smiflandirmayi kisilik 6zelliklerinin yeterli siniflandirmasi

olarak ifade etmistir (Yoon, 1998, 26).

Norman 1963 yilinda arastirmacilarin gelistirmis olduklar1 boyutlarin {izerinde 75
semantik 40 smiflandirma yapmistir. Daha sonra 1990 yilinda Goldberg bu

smiflandirmay1 kullanarak, 1.710 sifattan olusan bir kisilik 6lgegi hazirlamis ve bes
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faktorlii bir smiflandirma elde etmistir. Bes faktor kisilik oOzellikleri yaklagiminin
gelisimin ilk yillarnda yer alan Goldberg 1990 yilindaki ilk ¢aligmasinda 75 semantik
kiimede gruplandirilan 1.431 sifat kullanmustir. Ikinci ¢alismasida 133 benzer kiimede
gruplandirilan olduk¢a yaygm 479 terim kullanmistir, {iciincli calismasit 339 ozellik
teriminden tiireyen 100 kiimeden olusan bir setle sonuclanmistir (Sengiil, 2008, 34).
Goldberg, o tarihe dek gelistirilmis olan bes faktor kisilik 6zellikleri yapisinin bireylerin
kisilik ozelliklerini tanimlamasi acisindan oldukc¢a giiclii ve cevreleyici bir 6zellikte
oldugunu belirtmistir. Goldberg, bu nedenle literatiirde bes faktér deyimini kullanan ilk

arastirmaci olarak anilabilir (Apple, 2011, 14).

Bir¢ok psikologun kisiligin dlciilmesi ve degerlendirilmesi agisindan ortak olarak kabul
ettigi Treyt yaklasim modeli (Bes Faktor Kisilik Modeli) kisiligin bes genel boyutunu
ortaya koymaktadir. Bu modelin altindaki temel varsayim, insanlarin sergiledikleri
bireysel farkliliklarin biitiin kiiltiirlerde farkli olmasma ragmen sahip olduklar1 dillerde
kodlanabilecegi ve bunun da konugsma diline kisilik yapisini tanimlayabilecek bir
simiflama seklinde yansiyabilecegi varsayimidir. Yapilan bircok arastirmada farkl
dillerin hepsi ayni tip kisilik tiplerini farkli sozciikler ile ifade edildigi goriilmektedir
(Tathoglu, 2014, 944). Farkli dillerde kisilik o6zelliklerini belirlemek amaciyla
kullanilan ¢ok sayidaki sifatlarm tiimiiniin kullanilmasinin  miimkiin olmadig1
goriisiinden hareketle faktor analizleri yapilmistir. Bu analizler sonucunda kisiligi
tanimlamayan soOzciiklerin birbirleri ile olan anlamsal iligkileri g6z Oniinde
bulundurularak bir smiflandirmaya gidilmis ve bu siniflandirmanin da kisiligin
biitiiniinii ifade ettigi varsayimina dayanan bes faktor kisilik modeli ortak olarak genel
kabul goriilmiistiir. Bu modelin kisilik arastirmalarinda siklikla kullanilan ve tercih

edilen bir model oldugunu soyleyebiliriz (Karaca, 2007, 86).

Ozetle, Bes faktor kisilik modeli, cesitli kisilik testlerinin ve dlgeklerinin kapsaml bir
faktor analizi ve kisiligi tanimlamak i¢in kullanilan sifatlarin kapsamli ¢aligsmalari
sonucunda olustugunu soylebiliriz. Bes faktor kisilik modeli hemen hemen tiim diinyada
genel kabul goriilmiistiir. Giiniimiizde de kisiligin 6l¢iim ve degerlendirmesi agisindan

siklikla tercih edilen bir yaklagim olmaya devam etmektedir.

Bu yaklasiminin boyutlar1 asagidaki gibidir:
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2.6.1.D1sa doniikliik (Extraversion)

Bagkalar: ile iletisim ve etkilesim egilimi olarak tanimlanan diga doniikliik, bireyin
heyecan ve yiiksek enerji durumunu ifade eder. Biiyiik cosku, grup i¢inde konusma, ilgi
cekerek One cikma disa doniikliik icin kullanilan genel ifadeler olarak siralanabilir

(Goldberg, 1992, 26).

Steven disa doniikliik 6zelliklerini; sosyal, konuskan, girisken, samimi, diiriist, bagkalar1
ile kolay iligki kurabilen, cesur, iddiali, neseli, iyimser, eglenmeyi seven, insan odakli
ve sevgi dolu olarak ifade etmektedir. Bu boyut 6zelligine sahip bireyler genel olarak
biiyiik grup yapilari i¢inde yer almay tercih ederler (Stevens, 2001, 511). Swralanan bu
ozelliklere sahip bireylerin farkli ortamlarda farkli bireyler ile kolay ve hizhi iletisim
kurabilen bireyler oldugunu soyleyebiliriz. Bu 6zelliklerin tersi durumlarinda, yalniz
kalmay1 seven, cekingen, mesafeli, bireyler ise, ice doniikler olarak ifade edilmektedir

(McShane ve Von Glinow, 2005, 59).

Bu boyutun iki uclu bir yapiya sahip olup boyutun bir ucunda asir1 disa doniikler, diger
ucunda ise, asir1 ice doniikler bulunmaktadir. Disa doniikliik faktoriiniin temel
belirleyicileri baskin olma, enerji ve aktivitedir. Ayrica, sosyal olma, lider olma, giice
sahip olma, istekli olma ve arkadasca davranmak gibi 6zellikler yine bu faktoriin
belirleyicilerindendir (Goldberg, 1992, 26). Disa doniikler, ice doniiklere gore genellikle
daha aktif, heyecan arayan, sempatik ve konuskan, sosyal, enerjik, sicakkanli ve
girigken bireylerdir. Disa doniikleri motive eden temel etken digerlerinden {istiin olma

ve 6diil kazanma istegidir (Barrick, Steward ve Piotrowski, 2002, 524).

Disa doniiklerin, ice doniiklere oranla olaylarin olumlu yonlerini ele alarak daha az
strese maruz kaldiklarim1 ve hissettikleri olumlu enerjiyi etraflarma yaymada basarili
olduklar1 soylenebilir (Wayne, Musisca ve Fleeson, 2003, 117). Yapilan bir¢ok
arastirmada stres ile basa ¢ikma, zor durumlarin iistesinden gelme ¢abalarinda kisilik
ozelliklerinin oldukca etkili oldugu ve ozellikle disa doniiklik Ozelliklerinden
tyimserligin zor durumlarda oldukca etkili oldugu goézlemlenmistir. Disa doniik
bireylerin olaylar1 daha pozitif bir bakis acisiyla degerlendirmesine karsilik, ice
doniiklerin genel olarak negatif egilimli olduklar1 gbzlemlenmistir (York ve John, 1992,

503).
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Golberg Disa doniikliik kisilik ozelligi ornek ifadeleri asagidaki gibi genellemistir
(Golberg, 1992, 28)

e Eglence bensiz olmaz.

¢ llgi odag1 olmak isterim.

¢ Insanlar arasinda kendimi rahat hissederim.

¢ Konusmalar1 ben baslatirim.

e Eglencelerde bir¢cok farkli insanla tanigirim.

e Yabacilarin oldugu bir ¢cevrede sesiz kalmam.

e Kendimi ilgi odagi haline getirmekten hoslanirim

¢ Genellikle konuskanimdir.

e Her zaman konusacak ¢ok seyim vardir.

e Sakin bir yerde olmaktan ise kalabalik bir yerde olmay1 tercih ederim.
2.6.2.Duygusal Dengesizlik-Nevrotiklik (Neuroticism-Emotional Stability)

Duygusal dengesizlik genel olarak iiziintii ve 6fke gibi negatif duygulara egilimi olan ve
karsilagtigi her olay karsisinda asir1 stres yasayan bireylerin tasidigi ozelliklerdir
(Aliyev, 2008, 41). Bu boyutun 6zelliklerini tasiyan bireyler duygusal yonden tepkili ve
reaktiftirler. Bu boyuttaki bireyler stresle karsilastiklarinda stresten ¢abuk etkilenen ve
tedirgin edici durumlar ile karsilastiklarinda genel olarak yiizlesme yerine bulunduklar1
ortami terk etme ve uzaklasma egilimindedirler. Bu 6zellige sahip bireylerin tasidiklari
negatif duygular karsilastiklar1 zor durumlarda olaylar1 analiz etme, ¢ozme ve dogru bir
karar vermesine engel olabilmektedir. Bu 0zelligin disinda kalanlar, yani, duygusal
dengesiz kisilik 6zellikleri zayif olan bireyler, daha sakin, duygusal olarak daha duragan
haldedirler, bu bireylerin 6fkelenme oranlar1 da duygusal dengesiz bireylere nazaran

daha diisiiktiir (Puher, 2009, 13).

Duygusal dengesizlik durumlar1 agir basan bireyler stres, endise ve depresyon
durumunda uyumsuz davranislar sergilemeye baslarlar (Goldberg, 1992, 28). Bu
bireyler, stres, endise ve depresyon benzeri psikolojik durumlar ile karsi karsiya
kaldiklarinda asir1  inat¢i, aswr1  duygusal ve asir1  heyecanhh  davramslar

sergileyebilmektedirler (Jia, 2008, 46).
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Duyusal dengesizlik, depresyon, kaygi, kizgmnlk, sikinti, gibi olumsuz duygulari
icermektedir. Arastirmacilar, duygusal dengesizligi akilc1 ve mantikh olmayan
diisiinceler ve bu diisiincelerle ilgili olarak basa c¢ikma mekanizmalarindaki

yetersizliklerle baglantili oldugunu ifade etmislerdir (McCrae ve Costa, 1987, 86).

Duygusal dengesizlik boyutunun agirlik gosterdigi bireylerin diger bireyler ile iletisim
ve iliski kurmakta zorluk yasadiklar1 goriilmektedir. Bu bireylerin siirekli olarak
yasadiklar1 stres, gerginlik, depresyon, engellenme, sucluluk duygusu ve rasyonel
olmayan diisiince bicimleri oldugu ve bu nedenle, kendilerine saygilarinin da diisiik

olduklar1 gozlemlenmektedir (Solmus, 2004, 199).

Duygusal denge durumu bireylerin icinde bulunduklari kosullara pozitif yaklasim halini
ifade etmektedir. Sinirlilik, kendine giivenme, sikilganlik, kétiimserlik gibi 6zellikler bu
boyutun kapsami iginde degerlendirilmektedir. Duygusal denge kisilik ©zelliginin
olumlu ucunda; nezaket, incelik, saygili olma, giivenilirlik, esneklik, acik kalplilik ve
merhametlilik gibi 6zellikler bulunmaktadir. Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal

denge boyutu, bireylerarasi iliskilerde en temel faktorlerden biridir (Kash, 2009, 26).
Golberg’in duygusal dengesizlik ifadelerini asagidaki sirlamaktadir(Golberg, 1992, 32).

e Kolaylikla rahatsiz olurum.

e Ruh halim siirekli olarak degisir.

¢ Kolay ofkelenirim.

¢ Kolay strese girerim.

e Kolay incinir ve iiziiliirim

¢ Duygularim siirekli degiskendir.

e QGenellikle kendimi keyifsiz hissederim.

® Olaylar hakkinda endise ve kaygi duyarim.

® Genel olarak tedirginimdir.

e Nadiren kendimi mutlu hissederim.
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2.6.3.Uyumluluk (Agreeableness)

Bu 0zelliklere sahip bireyler digerlerine oranla yapilan islerde rekabet ve miicadele
etmek yerine daha fazla isbirligi yapma egiliminde ve bireyler arasindaki iliskilerde
daha nazik, saygili, sevecen, esnek bir yapiya sahiptirler (Moody, 2007, 28). Uyumluluk
ozelliklerine sahip bireyler, diger bireylere gore ikili iliskilerinde daha uzun ve kalici
arkadasliklar kurabilmektedirler. Bu bireyler, bunlara ek olarak, anlayishlik, nezaket,
comertlik, yardimseverlik gibi 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadirlar (Graziano, Jensen
ve Hair, 1996, 824). Bu ozellikteki bireyler, etrafindaki bireylerin mutluluklar1 icin
kendi ilgi alanlarindan ve zevklerinden vazgecebilmektedirler. Bu bireyler gore, diger
insanlar genel olarak, diiriist, iyi niyetli ve agik sozliidiirler (Puher, 2009, 8). Bu bireyler
stirekli olarak karsisindakine empati gosteren, saygili, anlayisli samimi ve insancil

davraniglar egilimindedirler.

Bu boyutun karsit ucunda ise, hir¢inlik, diismanca davranma, huysuzluk ve kuskuculuk
ozellikleri yer almaktadir (Camgoz, 2009, 58). Uyumluluk diizeyi diisiik olan bireyler
kendi ihtiya¢ ve ilgilenimleri karsindaki ile c¢elistiginde, kendi ihtiyaglarinin
karsilanmasini esas alan ben merkezli bir egilim i¢inde olurlar. Karsisindakine giiven

duymak yerine, siirekli olarak siipheci bir yaklagim tarzin1 benimseme yolunu secerler.

Ozetle, bu kisiler catismalardan uzak duran, diger bireylerle uyumlu ve isbirligine
dayanan uzun ve kalic1 iliskiler kuran sevecen, yardimsever, saygili olan kisilerdir.
Golberg bu boyutun ozelliklerine ornek olacak ifadeleri asagidaki gibi siralamaktadir

(Golberg, 1992, 33):
e Insanlarla ilgilenirim.
e Digerlerinin duygularini hissederim.
¢  Yumusak bir kalbim vardir.
e Insanlari rahatlatirim.
¢ Digerlerinin hislerine ilgi duyarim.
e insanlarm sorunlari ile ilgilenirim.
e Digerleri i¢in vakit ayiririm.

e Digerleri ile genellikle ilgili bir haldeyim.
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e Digerleri hakkinda ¢ok fazla ilgi duyarim.
® Bagkalarini genellikle 6nemserim.
2.6.4.Sorumluluk (Conscientiousness)

Sorumluk diizeyi agir basan bireyler azim, basari, giivenirlilik, sorumluluk bilinci,
planli ve programli olma gibi 6zelliklerle ifade edilirler. Sorumluluk boyutunun hem
ilerletici hem geriletici nitelikleri bulunmaktadir. Boyutun ilerletici yonii, basar1 ihtiyaci
ve calisma kararlihiginda goriildiigii, engelleyici yoniin ise, ahlaki titizlik ve tedbirlilik
ozelliklerinde ortaya ciktigi ileri siiriilmektedir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2004, 27).
Bu boyuttaki 6zelliklere sahip bireylerin bagimsiz ¢alismayi sevmelerine ragmen,
calistiklar1 bagka pozisyonlarda da basar1 kazanma olasiliklar1 yiiksek olarak

goriilmektedir (Kasli, 2009, 27).

Sorumluluk bireyin yasam tarzindaki belirli bir disiplin, biling ve planli hareket
diizeyini gostermektedir. Sorumluluk boyutu yiiksek olan bireyler daha planl, disiplinli,
rasyonel olma egilimdedirler. Bu boyutta, birey iistlenmis oldugu gorevlerin gereklerine
baglh, gerektiginde gorevle ilgili olarak sorumluluk iistlenerek inisiyatif kullanmaya
istekli ve kurallara uyma konusunda daha arzuludurlar (Witt vd., 2002, 165).
Sorumluluk sahibi bireyler bagkalar1 tarafindan basarili, diizenli, ¢aliskan, giivenilir ve
zeki olarak degerlendirilirler. Asir1 sorumluluk diizeyine sahip bireyler zorlayici,

miikemmeliyetci veya iskolik de olabilirler (Goldberg, 1992, 32).

Asagidaki ifadeler Golberg’in sorumluluk bilincine yonelik ifadelerine 6rnek olarak

verilmistir (Golberg, 1992, 32):
¢ Her zaman hazirimdir.
e Islerinde zor begenen biriyimdir.
e Bir program takip ederim.
e Ev islerini hemen yaparim.
¢ Diizeni severim.
e Detaylara dikkat ederim.
¢ Esyalarimi ortalikta birakmam.

e Derli ve toplu biriyim
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e [Esyalar1 her zaman yerli yerine koyarim.
e (Gorevlerimden kacinmam.
2.6.5.Aciklik (Deneyime Aciklik- Openness to Experience )

Bu boyuttaki bireylerin ayirt edici Ozellikleri arasinda; analitiktik, karmasiklik,
meraklilik, bagimsizlik, yaraticilik, liberallik, geleneksel olmayan, orijinallik, giiclii
hayal giicii, kuvvetlilik, genis ilgi alanlarina sahip olma, cesur olma, degisiklikleri
sevme, sanata ilgi duyma ve acik fikirlilik gibi sifatlar sayilabilmektedir. (Zel, 1999,
28). Bu boyuttaki bireyler, yeni deneyimlere ve fikirlere, aktif bir hayal giicline acik
olan siirekli olarak degisimi benimseyen kendine 6zgii bagimsiz bir analiz giiciine sahip
bireylerdir (Jia, 2008, 52). Bu bireyler kurallara uyma acisindan daha esnektirler,
cinsiyet farkliliklarmin dayattigi rolleri kabul etmezler, yeni deneyimlere agik olma
giidiisii oldukga yiiksektir. Genellikle bagimsiz ve 6zgiir olarak kendilerini ifade ederler.
Yiiksek hayal giiciine sahip yaratici, hayata yoOnelik genis ilgilenim alanlar1 olan,
arastirmay1 sevecen cesur bireylerdir (Dede, 2009, 61). Sanatsal etkinliklere,
duygusallifa, maceraya, yaraticiliga ve yeni deneyimler edinmeye aciktirlar. Bu
bireylerin hayal diinyasi, ortalama bireyden daha zengin ve hayal giicleri daha
gelismistir. Bu bireyler yine ortalama bireyden daha esnek, duygusal farkindaligi daha

yiiksek ve daha meraklidirlar (Costa ve McCrae, 1995, 36).

Bununla birlikte, aciklik kisilik 6zelligine sahip bireyler daha fazla yenilik¢i fikirler
gelistirmekte, olaylar1 daha hizli kavramakta ve daha zengin bir kelime dagarcigina
sahip olmaktadirlar (Puher, 2009, 9). Bu 6zellige sahip olan bireyler yaratici, yenilik¢i
ve arastirmaci da olurlar. Aslinda merak duygusu tiim insanlarin icinde vardir. Ama
aciklik boyutuna ait bireyler siirekli kendilerini yenilemeyi, degistirmeyi ve bir seyleri
arastirtp kesfetmeyi hedeflerler. Yenilikler karsisinda direng gostermezler, tam tersi
olarak anlayip onu yenmeye caligirlar. Ayrica, bu bireyler yaratma ve bulma disinda,
bagka bireylere oranla daha ¢cok okurlar, gezme egiliminde bulunurlar ve farkli olani

denemeyi severler (Sencan, 2003, 21).

Deneyime aciklik diizeyinin diisiik olmasi, bireyin, ilgi ve merakini dar bir alanda
tutmasi ve goriislerinde daha pragmatik ve sade olmasini ifade etmektedir. Bireyler daha
gelenekseldirler ve yeni bir seydense bilineni tercih ederler (Feist, 1998, 296).
Genellikle daha muhafazakar bakis acismda sahip olmakla birlikte, karar, inang ve
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fikirlerini degistirme konusunda daha kati, yeni fikirlere ve estetige daha az ilgili
yapidadirlar (Puher, 2009). Ilkelere kokten baghlik gosteren, hayal kurma yetisi pek de
gelismemis olan, standartlagsmis davranis kaliplarimi benimsemis bireylerdir (Dede,
2009, 61). Basit, dolaysiz ve agik olan seyleri; karmasik, belirsiz ve incelikli olan

seylere tercih etme egilimindedirler. Sanat ve bilimi siipheyle karsilayabilirler.

Asagida verilen ifadeler, Golberg tarafindan deneyimlere acikliga Ornek olarak

verilmistir (Golberg, 1992, 38):
e Fikirlerle dopdoluyum.
e Kavrami hizli bir sekilde anlayabilirim.
e Zengin bir kelime hazinem vardir.
e (Canl bir hayal giictim vardir.
e  Miithis fikirlerim vardir.
¢ Nesneler hakkinda diisiinmek i¢in zaman harcarim.
e Zor kelimeleri kullanirim.
e Soyut fikirlerle ilgilenirim.
e lyi bir hayal giiciim vardur.

e Soyut fikirleri kolaylikla anlayabilirim.



3. BOLUM

KAYSERI'DE YASAYAN UNIVERSITE OGRENCILERININ KiSiLiK
OZELLIKLERININ MARKA SADAKI iLE iLiSKiSi UZERINE BiR
UYGULAMA
3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMi

Calismamiz Kayseri’de yasayan iiniversite 0grencilerinin kisilik 6zelliklerinin marka

sadakati ile arasindaki iligkinin derecesini ve yoniinii tespit etmek amaciyla yapilmistir.

Yapilan literatiir taramalarinda marka, marka sadakati ve kisilik ile ilgili olarak bir ¢ok
caligmanin yapildig1 goriilmektedir. Birey satin alma davranisi siirecinde ihtiyacini
karsilamak amaciyla bazen bir markaya yonelik siirekli tekrarli satin alma davranisi
gerceklestirir. Bu durum zamanla bir markaya yonelik olarak sadakat duygusunu
gelistirir. Calisma, bireyin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin marka sadakati gelisirken
bir etkisinin olup olmadigmi ve bu degiskenler arasinda nasil bir iliski oldugu
belirlemeye yoneliktir. Bu yoOniiyle calismamizin literatiire bir katki saglayacagi

diistiniilmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN ANA KUTLESIi ve ORNEKLEM

Kisilik ©zelliklerinin marka sadakati ile arasinda bir iligkinin olup olmadigini
belirlemek amaciyla Kayseri’de yasayan {iniversite ogrencileri arasindan kolayca
orneklem yontem ile secilen 582 kisiye 7-18 Aralik 2015 tarihleri arasinda yiiz ylize

goriisme yontemiyle anket uygulanarak arastirmanin verileri toplanmastir.
3.3. ARASTIRMANIN VERi TOPLAMA YONTEMI ve ARACLARI

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket yonteminden faydalanmistir. Anket formu
toplam 22 ifadeden olusan 3 boliime ayrilmistir. Birinci boliimde bireylerin demografik

ozelliklerini belirlemeye yonelik 4 ifade, ikinci boliimde bes faktor kisilik dlceginde
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bireyin kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik kullanilan 10 ifade ve iiciincii boliimde

bireyin marka sadakatini 6lgmeye yonelik 8 ifade bulunmaktadir.

Arastirmada cevaplayicilarin kisilik ozelliklerini 6lgmek amaciyla kisilik teorisinde
yaygin olarak kabul goren Bes Faktor Kisilik 6lcegi kullanilmistir. Bu 6lgek Gosling,
Rentfrow ve Swann (2003, 527)’mn bireylerin kisilik 6zelliklerini dlgmek amaciyla
yaptiklar1 arastirmalara dayanir. Olgek, bireylerin kisilik 6zelliklerinin olumlu ve
olumsuz yonlerini belirlemeye yonelik olmak iizere toplam on ifadeden olusmaktadir.
Bes faktor kisilik modelinde yer alan disa doniikliikk, sorumluluk, uyumluluk,
nevrotiklik ve aciklik boyutlarinin her birini Olcmeye yonelik ikiser ifadeden

olusmaktadir. Bes faktor kisilik 6lgegine ait ifadeler asagida verilmistir.

Tablo 1. Bes Faktor Kisilik Olcegi ifadeleri

Disa doniik, coskulu biriyimdir. DISADONUKLUK
Cana yakin, sicakkanl biriyimdir. DISADONUKLUK
Giivenilir, disiplinli biriyimdir. SORUMLULUK
Dagiik, dikkatsiz biriyimdir (Ters) SORUMLULUK
Elestiren, aksi biriyimdir ( Ters) UYUMLULUK
Uyumlu bir insanimdir UYUMLULUK
Yeni deneyimlere agik biriyimdir. ACIKLILIK
Geleneksel bir yapiya sahibimdir ( Ters ) ACIKLILIK
Sogukkanli, duygusal yonden sabit biriyimdir. NEVROTIKLIK
Stresli, kolay iiziilen biriyimdir (Ters) NEVROTIKLIK

Gosling, Rentfrow ve Swann (2003, 527)

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin marka sadakati derecelerini 6lgmek
amaciyla, Odin vd. (2001,82) ile Lau ve Lee’nin (1999, 368) marka sadakatini 6lcmeye
yonelik yapmis olduklari ¢alismalardan yararlanilmistir. Ogrencilerin marka sadakat

derecelerini 6lcmek amaciyla 0grencilere asagida verilen 8 ifade yoneltilmistir.
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Tablo 2. Marka Sadaka Olcegi ifadeleri

Arkadaslarima sik sik kullandigim cep telefonu markasindan 6vgiiyle
bahsederim.

Kullandigim cep telefonumun markasinda fiyat artis1 olsa da bagka bir
markay1 satin almam.

Kullandigim cep telefonu markasi gittigim magazada mevcut degilse,
gelmesi i¢in beklerim ya da baska magazalardan temin etmeye
caligirim.

Girdigim magazada kullandigim cep telefonu markas1 yoksa baska bir
markay1 tercih etmem.

Alternatif markalarin yaptig1 indirim, hediye ve promosyonlara
ragmen kullandigim cep telefonu markasini degistirmem.

Kullandigim cep telefonu markasina digerlerinden fazla fiyat
odemeye raziyim.

Yeni bir cep telefonu markasi piyasaya ¢ikarsa kullandigim markay1
asla degistirmem.

Siirekli ayn1 marka cep telefonunu kullanirim.

QOdin vd. (2001) ve Lau ve Lee’nin (1999)

Kisilik o©zellikleri ve marka sadakati Olgeklerinde yer alan ifadeler “kesinlikle
katiliyorum”dan “kesinlikle katilmiyorum”a kadar uzanan besli likert Olceginde
verilmistir  (kesinlikle katiliyorum=5, katiiyorum=4, kismen katiliyorum=3,

katilmiyorum=2, kesinlikle katilmiyorum=1).
3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Kisilik 0zelliklerinin marka sadakati ile arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik
uygulama konulu bu arastirmada kisilik ozellikleri alt boyutlar1 ile marka sadakati

arasinda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Hipotez 1 Disadoniikliik kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iligki vardir.

Hipotez 2 Nevrotiklik ( Duygusal Dengesizlik ) kisilik 6zelligi ile marka sadakati

arasinda iliski vardir.
Hipotez 3 Uyumluluk kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iligki vardir.
Hipotez 4 Sorumluluk kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iligki vardir.

Hipotez 5 Aciklik kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iligki vardir.
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3.5. ARASTIRMA MODELI

Arastirma modelinde, bes faktor kisilik ©zelliklerinin alt boyutlar1 disadoniikliik,
nevrotiklik, uyumluluk, sorumluluk, ac¢iklik ve demografik oOzellikler bagimsiz
degiskenlerimizi  olustururken, marka sadakati ise bagmhi degiskenimizi

olusturmaktadir.

DISADONUKLUK

NEVROTIKLIK

UYUMLULUK

Marka Sadakati

SORUMLULUK

N

ACIKLIK

Sekil 1.Bes Faktor Kisilik Boyutlan

3.6. VERILERIN ANALIZi

Katilimcilara uygulanan anket sonuglar1 bu bolimde analiz edilmistir. Verilerin
analizinde SPSS paket programindan yararlanilmistir. Giivenirlilik analizi, faktor
analizi, korelasyon analizi ve frekans dilimleri yapilmistir. Kisilik 6zellikleri ve marka

sadakati arasindaki iligkiler i¢in olusturulan hipotezler test edilmistir.
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3.6.1. Arastirmaya KatilanOgrencilerin Cinsiyet Durumlan

Tablo 3. Ogrencilerin Cinsiyet Durumlar

Cinsiyet n Yo

Kadin 368 63,2
Erkek 214 36,80
Toplam 582 100

Ankete katilan 6grencilerin cinsiyete gore dagilimlar1 Tablo 3’de verilmistir. Tabloya

gore, katilimcilarin %63,2’si kadin, % 36,8 ’i erkek 0grencilerden olugsmaktadir.
3.6.2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Medeni Durumlar

Tablo 4. Ogrencilerin Medeni Durumlar

Medeni Durum n %o

Bekar 567 97,4
Evli 10 1,70
Diger 5 0,90
Toplam 582 100

Ankete katilan Ogrencilerin medeni duruma gore dagilimlar1 Tablo 4’de verilmistir.
Tabloya gore, katilimcilarin %97,4’i bekar, % 1,70 ’i evli, % 0,9 ‘m diger

ogrencilerden olusmaktadir.
3.6.3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yas Durumu

Tablo 5. KatihmcilarinYasa Gore Dagilimm

Yas n /)
18 alt1 3 0,50
18-21 406 69,8
22-25 163 28
26 ve iizeri 10 1,7
Toplam 582 100
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Ankete katilan 6grencilerin medeni duruma gore dagilimlar1 Tablo 5°te verilmistir.
Tabloya gore, 16-20 yas gurubu katilimcilar % 52,23 orani ile katilimcilar i¢inde en
yiiksek paya sahip guruptur.

3.6.4. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Aylik Harcama Durumu

Ankete katilan Ogrencilerin aylik harcama tutarmma gore dagilimlar1 Tablo 6’da

verilmistir.
Tablo 6. Katihmcilarin Ayhk Harcama Dagilinm

Ayhk Harcama Tutari n Yo
1-500 TL 396 68,00
501-1000 TL 140 24,05
1001-1500 TL 21 3,61
1501-2000 TL 9 1,55
2001-2500 TL 5 0,86
2501- 3000 TL 2 0,34
3001 ve Uzeri TL 9 1,55
Toplam 582 100

Tabloya gore, katilimcilarin aylik ortalama harcama tutar1 agisindan % 68,00’ini 1-500
TL arasinda en diisiik gelir grubunu teskil etmektedir. En yiiksek harcama tutarini ise

9%1,55 lik oran ile 3001 TL ve iizeri grup olusturmaktadir.
3.6.5. Giivenirlilik Analizi

Bu arastirmada 6lgeklerin ic¢sel tutarliliginin test edilmesinde Cronbach Alpha
katsayisindan yararlanilmistir. Yapilan Giivenilirlik analizine iligkin bulgular Tablo

7’de verilmistir.

Tablo 7. Bes Faktor Kisilik Envanterinin Alt Boyutlarna iliskin Giivenilirlik

Analizi

Bes Faktor Kisilik Olcegi Cronbach Alpha
Boyutlar

Disadoniikliik 0,513
Sorumluluk 0,788
Uyumluluk 0,878
Aciklik 0,819
Nevrotiklik 0,869
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Tablo 7 incelendiginde Cronbach Alpha degerleri ankette yer alan kisilik ozelliklerine
ait disadoniikliik ifadelerinde 0,513, sorumluluk ifadelerinde 0,788, uyumluluk
ifadelerinde 0,878, aciklik ifadelerinde 0,819, nevrotiklik ifadelerinde 0,869 olarak
hesaplanmistir. Bu degerlerden disadoniikliik 6lceginin Cronbach Alpha degeri nisbi
olarak diisiikk, diger Olceklerde ise kabul edilebilirlik degerinin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Genel olarak kabul edilen alt limit 0,70 olmasina karsin, agiklayici

arastirmalarda 0,60’a kadar diisebilir (Demirer, 2010, 60).

Tablo 8. Alfa Katsayisina Bagh Olcek Giivenilirligi

Alfa Katsayisi Arahgma Bagh Olcek Giivenilirligi
0,00< 0<0,40 Olgek giivenilir degildir.
0,40< 0<0,60 Olgek diisiik giivenilirliktedir.
0,60< 0<0,80 Olgek oldukga giivenilirdir.
0,80< a<1,00 Olgek yiiksek derecede giivenilirdir

Kaynak: Akgiil ve Cevik (2005, 435-436)

Tablo 9. Marka Sadakati Olceginin Giivenirlilik Katsayisi

Marka Sadakati Olcegi Cronbach Alpha
Marka Sadakati 0,866

Tablo 9 incelendiginde, ankette yer alan marka sadakati dlgegini olusturan ifadelerin
Cronbach Alpha degeri 0,866 olarak hesaplanmistir. Bu Cronbach Alpha degerinin

kabul edilebilirlik degerinin {izerinde oldugu goriilmektedir.
3.6.6. Korelasyon Analizi

Korelasyon katsayis1 “r”” harfiyle ifade edilir ve -1 ile +1 arasinda (-1<r<+1) bir deger
alir. Burada, degiskenler arasindaki iliskinin diizeyini rakamlarin mutlak biiyiikligi,
yoniinii ise rakamlarin isareti (pozitif ya da negatif olmasi) belirler. Korelasyon
katsayisimin pozitif olmasi (r>0), bir degiskene iliskin verilerin artmasi durumunda
digerlerinin de artmasi veya bir degiskene iliskin verilerin azalmasi durumunda
digerlerinin de azalmasi1 anlamina gelir ve degiskenler arasinda dogru yonlii bir iliski
vardir seklinde yorumlanir. Korelasyon katsayisinin negatif olmasi (r < 0) ise, bir
degiskene iligkin verilerin artmasi durumunda digerinin azalmasi veya bir degiskene
iliskin verilerin azalmasit durumunda digerinin artmasi anlamma gelir ve degiskenler

arasinda ters yonlii bir iligki vardir diye yorumlanir Korelasyon katsayisinin +1 olmasi
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degiskenler arasinda dogru yonlii tam bir iligkinin oldugunu gosterirken, bir degisken
hangi oranda artt1 ya da azaldiysa diger degiskende ayni oranda artmis ya da azalmis
demektir. Buna karsilik korelasyon katsayisinin -1 olmasi degiskenler arasinda ters
yonlii tam bir iligkinin oldugunu gosterirken, bir degisken hangi oranda artti1 ise diger
bir degisken ayn1 oranda azalmis demektir. Korelasyon katsayisinin sifir olmasi r = 00
degiskenler arasinda hicbir iligki yoktur seklinde yorumlanir. Degiskenler arasinda
iliskinin diizeyi, korelasyon katsayisinin 0-0,29 arasinda olmasi durumunda zayif veya
diisiik, 0,30-0,64 arasinda olmasi durumunda orta, 0,65-0,84 arasinda olmasi
durumunda kuvvetli/yiiksek ve 0,85-1 arasinda olmasi durumunda ise ¢ok kuvvetli/¢cok

yiiksek seklinde yorumlanir (Ural ve Kilig, 2006, 247)

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda yapilan korelasyon analizlerinin sonuclari

Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Kisilik Olgeginin Alt Boyutlar ile Marka Sadakati Arasindaki

Korelasyon Analizi Sonuclan

.. Marka Sadakati
Degiskenler
Korelasyon Kat Sayilar1 p n

Aylik Harcama
Tutar1 ,197%* 0,000 | 582
Disadoniikliik -0,003 0,946 | 582
Sorumluluk -0,065 0,115 | 582
Uyumluluk -,123%* 0,003 | 582
Aciklik -0,058 0,161 | 582
Nevrotiklik 0,049 0,242 | 582

p <.05, *¥p < .01

Tablo incelendiginde, marka sadakati ile disadoniikliik (r=-,003) arasinda negatif yonde
bir iligki olmakla beraber, bu iliskinin diizeyinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, disadoniikliik kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda

iligki oldugu yoniindeki H1 hipotezi red edilmistir.

Marka sadakati ile sorumluluk (r= -,065) arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu, bu
iki degisken arasinda negatif bir korelasyonun oldugunu; ancak, iliski diizeyinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigint gostermektedir. Bu nedenle, sorumluluk kisilik

0zelligi ile marka sadakati arasinda iliski oldugu yoniindeki H2 hipotezi red edilmistir.
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Marka sadakati ile uyumluluk (r= -,123**) arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu,
bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak negatif bir korelasyon oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, uyumluluk kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iliski

oldugu yoniindeki H3 hipotezi kabul edilmistir.

Marka sadakati ile agiklik (r= -,058) arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu, bu iki
degisken arasinda negatif bir korelasyonun oldugunu; ancak, iliski diizeyinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigimi gostermektedir. Bu nedenle, agiklik kisilik

ozelligi ile marka sadakati arasinda iliski oldugu yoniindeki H4 hipotezi red edilmistir.

Marka sadakati ile nevrotiklik (r=,049) arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu, bu
iki degisken arasinda pozitif bir korelasyonun oldugunu; ancak, iliski diizeyinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir. Bu nedenle, nevrotiklik kisilik

ozelligi ile marka sadakati arasinda iliski oldugu yoniindeki HS hipotezi red edilmistir.

Ek olarak, katilimcilarin marka sadakati ile aylik harcama (r=, 197**) arasinda yapilan
korelasyon analizi sonucu, bu iki degisken arasinda pozitif bir korelasyon oldugu ve bu

iligkinin diizeyinin istatiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
3.6.7. Arastirilan Hipotezlerin Red/Kabul Durumlan

Aragtirmada One siiriilen hipotezlerin red veya kabul durumlar ile ilgili sonuglar
asagidaki tablo 11°de gosterilmistir. Tabloda arastirma modeline gore One siiriillen 5
hipotez’den 4’ii anlamli sonu¢lanmadigi i¢in red edilmis olup 1 hipotez ile ilgili olarak

anlamli bir bulguya rastlandig icin kabul edilmistir.

Tablo 11. Arastirillan Hipotezlerin Red/Kabul Durumlarn

HIPOTEZLER

Disadoniikliik kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda anlamli bir

HI |.0.°° RED
iligki yoktur.
Nevrotiklik kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda anlamli bir

H2 | RED
iligki yoktur.

m qyumluluk kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda anlamli bir KABUL
iligki vardir.
Sorumluluk kisilik 6zelliklerinin marka sadakati arasinda anlaml1 bir

= O RED
iligki yoktur.

HS ;’I%(flililrk kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda anlamli iliski RED
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SONUC

Artan rekabet kosullar1 nedeniyle, marka sadakati isletmelerin varliklarini
siirdiirebilmek ve pazarlardan daha fazla pay alabilmeleri acisindan biiyiik onem arz
etmektedir. Ozellikle iiriin farkliliklarimin yok denecek kadar az oldugu ve rekabetin
yogun olarak yasandigi pazarlarda marka sadakati olusturmak isletmelere biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Marka sadakat duygusu yiiksek olan tiiketiciler diger markali
tirtinleri biiyiik 6l¢iide almaktan kacginirlar, sadakat duygusu nedeniyle, isletmenin yeni
irettigi diger markali iirinlerini de tercih etme egilimindedirler. Tiiketicinin marka
sadakati duygusu arttikca marka satislarinin da arttigim soyleyebiliriz. Isletmelere
sagladig1 biiylik avantajlar ve stratejik ustiinliikler acisindan isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Isletmelere sagladigi ©nemli avantajlar
nedeniyle, uzun yillardir pazarlama alaninda 6nemli degiskenlerden biri olma 6zelligini

ve onemini siirdiirdiigii goriilmektedir.

Marka sadakati kavrami, firmalar ag¢isindan Oneminin artmaya baglamasiyla beraber,
sirekli olarak tartisilan ve iizerinde calisma yapilan 6nemli kavramlardan biri haline
gelmistir. Kavramla ilgili en cok tartisilan konulardan biri de marka sadakatine neden
olan faktorlerdir. Literatiir incelendiginde kavramla ilgili olarak pek cok farkli
caligmanin yapildig1 goriilmektedir. Calismamizin oncelikli amaci tiiketicilerin kigilik
ozelliklerinin marka sadakati ile arasinda bir iliskinin olup olmadigin1 anlamaya
yoneliktir. Bu amagla calismamiz Kayseri’de yasayan iiniversite 0grencileri arasindan

tesadiifi orneklem yontemi ile se¢ilen 582 kisiye anket yontemi uygulanarak yapilmistir.

Elde edilen verilerin korelasyon analizi sonucunda bes faktor kisilik Olceginin alt
boyutu uyumluluk bagimsiz degiskeni ile marka sadakati bagimli degiskeni arasinda
negatif yonlii bir iligski saptanmistir. Uyumluluk degiskeni disindaki diger alt boyutlarin

marka sadakati ile arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

Bu sonuca gore tiiketicinin uyumluluk diizeyi arttikca marka sadakat diizeyi
azalmaktadir. Bu durumu uyumluluk kisilik Ozelligine sahip olan bireylerin diger
bireylerle kiyasla yapilan islerde isbirligi yani agir basan, diger bireyler ile olan
iliskilerinde nazik, sevecen, dostane ve rekabet etmektense birlikte hareket etmeyi tercih

etmesine baglayabiliriz (Moody, 2007, 28). Ciinkii, uyumluluk 6zelligine sahip
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bireylerin, ¢evresindekilerin goriis ve isteklerine agik olma ve onlara daha fazla 6nem
vermesi bu 0zelligin en belirleyici yoniinii olusturmaktadir. Antonioni (1998) yapmis
oldugu calismasinda uyumluluk ile uyma tarzi arasinda pozitif bir iliski belirlemistir
(Tozkoparan, 2013, 223). Ayrica, Rahim’e gore (1992), yiikksek uyumluluk 6zelligine
sahip bireylerin uyma tarzini tercih etmesi beklenir. Ciinkii uyma tarzinda bireyler, kars1
tarafin ihtiya¢larmi gidermek icin kendi isteklerini ithmal edebilirler (Tozkoparan, 2013,
204). Sonug¢ olarak, uyumluluk diizeyi yiiksek bireylerin c¢evresindekilere uyma
egiliminin agir basmasmin bireyin tercihlerini biiyiik Olclide sekillendirdigini
sOylebiliriz. Bireyin cevresindekilerin etkisi altinda kalarak tercihlerini kolaylikla
degistirmesini sadakat duygusunun olugmasini engelleyen faktorlerden biri olarak ifade

edebiliriz.

Analizlerde marka sadakati ile bes faktor kisilik 6zelliklerinin uyumluluk alt boyutu
haricindeki diger boyutlar ile anlamli bir iliskisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu durum
verilerin toplandig1 6rneklemin kisitlari ile ilgili olup farkli 6rneklem gruplarinda farkl
sonuclar elde edilmesini miimkiin kilabilir. Uygulamanin yapildig1 bireylerin yas
dagilimi, aylik sabit geliri, meslek gurubu, sosyal statiisii ve benzeri demografik
ozelliklerinin degigsmesi durumuna bagl olarak farkli sonuglara ulasilmast miimkiin

olabilir.

Demografik degiskenler ile marka sadakati arasindaki iliski incelendiginde ise; marka
sadakati bagimli degiskeni ile yalnizca aylik harcama tutar1 degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu sonug tiiketicinin sahip
oldugu gelir diizeyinin ve buna bagli olarak harcama tutarinin marka sadakati ile
arasinda dogru bir orantinin oldugunu gostermektedir. Yani gelir ve harcama miktar1

arttikca markaya karsi sadakatin arttigini sdylebiliriz.

Isletmelerin temel amaglarindan biri de tiiketicide marka sadakatini olusturmak
amaciyla pazarlama stratejileri belirlemek ve buna yonelik tutundurma faaliyetlerinde
bulunmaktir. Bu nedenle, isletmelerin marka sadakatini etkileyen faktorleri belirlemesi
ve pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda gerceklestirmesi tiiketicide marka sadakatini
olusturmaya yonelik basarili sonuclar elde etmesine katki saglayabilir. Calismamiz
marka sadakati ile kisilik Ozellikleri arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik olmasi
acisindan isletmelere pazarlama stratejilerini olustururken yol gosterici nitelik

tasimaktadir.
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Yapilan calismamizin analizleri sonucunda kisilik ©zelliklerinin alt boyutlarindan
uyumluluk ile marka sadakati arasinda negatif yonlii, demografik degiskenlerden aylik
harcama ile marka sadakati arasinda pozitif yonli iliski oldugu sonucuna ulasilmigtir.
Bu sonuglara bakarak isletmelerin marka sadakati olusturmaya yonelik stratejileri
belirlerken; sectigi hedef kitlenin kisilik o©zelliklerini analiz ederek bu kitlenin
cogunlugunun uyumluluk diizeyi yiiksek bireylerden olugsmamasina dikkat etmeleri
tiikketicide basarili bir marka sadakatinin olugsmasina 6nemli katkilar saglayabilir. Ek
olarak secilen hedef kitlenin yiiksek harcama tutarma sahip bireylerden olusmasi da

marka sadakatinin olusumuna pozitif bir katki saglayabilir.

Tiiketicinin kisilik ©zelliklerinin marka sadakati ile arasindaki iliskinin derecesini
O0lcmeye yonelik olarak yapilan ¢alismamizdaki en 6nemli kisit orneklemin Kayseri’de
yasayan {iniversite Ogrencilerinden olugmasidir. Bu nedenle, analiz sonucunda elde
edilen bulgular tiim {iniversite 6grencileri i¢in genelleyemeyiz. Bu konu ile ilgili olarak
yapilacak sonraki caligmalarda arastirmacilarin orneklemi farkhi yas, egitim ve gelir
gruplarindan se¢meleri farkli sonuclar elde etmelerini saglayabilir. Calismamizin bu
konunun daha iyi anlagilmasi i¢cin sonraki olasi ¢alismalara yol gostermesi ve farkh bir

bakis acis1 getirmesi yoniiyle literatiire katki saglayacagi diistilmektedir.
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baska bir markay1 tercih etmem.

S.Alternatif  markalarin  yaptig1  indirim, hediye ve
promosyonlara ragmen kullandigim cep telefonu markasini
degistirmem.

6.Kullandigim cep telefonu markasma digerlerinden fazla fiyat
O0demeye raziyim.

7.Yeni bir cep telefonu markasi piyasaya cikarsa kullandigim
markayi asla degistirmem.

8.Siirekli ayn1 marka cep telefonunu kullanirim.

KISISEL BILGILER

Ads, Soyadi: Ismail YAPRAK

Uyrugu: Tiirkiye (TC)

Dogum Tarihi ve Yeri: 04.04.1982/ Gaziantep
Medeni Durumu: Evli

email: ismailyaprak @gmail.com

EGITIM
Derece Kurum Mezuniyet Tarihi
Yiiksek Lisans EU Sosyal Bilimler Enstitiisii 2016
Licans E.rciyes Universitesi I.1.B.F 5008
Isletme Boliimii, Kayseri
Lise Ismet Pasa Lisesi, Gaziantep 2004
YABANCI DIL
Ingilizce
IS DENEYIMi

YIL:S YER : Kayseri GOREY : Endiistriyel Satis Pazarlama Uzmam

2012/..... Form Siinger ve Yatak San. A.S Satis Uzmani




