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ONSOZ

Markalar, hayatimizin her alaninda var olmasi ve iiriin tercihlerimizde 6nemli bir
belirleyicilik saglamasi agisindan, iizerinde onemle durulmasi gereken bir konudur.
Markalar1 nasil ve neden tercih ettigimiz kimi zaman isletmelerin bize sundugu
pazarlama araclarinin katkisiyla kimi zaman da isletmelerin stratejilerini  dahi

degistirmeye itecek derecede kisilik tercihlerimize bagl olmaktadir.

Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iliski, fonksiyonel ve sembolik anlamlari
bilinyesinde bulunduran markadan ve markanin kisiliginden olusmaktadir. Karsilikli
faydalar biitiinli olarak degerlendirebilecegimiz satiy yapma ve satim alma
davranislarmin satici ve alict arasinda olusmasi, algilanan marka kisiligine baglidir. Bu
nedenle saglam markalar olusturmak ve tiiketicinin markaya olan inancim saglamak,
satin alma davranisimi  ve hatta daha yiksek fiyat Odeme istekliligini

olusturabilmektedir.

Gergeklestirilen bu calisma, Oncelikle benim bakis agimi daha ileri ¢izgilere
tasimama ve markalarn, tiiketicilerin imaj yonetimleri hususunda soyut boyutlarin
onemini daha ¢ok anlamama neden olmustur. Calismamda benden yardimlarini ve
akademik bilgisini hi¢cbir zaman esirgemeyen ve en iyisini yapmam konusunda beni
siirekli motive eden Sevgili Hocam Mersin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliim Baskani Prof. Dr. Mehmet Ismail YAGCI’ ya tesekkiirlerimi
belirtmek isterim. Yardima ihtiyacim oldugu zaman beni hi¢bir zaman geri ¢evirmeyen,
bilgisiyle bana yol gosteren Toros Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii Miidiirii
Saym Hocam Dog. Dr. Haluk KORKMAZYUREK’ e, odasma gittisimde sorularim
karsisinda beni her zaman giiler yiiziiyle karsilayan Cag Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii Yrd. Dog¢. Dr. Eda YASA OZELTURKAY hocama
ve olumlu tesvikleri ile bana yol gdsteren Saym Hocam, Cag Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Turizm ve Otel Isletmeciligi Bolim Baskan
Yrd. Dog. Dr. Biilent OZER’ e tesekkiir ediyorum. Cag Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii biinyesindeki herkese ayrica tesekkiir etmek istiyorum.
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OZET

MARKA KiSIiLiGI iLE BIREYIN KiSILIK OZELLIKLERININ SATIN ALMA
NIYETINE VE YUKSEK FiYAT ODEME EGILIMINE ETKiSiNi
BELIRLEMEYE YONELIK ADIDAS VE COLGATE MARKALARI UZERINE
MERSIN ILINDE BiR UYGULAMA

Linda EGE (OZTURK)

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dah

Tez Damismani: Prof. Dr. Mehmet ismail YAGCI

Ekim 2013, 108 sayfa

Bu caligmada bireyin kisilik 6zellikleri, marka kisiligi, satin alma niyeti ve yliksek
fiyat 6deme egilimleri arasindaki iligkiler ve etki yonleri arastirilmistir. Bireyin kisilik
ozellikleri 5 ana boyutta ve marka kisiligi Ozellikleri 4 ana boyutta ele almarak
incelenmistir. Begenmelik iirtin kategorisinden spor ayakkabi ile kolayda iiriin
kategorisinden dis macununun bireyin kisiligine, markanin kisiligine, tiiketici satin alma
niyeti ve ylksek fiyat 6deme istekliligine etkisi faktor analizi, korelasyon analizi ve

regresyon analizi kullanilarak arastirilmstir.

Veriler, Mersin ilinde 11 Haziran ve 4 Agustos 2013 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yoluyla elde edilmistir. Sonuglar, marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma
niyeti ve yiiksek fiyat ddeme egilimi lizerinde dikkate deger 6nemde bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica sonuclar, incelenen degiskenler bazinda kolayda ve

begenmelik {irlinler arasinda farklilik oldugunu gdstermistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Birey Kisiligi, Tiiketici Davranislari



ABSTRACT

AN APPLICATION ON THE BRANDS ADIDAS and COLGATE IN MERSIN
DISTRICT TO IDENTIFY THE IMPACTS OF THE BRAND PERSONALITY
and INDIVIDUAL PERSONALITY ON PURCAHSING INTENTIONS and
PAYING HIGH PRICES TREND

Linda EGE (OZTURK)

Master Thesis, Department of Business Administration

Adyvisor: Prof. Dr. Mehmet ismail YAGCI

October 2013, 108 pages

This thesis aims to investigate the relationships among the variables, such as
individuals’ personality, brand personality, purchase intention and the tendency of
paying premium prices and the effects of these factors. Individual personality is
analyzed in five dimensions, and the brand personality is analyzed in four dimensions.
Sneakers was chosen for the shopping goods category while toothpaste was chosen for
the convenience goods category to conduct further analyses, such as factor analysis,

correlation analysis, and regression analysis.

The data was collected from a convenience sample in Mersin between the dates
June 11 and August 4, 2013. The analysis results revealed that the brand personality has
a significant impact on the purchase intentions of consumers and their tendency to pay
premium prices. The results also showed that there are some differences between

convenience and shopping goods with respect to the variables analyzed.

Key Words: Brand, Brand’s Personality, Individual’s Personality, Consumer Behavior
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Ekelund’s DI : Ekelund’s Diversity Icebreaker

SPSS : Statistical Package for Social Sciences
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BIiRINCi BOLUM

1. GIRiS

1.1. Arastirmanin Onemi

Uriinlerin giderek birbirine daha ¢ok benzedigi giiniimiizde, tiiketicilerin iiriinleri
digerlerinden ayirt etmelerini ve satin almalarin1 saglamak icin isletmelere cok is
diismektedir. Isletmeler, markalarmin farkindalik yarattigini diisiinerek veya farkindalik
yaratarak, imaj satin almaya hazir olan tiiketicilere, ¢ogu zaman ulagsmanin yollarini
aramaktadirlar. Bunun bir sonucu olan marka yaratma siireci ve bu markay1 cazip hale
getirme, isletmelerin stratejik olarak devami ve basarisi icin kaginilmaz olmaktadir.
Isletmeler, tiiketicilerin zihinlerinde farkli bir konum yaratma cabasi igine girerek,
mevcut miisterileri elde tutma, alimlarin1 artrma ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini
davranisa doniistiirme istegiyle, diger markalardan farklilasmak i¢in c¢aba

sarfetmektedirler.

“Hedeflenen bir tek miisteri i¢in bile yogun rekabetin yasandigi ekonomilerde
tiikketiciler kendilerini isletmelerin egemenligine girmemek ve baglanmamak igin,
isletmeler ise farkli bigim ve ¢ekici uygulamalarla onlar1 isletmelerinde devamli miisteri
olarak tutabilmek, bagimli hale getirebilmek i¢in yogun c¢aba harcamaktadirlar”
(Giilgubuk, 2008:15). Isletmelerin tiiketicilere daha yakin olma ¢abasinin hayata
gecirilmesi iirlin Ozelliklerinden daha ¢ok, iirline katilan degerler toplulugunun
olusturulmasindan gegmektedir. Bu degerler markalasma kavrami ile somutlagsmaktadir.
Markali iirtinlerin ve markanin kisiliginin tiiketicileri nasil etkiledigi yoniinde bir¢ok
calisma mevcuttur. Ancak, Tirkiye’ de, Tirkiye icin gelistirilen &lgeklerle
gerceklestirilmis calismalar ¢cok azdir. Ozellikle, Tiirkiye’ de ve Tiirkiye igin gelistirilen
Olceklerle, bu konular1 kapsayan ve bu alanda yapilmis bir ¢calisma bulunmamaktadir.
Bu ¢alismanin, akademik g¢evrelerin yani sira iilkemizde hali hazirda yapilmis olan ve

yapilacak olan marka yatirimlari i¢in katkida bulunacagina inanilmaktadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, marka kisiligi ve bireyin kisilik boyutlarinin satin alma
niyetine ve daha yiiksek fiyat 6deme egilimine etkisini 0lgmeye calismasidir. Bu
dogrultuda arastirmada bireyin kisiligi ile iki ayr1 markanm marka kisiligi arasindaki
iliski ve tiiketicilerin satin alma niyeti ile yiiksek fiyat 6deme egilimlerine etkisi

belirlenmeye ¢alisiimistir.

1.3. Arastirmanin Kapsam

Arastirma, Mersin ilinde 11 Haziran — 4 Agustos 2013 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yontemi ile farkli demografik Ozelliklere sahip olan 420 kisi tlizerinde
gerceklestirilmistir. Ancak, arastirmanin daha saglikli olmasi i¢in katilimeilarin geliskili
olarak vermis olduklar1 cevaplar tespit edilerek degerlendirmeye alinmamistir. 420 kisi
iizerinde uygulanan anket formlarmin, 67 tanesi degerlendirmeye alinmamistir.

Arastirma kapsamina yalnizca 353 cevaplayicinin anket formu dahil edilmistir.

1.4. Arastirmanin Yontemi

Bireyin ve markanm kisilikleri arasindaki iliskinin belirlenmesi ve bu iligkinin satin
alma niyeti ile yiiksek fiyat 6deme egilimine etkilerini ortaya cikarmak amaciyla
arastirmada, yazili sorusturma tekniginden yiiz yiize anket yontemi kullanilmigtir. Anket
formlari, farkli demografik 6zelliklere sahip bireyler lizerinde uygulanmistir. 7°1i Likert
Olcegi kullanilarak gerceklestirilen ¢alisma, demografik durumu belirlemeye yonelik
olan sorularla birlikte toplam 14 sorudan olusmaktadir. Anket calismasinda, Adidas ve
Colgate markalar1 kullanilmistir. Oncelikle &n test niteliginde kolayda o&rnekleme
yontemiyle 31 kisiye akillarina gelen ilk 3 dis macunu markasi ile ilk 3 spor ayakkabi
markalarini siralamalar1 istenmistir. Dis macunu giindelik bir tiiketim iirlinii olup satin
almmasidaki karar silirecinde fazla zaman harcanmayan ve bircok dagitim noktasinda
bulunan kolayda iirtindiir. Spor ayakkabi ise daha dayanikli ve tiikketim siiresi daha uzun

olan bir begenmelik iiriindiir. On teste katilan katilimcilar akillarina gelen markalar



olarak en fazla Colgate ve Adidas markalarmi belirtmiglerdir. Sonug olarak bilinirlik

acisindan Colgate ve Adidas Markalar1 aragtirma kapsamina alinarak incelenmistir.

420 kisi iizerinde uygulanan ancak, 353 anket formunun degerlendirmeye alindigi
arastirmada, 1. soruda Bacanli, ilhan ve Aslan (2009) tarafindan gelistirilen bireyin
kisiligini belirlemeye yonelik Sifatlara Dayali Kisilik Olgegi kullanilmustir. 2. soruda
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligini belirlemeye yonelik
Marka Kisiligi Olgegi yer almaktadir. Daha sonra anket formu, tiiketicilerin belirtilen
markalar (Adidas-Colgate) disinda hangi markalar1 tercih ettikleri ve belirtilen
markalar1 tercih etme nedenlerinin yani sira, satin alma niyetleri ve yiiksek fiyat 6deme
egilimlerini O6lgmeye yonelik sorular1 da icermektedir. Her tiiketicinin belirtilen
markalar1 ayr1 ayri1 degerlendirmeleri istenen soru formunda son olarak demografik

ozellikler yer almaktadir.

1.5. Arastirmanin Kisitlan

Bireylerin herhangi bir tesir, sikilma vb. celiskili yanitlarmi ortadan kaldirmak
iizere anket formlar1 ikiye boliinmiis ve 2. sorularin 214 tanesi Adidas, 206 tanesi de
Colgate ile baglamistir. Uygulama asamasinda arastirmaya katilan bazi1 deneklerin anket
formunu cevaplamadaki isteksiz tutumlary, anket formlarmmn geri doniisiimiinde
yasanan aksakliklar, ana kiitlenin biytkligi, arastrmanin zaman ve maliyet
kisitlarindan dolayr veri kayiplar1 yasanmistir. 353 anket formu degerlendirmeye
almmistir. Arastirma bulgular1 bolge ve iilke i¢in genelleyici 6nermeler yapmaya uygun
degildir. Ciinkii popiilasyon tanimlanmamustir. Orneklem cevresi bilinmemekte ve

ornekler tesadiifi olarak se¢ilmemistir.
1.6. Arastirmanin Plani
Tez ¢alismas1 dort genel boliimden olusmaktadir. Calismanin giris béliimiinde bu

calismanin 6nemi, amaci, kapsami, saha arastirmasinda uygulanan yontem, arastirma

kisitlar1 ve caligma planina yer verilmistir.



Caligmanin ikinci boliimiinde literatiir incelemesi yapilarak, ilgili kavramlarin

tanimlar1 ve evvelce bu konuda yapilan arastirmalarin bulgularina yer verilmistir.

Ugiincii  boliimde, detayli olarak arastrmaya dair amaglarin, kapsamlarin,
yontemlerin, kullanilan modelin, calisma kisitlarinin, hipotezlerin ve oOrneklem
belirleme siireci yer almaktadir. Ayrica bu boliimde, arastirmada kullanilan istatistik test

yontemleri, bulgular ve bu bulgulara iliskin yorumlar yer almaktadir.

Calismanin son bolimiinii olusturan dordiincii boliimde, yapilan arastirma ile elde
edilen bulgular 15181nda genel bir degerlendirme yapilarak, ¢alismanin ulastigi sonuglara

yer verilmistir.



IKiNCi BOLUM

2. LITERATUR INCELEMESI

Calismanin bu boliimiinde, marka ve marka kisiligi kavramlari ile bireyin kisiligi ve
tiikketici davranist alaninda tiiketicilerin satin alma niyetleri ve markanin fiyatina karsi
tutumlarin1 agiklamaya yonelik degiskenlere iliskin literatiir incelemesi yer almaktadir.
Bu incelemeye dayali olarak belirlenecek degiskenler ve bu degiskenler arasindaki

iligkiler, ¢aligmanin arastirma modelinin sekillendirilmesini saglayacaktir.

Karmasik olan tiiketici satin alma davraniglarmi anlamak zordur. Ancak, isletmeler
tiikketicilerin satin alma davraniglarini anlama ydniinde biiylik ugraslar vermektedirler.
Isletmelerin tiiketicilere ulasmak igin verdigi bu cabalar ¢ogu zaman karsiliksiz
kalmamaktadir. Aksi halde bu kadar iiriin ve hizmeti satma imkani miimkiin olamazd:.
Ornegin tiiketiciler, siiper market raflarinda yer alan kimyasal yapilar1 neredeyse ayni
olan 6 farkli marka sampuandan yalnizca Dbirini tercih edip, kasaya
yonelebilmektedirler. Bu durum tiiketicilerin markalari, yalnizca fiyat ve islevsellik
acisindan tercih etmediklerini gdstermektedir. Kotler (2012:158), diisiik gelire sahip
insanlar ucuz olan her seye ilgi gostermeyeceklerini ve isletmelerin salt diisiik fiyat

etkisi ile potansiyel miisteri olusturamayacaklarini vurgulamaktadir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 Giriin ve hizmetler, artik yalnizca fizyolojik ihtiyaclardan
dolay1r satin almmamaktadir (Islamoglu, 2011:133). Tiiketim, psikolojik bir tatmin
saglama ve dis diinyayla, ¢evreyle iletisimin temelini olusturan bir ara¢ haline gelmistir
(Kog, 2012:28). Ornegin, Vakko ya da Beymen’ den palto satin alan bir tiiketici,
yalnizca soguktan korunmay1 saglayan bir nesneyi degil, belirli bir kimligi ya da prestiji

satin almaktadir (Islamoglu, 2011:133).

Tiiketicilerce, markaya verilen 6nem giin gectikce hizla artmaktadir. Tiketiciyi,
satin alma karar1 vermeye yOnlendirecek, hatta daha yiiksek fiyat 6demelerini bile
saglayabilecek etmenlerden birisi markadir. Isletmeler de, nakit girisinin iyi bir

markaya sahip olmaktan gectigini bilerek markalagma yarisma girmislerdir.



2.1. Markanin Tanimi

Uriinlerin rakiplerinden ayrigma amaciyla markalanmas: 19. yiizyilin son
ceyreginde gelismeye baslamistir (Demir, 2012:54). Bu, tarihin en eski ¢aglarinda, bir
takim sembol ve betimlemelerin tistlenmis oldugu giic, prestij ve iyilik gostergelerinin

stratejik olarak kullanilmasmin yeni seklidir (Moon ve Millison, 2005:34-35).

Marka kavrami altmish yillarin basinda Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan
“bir veya bir grup iretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan isim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin farkli kombinasyonlar1” seklinde tanimlanmistir (Kelemci ve Bodur,

2009:122; Islamoglu, 2011:316).

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan bu tanim, yaklasik 20 yil boyunca
kullanilmistir. Ancak, ilerleyen yillarda markanm, sadece marka sahibi tarafindan
olusturulan tanimlayici isaretleri degil, ayni zamanda tiiketicilerin bu isaretleri
algilamalar1 da tanima dahil olmustur (Anh Vii ve Xuan Phung, 2009:3). Giiniimiizdeki
marka kavrami ise, daha fazla fonksiyon yiiklenen genis anlamli tanimlar kazanmistir.
Kavas (2004:19), marka kavramini, “bir iirin olarak tiiketicilere veya miisterilere bir
sirket tarafindan sunulan her sey olarak adlandirmis ve rakiplerine farkli oldugunu
yansitan her seyi icine alan” bir tanim yapmustir. Knapp (2006:7) ise, tanimint “miisteri
ve tliketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere
dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir Ozeti”
seklinde yapmistir. “David Aaker, ‘Building Strong Brands’ adl1 kitabinda markayi, bir

zihin kutusu olarak tanimlamistir” (Aaker’dan aktaran, Avci, 2007:2).

Markanin {iriin olmadigmi vurgulayan Yapici, markayi, tiiketicilerin zihinlerinde
acilan bir odaya benzetmis ve markanin orada sadece kiraci oldugunu belirtmistir.
Oday: kiralayabilecek kadar sansli olan markalarin, odanin (zihnin) i¢ini istedigi gibi
doseme ve biiyiitme sansmna sahip olabilecegi yoniinde bir marka tanimi
gerceklestirmistir (Yapici, markatescilim.com, erisim tarihi, 04.07.2013). Unli
arastirma sirketi Millward Brown’un kurucularindan Gordon Brown’un marka tanimi

ise su sekildedir; “bir marka, insanlar etrafinda olan tiim zihinsel baglantilarin



toplamindan daha fazla veya daha az bir sey degildir” (Brown’dan aktaran, Maurya ve
Mishra, 2012:124). Unilever’in Bagkani Niall Fitz Gerald’in belirttigi gibi “Bir marka
bir giiven deposudur” (The Economist, 2001) ve markalar, temsil ettikleri tiriinlerden
bagimsiz bir sekilde maddi deger tasimaya ve isletmelerin maddi varliklar1 arasinda yer

almaya baslamistir (Ekdi, 2005:5).

Walter Landor’un dedigi {iizere “Uriinler fabrikalarda, markalar zihinlerde
olusturulur” (http://en.wikipedia.org/wiki/Walter Landor, erisim tarihi, 02.03.2013).
Bunun giizel bir 6rnegi; Coca Cola’nin “Mutluluga Kapak A¢” sloganiyla ve reklam
kampanyast destegiyle Coca Cola’nin mutlulukla 6zdeslestigi tiiketici zihinlerine
yerlestirilmektedir. Boylece tiiketiciler bir markay1 satin alirken sadece o iirlinii degil,
irtin hakkindaki tiim algiyr da satin almaktadirlar. Tiiketiciler, gercek degerini
zihinlerinde olusturduklar1 markanm biitiinciil degerine para 6demektedirler. Ayrica
Keller (2001:15) da giiclii marka olusturmanin iki 6nemli ipucunu vererek, markanin

tiikketicilerin zihnine ve kalbine hitap etmesi gerektigini dile getirmistir.

2.2. Markanin Onemi

“1950’lerin sonlarinda, tiiketicilerin, markasi olmayan bir {iriin ayn1 kalite, goriintii
ve tat olsa bile markali {iriine daha fazla demeye hazir olduklar1 goriilmiistiir” (Ipar,
2011:58). Bu durumda, eski tarihlerden gliniimiize degin, “iirline anlam kazandiran ve
tikketici ile Uriin arasindaki iletisimi saglayan pazarlama karmasinm en Onemli

bileseninin marka” oldugunu sdylemek miimkiindiir (Giilgubuk, 2009:191).

Markalar, bir¢ok isletme i¢in en temel yatirimdir (Karacan, 2006:6) ve “glinlimiiz is
diinyast icin en degerli varlik olarak goriilmektedir” (http:/www.haberler.com/brand-

finance-forum-turkiye-de-3075784-haberi/, erisim tarihi, 17.03.2013 ).

v Talebi olusturur.

v" Calisanlar1 tesvik eder.

v' Cozim ortaklarina gliven verir.

v Finans gevrelerini ikna eder (http://www.haberler.com/brand-finance-forum-

turkiye-de-3075784-haber1/, erigim tarihi, 17.03.2013 ).



Sirketlerin, fiziki olmayan varliklarinin toplam piyasa degerindeki orani giin
gectikce biiyiime gostermektedir (Demir, 2005:79). “Brand Finance tarafindan yapilan
ve 53 ulusal menkul kiymet borsasinda 37,000 sirketi kapsayan son arastirmaya gore
toplam sirket piyasa degerlerinin % 40’n1 fiziki olmayan varliklar olusturmaktadir”
(Ilgiiner, 2009:169). “Onder sirketler stratejik kararlar vermeden oOnce, markanin
onemini ve degerini hesaba katmaktadirlar” (http://www.haberler.com/brand-finance-

forum-turkiye-de-3075784-haberi/, erigim tarihi, 17.03.2013 ).

Markanin 6nemini, 1901°de kurulmus bir Amerikan sirketi olan Quaker’mm CEO’su
John Stuart, “Eger bu sirket dilimlere ayrilabilseydi araziyi, tesisleri, makine ve
techizat1 size verir ben markalar1 alirdim ve sizden karli ¢ikardim™ diyerek 6zetlemis

bulunmaktadir (lgiiner, 2009:168).

2.2.1. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

“Tiiketiciler i¢cin marka, bir Uriinii tanimanm en kolay yoludur” (Marangoz,
2006:108). Tiketicilerin belirli bir iirlinii diger {iirlinlerden ayirt etmesini saglar
(Ak, 2009:16). Tiiketicilerin satin alma karar siireglerine yardimci olur (Aktuglu ve
Temel, 2006:44). Marka, tiiketicilerin satin aldiklar1 iirlinden tatmin saglamalari
durumunda tekrar satin alma davranigi gostermelerinde belirleyici bir rol oynamaktadir
(Ak, 2009:16). Uriiniin menseini gosteren marka, kalite giivencesi ve garantisini
tastyarak (Marangoz, 2006:108) tiiketicilerin iistlendikleri riski azaltmaktadir (T1gh ve
Cesur, 2006: 300).

“Marka, tiiketicilerin liriin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinmesini saglayan
onemli bir iletisim aracidir” (Aktuglu ve Temel, 2006:43). Markali iirlinler markasiz
iiriinlere kiyasla kalite tutarlilig1 tasimaktadir. Isletmelerin bir vaat olarak sundugu bu
kalite tutarliligi, tiiketiciler agisindan gliven unsuru olmasit bakimindan Onem
tasimaktadir (Tigli ve Cesur, 2006:298). “Ambler’a gore de tiiketici perspektifinden
markalama; insanlarin satin aldigr ve memnun kaldig1 nitelikler toplulugunun ortaya

konulma bi¢imidir” (Ambler’dan aktaran, Erdil ve Uzun, 2010:7).



Kisaca tiiketici bakis acisiyla marka, iirlinlin 6nemli bir pargasini olusturmakla
birlikte, liriine deger kazandiran bir nitelik de tasimaktadir. Tiiketicinin korunmasini
saglar ve genel olarak tiiketici i¢in bir imaj ve garanti saglayarak {irlinlerin

karigtirilmasini engeller (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009:107-108).

2.2.2. Markanin isletmeler Ac¢isindan Onemi

Tiiketicilere ¢ok sayida ve benzer {iriin sunulan giinlimiiz pazarlarinda, isletmelerin
rakiplerine oranla bir adim 6nde olmalar1 geregi dogmustur. Farklilik yaratma ve
rekabet edebilme kavramlarinin fazlasiyla one c¢ikti§i su donemlerde, somut olan
irlinlerin benzerligi, isletmeleri, soyut kavramlar1 iceren marka hususunda farklilik
yaratmaya itmistir. Bir iirinden daha fazla anlama ve icerige sahip olan marka,

isletmelerin hem ge¢misini hem de gelecegini temsil etmektedir (Bahar, 2004:15).

“Isletmelerin maddi degeri; sahip olduklar: aktifleri kadar, sahip olduklari sadik
miisterilerinin sayis1 veya pazar paylarina gore belirlenmektedir” (Bakar, 2011:3). Bir
markanin, vaatlerini uzun yillar yerine getirmesiyle elde edilen sadik miisteriler (Bakar,
2011:3), isletmeye istikrarli satis imkani sunmaktadirlar. (Tirkay, 2011:43). Markay1
tastyan mallarin kolayca hatirlanip satin alinmasi (Ak, 2009:15) ve tiiketicileri bagka
markalardan uzak tutabilme avantaji (Karacan, 2006:19) ile isletmeler markalarina
biiylik miktarlarda yatrim yapmakta ve “basarili markalar sayesinde rekabet avantaji
kazanabilmektedirler” (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995:11). Ayrica, giiclii markaya
sahip olan isletmeler, fiyat artis1 yapma ve daha yiiksek kar elde etme imkanina sahip
olabilmektedirler (Karacan, 2006:19).

Isletmelerin tutundurma faaliyetlerine, talep yaratilmasma ve {irlin imajmin
yerlestirilmesine yardimci olan marka (Kiiciikaslan ve Ural, 2006:344) ayn1 zamanda
isletmeye yasal korunma saglamaktadir (Barutgu ve Turgut, 2006:922). Ayrica sunu
belirtmek gerekir ki, giderek artan markalagsma kavrami ve 6nemi yalnizca isletmeleri
ve tlirlinleri degil, sehirleri, iilkeleri ve insanlar1 da kapsamaya baslamistir (Marangoz,

Once, ve Celikhan, 2010:682; Cevher, 2012:106).



2.3. Marka Ile Ilgili Kavramlar

2.3.1. Marka Imaj

“Marka imaji, markaya iliskin inanglar biitiiniidiir ve iriin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan ¢agrisimlar gibi unsurlari icermektedir” (Ak, 2009:4). Marka imaji,
markanin igerdigi tiim anlamlarin ve degerlerin toplamidir. Bu anlamlar, tiiketicilerin
olusturdugu {irtin ve marka hakkindaki imaj algilaridir (Y1lmaz, 2007a:27). Tiiketicilerin
tercihlerinin {irlin yerine imaj lizerinde yogunlastigini sdylemek miimkiindiir. “Marka
imaj1, marka ¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi sonucu, marka ile ilgili algilamalarin
tiikketici zthninde olusan yansimasidir” (Ak, 2009:4). Markanmn sahip oldugu olumlu-
olumsuz, giiclii-zayif tiim ydnlerin tiiketici zihninde toplanmasi (Ozdemir ve Karaca,
2009:117) olarak ifade edilen marka imaji, kisaca “tiiketicinin kafasinda yer alan

markanm biitiinciil resmidir” (Ak, 2009:4; Canoglu, 2008:7).

2.3.2. Marka Kimligi

David Aaker, marka kimligini “biricik marka ¢agrisimlar1 seti” olarak adlandirmas,
markay1 cagristiran, markaya ait her tiirlii durumu i¢ine alan bir tiime varim tanimlamasi
yapmistir (Aaker’dan aktaran, Bakar, 2009:6). Markaya yoniinii, amacini ve anlamini
kazandiran, marka kimligidir. Tiiketicinin marka ile bag kurmasini saglar. Marka
kimligi, isletmenin tiiketiciye sundugu vaattir ve isletmeye dair tiim hizmetlerin
toplamidir (ilhan, 2006:38; Ekdi, 2005:23; Celik, 2007:11; Kaya, 2010:61; Bakar,
2011:6; Haliginarli, 2008:15). “Markanin; sahip oldugu ozelliklerini, katkilarini,
faydalarmi, performansini, kalitesini ve tecriibesini kapsamaktadi” (Cifci ve Cop,
2007:72). Tiiketicilerin, marka hakkindaki diisiincelerini, bakis acilarin1 barindiran
marka kimligi, tiim marka bilesenleri arasinda, marka diisiincesinin temel odak

noktasmi olusturur (Cifci ve Cop, 2007:72; Haliloglu, 2008:24-25; Kaya, 2010:61).

2.3.3. Marka Kisiligi

“Keller’e gore marka kisiligi, markaya atfedilebilen insana ait ozelliklerdir”

(Keller’dan aktaran, Ak, 2009:6). Kotler’in tanimiyla da marka kisiligi, “markanin
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insasinda zorunlu olan bir eleman” olarak degerlendirilmistir (Kotler’den aktaran,

Akgiin, 2007:9).

Marka kisiligine 6nemli katkilar1 bulunan Jennifer Aaker’in tanimi ise su sekildedir;
“marka kisiligi, markayla iliskili insan 6zellikleri setidir ve bu 6zellikler fonksiyonel ve
sembolik anlamlar tagirlar. Tiiketici i¢in iirlinlin 6zellikleri, fayda fonksiyonuna hizmet
ederken, marka kisiligi sembolik ya da kendini ifade etme fonksiyonlarina hizmet etme
egilimindedir” (Aaker, 1997:347). Markanmn kisiligini olusturan fonksiyonel ve
sembolik degerler arasinda dengenin kurulmasi 6nem tasimaktadir. Ciinkii bu denge,
kisiligin yansitilmasindaki en onemli nokta olarak degerlendirilmektedir (Cavusoglu,

2007:5).

Gordon tarafindan bir tiiketici ve marka arasinda mevcut olan duygusal iligki i¢in
mecazi bir yon (Gordon’dan aktaran, Dikmen ve Akerman, 2011) olarak ifade edilen
marka kisiligi, tiim pazarlama araglarinin bir sonucu (Strebinger, 2001:12) olarak
karsimiza ¢ikmakta ve bir markanin kendini ifade etme ve temsil edebilme giiciinii
sunmaktadir (http:/www.kantar.com/media/ 51048/brand personality final.pdf, erigsim
tarthi 14.04.2013). Bir marka kisiligi olusturma, tam anlamiyla bir markay1
kisilestirmeyi icermektedir (Aaker ve Fournier, 1995:393).

Marka kisiliginin olusumunda isletme tarafindan yapilan tutundurma faaliyetleri,
markanin fonksiyonel ve sembolik kullanimina aracilik ederek, marka anlaminin ve
kisiliginin pekigsmesini saglamakta ve tiliketici 1ile marka arasindaki bagi

kuvvetlendirerek, isletmelere kalici bir farklilik saglamaktadir (Délarslan, 2012:2-3).

2.3.4. Marka Degeri

Marka degerine iliskin kavramlarmm ve yaklasimlarin belirlenmesinde ilk
calismalardan birini gergeklestiren Peter Farquhar (1989), Baldinger (1990) ve D. Aaker
(1996) marka degerini; benzer tanimlar yaparak markanin iriine ekledigi deger olarak
ifade etmislerdir (aktaran, Kocaman ve Glingor, 2012:144-146). Ayrica, D. Aaker,
marka degerinin, bir markaya iliskin isim farkindaligindan, bilinirliginden, sadik

tiikketicilerin varhigindan, algilanan kalitesinden ve marka ¢agrigimlarindan olustugunu
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ve tiim bu olgularin birleserek marka degerini olusturdugunu dile getirmektedir
(Aaker’dan aktaran, Haliloglu, 2008:38). Porter’a gore ise marka degeri, miisterilerin
algiladig1 yararlar dizisidir (Porter’dan aktaran, Turan ve Colakoglu, 2009:281).
Keller’a (1999:171) gore de marka degerinin dayanak noktasi marka giiciiniin tiiketici

zihninde yatiyor olmasidir.

Marka degeri, gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1
olumlu izlenimlerin iiriine ve tiiketiciye kattig1 ek deger olarak ifade edilir (Cop ve
Bekmezci, 2005:69; Marangoz, 2007:461; Ozgiiven, 2010:142). Literatiirde, her ne
kadar tiiketici temelli marka degeri ile isletme acisindan marka degeri kavramlar1 yer
aliyor olsa da bunlar i¢ ige girmis kavramlar olarak degerlendirilmektedir (Turan ve
Colakoglu, 2009:282-283). S6z konusu olan bu degerler, tiiketici agisindan markanin
etkinlik, giivenirlilik ve kalite algilamalarinin satin alacaklar1 markaya odeyecekleri
fiyata degip degmeyecegi, umduklar1 faydayr saglayip saglamayacaklar1 yoniindeki
diistincelerinden olusmaktadir. Beklenen bu fayda fonksiyonel olabilecegi gibi
psikolojik bir yarar1 da kapsamaktadir (Marangoz, 2007:461). Marka degeri,
tiikketicilerin olumlu izlenimlerinden olusur. Bu olumlu izlenimi yaratmak, isletmelerin
markalar sayesinde tiiketicileri etkilemeleri yoluyla elde edilebilmektedir (Keller,
2010:1). Bu durum isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli
bir duruma getirmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005:69; Marangoz, 2007:461; Ozgiiven,
2010:142). Bu sayede, marka degeri yiiksek olan isletmeler, yasal miilkiyetleri
(markalar1) sayesinde gelecekteki gelirlerini giivence altina almaktadirlar (Keller,

2010:1).

Marka degeri, rekabet avantaji saglayan ve isletmenin pazardaki giliciinii gdsteren
onemli bir olgudur (Kavas, 2004:16). Tiiketicinin goziindeki giiclii bir marka degeri
tiikketici tercihlerini, satig karin1 ve pazar paymni olumlu yonde etkileyebilmektedir
(Turan ve Colakoglu, 2009:281). Tek’in ifade ettigi ilizere, “gliclii markalar fiziksel
iriinlerden ve firmanin aktiflerinden daha kiymetli duruma gelerek marka degerini
yaratmaktadirlar” (Tek’ten aktaran, Haliloglu, 2008:38). Ayrica isletmelere fiyat
{istiinliigii saglamaktadir (Ozgiiven, 2010:143).
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Marka degeri, markanim, isletmeler ve tiiketiciler i¢in sagladigi yararlarin biitiini
olarak tanimlanabilir. Marka degerinin yiiksek olmasi, markanin basarisin1 géstermekle
beraber, markanin; global, bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi basarilarin tiimiinden

olusmaktadir (IThan, 2006:33).

2.3.5. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, tiiketicinin marka igin ilk bilingli adimidir. “Tiiketicilerin
hafizasinda, markanin, rakiplerle karsilastirmali olarak aldig1 yerdir” (Ercis, Yaprakl ve
Can, 2009:159-160; Celik, 2007:10). Markanin, tiiketicinin zihninde sahip oldugu
izlerin glicii olarak tanimlanabilir. Markanin tanmirhigmi ve hatirlanirhgini
kapsamaktadir (Marangoz, 2007:464). Marka farkindaligi; bir kisinin belirli bir marka
hakkinda edinmis oldugu 1yi veya kotii bilgilerin toplamindan olugmaktadir.
Farkindalik, marka ile ilgili izlenimlerin, diisiincelerin olusmas1 i¢cin 6n kosul niteligi
tasimaktadir. Tiiketiciler, markay1 algilar, diisiiniir ve degerlendirir (Aktepe ve Bas,

2008:84; Cavusoglu, 2007:12; Y1lmaz, 2007b:592; ilhan, 2006:34).

2.3.6. Marka Sadakati

“Tiiketicinin markaya olan inancinin giiciidiir” (Toksari, 2007:9). “Belirli bir
markanin fiyatinda ya da diger o6zelliklerinde bir degisiklik yapildiginda tiiketicinin
baska bir markaya ge¢me olasihigi tiketicinin o markaya ilgisinin Olciitiidiir”
(Bayraktaroglu, 2004:69). Markanin sahip oldugu o6zellikler, tiiketicilerin {irtinler
arasindaki tercihinin sekillenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir. “Tiiketicilerin bir
markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerinden etkilenmesi, o markaya

duyulacak sadakatin artmasina neden olmaktadir” (Sahin, 2007:40).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya duydugu tutkunluk ve baglilik derecesini
gostermektedir (Devrani, 2009:408). Ayrica, tiiketicilerin markaya karsi hissettigi,
arkadasliga benzeyen psikolojik bir bag1 agiklamaktadir (Karalar ve Kiraci, 2007:209).
Tiketicinin her defasinda tercih ettigi aynt markayr satin alma egilimi olarak da
tanimlanabilir. Bagka bir ifadeyle tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil,

gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin almasidir. Marka sadakati bilinglidir,
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tesadiifi degildir. Davranigsal bir tepkidir. Belli bir zaman siirecinde olusur. Karar verici
bir birim tarafindan gerceklestirilir (Kirdar, 243; http://www.etkinpatent.com/marka-
sadakati.html, erisim tarihi 21.03.2013). Markalanmis iirlinlere olan tarafli se¢im
davranis1 (Salman ve Giray, 2010:91) ve duygusal olarak yeniden diizenlenen bir

taahhiittiir (Venkateswaran, 2011:23).

Keller, marka sadakati kavramini, marka rezonansi (marka tinis1) adi altinda
tanimlamis ve marka rezonansi ¢atisiin, tiiketici ile marka arasindaki senkronizeden
olustugunu soylemektedir. Marka olusum stratejilerinde, degerli marka yapi1 tasi olan
marka rezonansi (marka tinisi) olustugunda diger marka yap1 taslarinin da kurulmusg
oldugunu sdyleyen Keller, bunun 4 boyutta ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Keller’in marka rezonansi (brand resonance) adi altinda inceledigi boyutlar;

v Davranissal Sadakat: Miisterinin, markay1 ne siklikta ve ne kadar miktarda satin
aldigidir.

v Tutumsal Sadakat: Markaya kars1 giiglii kisisel istek, kullanimdan zevk alma ve
kuvvetli duygu hissidir.

v Topluluk Duygusu: Marka ¢alisanlar1 ve temsilcileri de dahil olmak tizere diger
marka kullanicilarini kapsamaktadir.

v/ Aktif Katilim: Bir marka etrafinda birlestirilen (kuliip, web sitesi vb.) sadik
miisterilerin marka elgiligini iistlenmeleri, marka iletisimini ve bagkalarmin

markaya baglarmi gili¢lendirmeleridir (Keller, 2001:15).

2.3.7. Bireye ve Markaya Ait Kisilik Ozellikleri ve Boyutlari

2.3.7.1. Bireyin Kisiligi

Kisilik, bireyin tiim 6zelliklerini yansitan ve kisiyi 6teki kisilerden ayiran ruhsal,
zihinsel ve bigimsel 6zelliklerin tiimiidiir (Cetin ve Beceren, 2007:112; Deniz, 2007:16;
Inceoglu, 2010:121). Ayni1 zamanda, insanin yasami boyunca g¢evresiyle uyumunu
saglayan, bireye 0zgii duygu, diisiince ve davranis bi¢imidir (Karalar, 2006:105).
“Kisilik, bireylerin dogustan getirdigi Ozellikler ile sonradan toplum igerisinde

yasamanin kazandirdigi 6zelliklerin toplami olarak da ifade edilir” (Soysal, 2008:6;
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Ozdemir, Ozdemir, Kadak ve Naswoglu, 2012:567). “Kisilik, ge¢misin, simdiki
zamanin ve gelecegin olusturdugu bir biitiindir” (Dal, 2009:32; Soysal, 2008:7).
Bireyin kisiligini, psikolojik bir tepki veya farklilik olarak tanimlamak yetersiz
kalmaktadir. Ciinkli kisilik, bireylerin yalnizca bulunduklar1 herhangi bir andan,
biyolojik durumlarindan veya sosyal ortamlar1 ile agiklanamamaktadir. Kisilik,
stireklilik gosteren 6zellikler ve egilimler durumudur (Taymur ve Tiirkgapar, 2012:155;
Ozdemir vd., 2012:567). “Kisilik, bir insanin duyus, diisiiniis ve davranis bi¢imlerini
etkileyen etmenlerin kendine 6zgli gorlntiisiidiir” (Yelboga, 2006:198). “Bireysel
deneyimlerimizden etkilenen kisiligin, yeniden bigimlenip gelismesi yasam boyu devam
eder” (Inceoglu, 2010:122). Tutarh olarak sergilenen 6zellikler biitiiniidiir (Ozdemir vd.,
2012:567). Bireyin, istikrarli ve tekrarlayan 6zelliklerini yansitir (Azoulay ve Kapferer,
2003 :148).

Onlarca tanimi bulunan kisiligin en genis sekilde ifadesini su sekilde 6zetlemek
miimkiin olabilir; “kisilik siirekli olarak icten ve distan gelen uyaricilarin etkisi altinda
kalmakta ve bireyin biyolojik, psikolojik, kalitsal ya da edinilmis biitiin yeteneklerini,
gilidiilerini, duygularini, isteklerini, aliskanliklarmi  ve  biitliin  davranislarini
icermektedir” (Giinel, 2010:44; Yatangag, 2010:8; Erkus ve Tabak, 2009:216). En kisa
tanimiyla da kisilik, “bireyin yasama bicimidir” (Recepoglu, Kiling, Sahin ve Er,
2013:605; Ozdevecioglu, 2002:116).

Rogers, (1959:206) bireyin kisiliginin, bireyin kendini bildigi andan itibaren gevresi
ile etkilesim yoluyla olustugunu ve bireyin c¢evresini, i¢indeki benlik kavramiyla
tamamladigin1 soylemektedir. Benlik kavrami, kendicilik psikolojisi i¢cinde yer alan bir
olgudur (Yildiz, 2006:1). Kohut’un (1977:114) tanimiyla, benlik (self) kisinin kendini
algilayis bicimi, kendisiyle ilgili imgeler biitiinii ve kisiligin cekirdegidir. Kohut,
benligin her bireyde mevcut oldugunu, tutarli ve 6zerk bir yapiya sahip oldugunu
sdylemektedir. Insanlarin dogustan getirdigi bu 6z (benlik), kalitimsal bir 6zellik
tasimaktadir (Bayat, 2003:2-3). Ayrica benlik, bir anlamda bireyin kendini fark etmesi
ve varolusunun bilincine varmasidir (T6ziin, 2010:52). Benlik kavrami en yalin haliyle
bireyin kisiliginin belirleyicisidir. Kisiligi olusturan benlik olgusu ¢ok boyutlu bir

kavramdir. Benligin boyutlari,
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v" Gergek Benlik; bireyin kendini algilayis bigimidir.

v' Tdeal Benlik; bireyin olmay1 istedigi kisiliktir. Birey, kendine yarattig1 ideal bir
kendicilik ile kendini algilar.

v" Sosyal Benlik; Bireyin baskalar1 tarafindan algilanan gorilintiisii, Oriintiisii ve
imajidir.

v' Tdeal Sosyal Benlik; Bireyin baskalar: tarafindan algilanmasmi istedigi imajdir

(Armutlu ve Uner, 2009:6; Akay, 2003:53).

“Benlik imaj uyumu” olarak adlandirdigimiz bu boyutlar arasindaki uyum, bazi
bireylerde tutarlilik gdsterirken, bazilarinda gostermemektedir. Birey gercek benligine
(kisiligine) ya da ideal benligine (kisiligine) daha yakin davranis ve tutumlar

sergileyebilmektedir (Ascioglu, 2011:26).

Kisiligi tanimlayan Ozellikler, insanlarin kendilerini ve baskalarmi tanimlarken
kullandiklar1 tabirlerden olusmaktadir. Kisilerden soz ederken neseli, canli, mutlu,
mutsuz, giiclii gibi tanimlamalar kullanmaktayiz. Kisiligi niteleyen bu sifatlar, bireyin
gosterdigi davranis 6zellikleridir (Dolarslan, 2012:8). Kisilik 6zellikleri, birbirine zit
sifatlar halinde ifade edilmekte (iyi-kotii,faal-durgun,atilgan-cekingen vb) ve davranis,
bu betimleyici sifat ciftleri arasindaki iliskinin yoniine gore Ol¢iilmektedir (Kasl,

2009:25).

Bashca Kisilik Kuramlar

v Biyolojik ve Fizyolojik Kuramlar
v’ Psikanalitik Kuramlar
v' Insancil Kisilik Kuramlar1 (Fenomenolojik Yaklasim)

v Ogzellik (Trait) Kuramlar1 (Girgin, 2007:61-69)

Gilinitimiizde birgok kuramcmin ¢aligmalar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak konumuz
itibari ile Ozellik (Trait) Kuram iizerinde durmak daha faydali olacaktir. Bu kurama
gore; kisiligi olusturan faktorler hiyerarsik bir yapiya sahiptir. “Kisiligi olusturan bu
faktorler belirli bir siralanis bicimine gore islevsellik kazanmaktadirlar” (Girgin,

2007:69). Ozellik kuraminimn temeli bireyin kendine 6zgiiliigiine dayanmakta ve diger
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kuramlarm aksine kisiligin, somut ve bilingli yOniine odaklanmaktadir (Giirel,
2011:113-116). Kisilikle ilgili bulgularin sayisallastirilmasi (Girgin, 2007:71) olarak
ifade edebilecegimiz 6zellik kuramimna gore, “bireyin kisiligi temel 6zelliklerinin bir
sentezidir ve bu 6zellikler bilinirse, bireyin kisiligi de 6grenilmis olur” (Dal, 2009:69;
Tekin, Turan, Ozmen, Turhan, Koékcii, 2012:4617; http://www.kesfetkendini.com,
erisim tarihi, 19.06.2013). Bu yaklasim, bir insanin belirli bir kisilik 6zelligini ne 6l¢iide
gosterdigine gore kisiyi siniflandirmaktadir. Bireyin kisilik 6zellikleri, farkli durumlara
kars1 kararli davranislar sergilemekte ve bireyin belirli bir bigimde davranma egilimini
yansitmaktadir (Kasli, 2009:25). Bireyin davraniglarina yon veren kalici 6zelliklerin
belirlenmeye c¢alisildigt bu kurama gore, bazi kisilik ozellikleri kisilik testleri ile

Olciilebilmektedir (Tekin vd., 2012:4617).

Insanlarin yasamlarinda en belirgin dzelliklerin ve toplumsal agidan 6nemli olan
bireysel farkliliklarin dile kodlanmasi ile bir tek kelimeye indirgenerek kisiligin
tanimlanmas1 ve Olg¢iilmesinin insast Allport ve Odbert ile sik¢a anilsa da bunun
temelleri 1884°e¢ (Galton’a) kadar uzanmaktadir (http://www.gulfbend.org/poc/view
doc.php?type=doc&i1d=8948, erisim tarihi, 19.06.2013). Galton’a gore; dili
ornekleyerek insanm  kisilik  6zellikleri ayrintili  olarak  smiflandirilabilirdi
(http://www.personality.cn/personality at work 2.htm, erisim tarihi, 19.06.2013).
Allport ve Odbert 1936 yilinda, bir takim sifatlar araciligi ile dnemi gliniimiizde de
devam  eden  bes  faktor  kisilikk  kuramimin  temellerini  atmugslardir
(http://en.wikipedia.org/wiki/16PF_Questionnaire, erisim tarihi 13.07.213). Diger
bircok kisilik kuramcisinin aksine arastirmalarini  saglikli  kimseler iizerinde
yiiriitmiislerdir (Inang ve Yerlikaya, 2012:257). Temel yaklasimlari her insanin
benzersiz oldugudur, “her kisi digerinden farklidir” (Barkhuus ve Csang, 1999:3-4).
Kisilik dzelliklerini tanimlayan Ingiliz dilinde mevcut 18.000 kelime ile olusturulan dev
listeyi hazirlayan Allport ve Odbert, gozlemlenebilir ve nispeten kalic1 6zellikleri
tanimlayabilir olan kisilik ag¢iklayan bu sifatlari, 4.500 kelimeye indirgemislerdir
(Atkinson vd., 2010:434; http://en.wikipedia.org/wiki/16PF Questionnaire, erisim tarihi
13.07.2013). Bireyin kendine 0zgiiliigiinii ve benzersizligini vurgulayan Allport’un,
kisilik ozelliklerinin tanimlanmasi, degerlendirilmesi ve Olclilmesine yOnelik

calismalarin gelismesine katkilar1 yadsinamaz.
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Allport’un kurami bilimsel inceleme sonuglarina dayanmadigi yoniinde elestirilere
maruz kalmis olmasina ragmen (inan¢ ve Yerlikaya, 2012:259), Raymond Cattell
1946’da, Allport’un caligmalarin1 faktor analizi kullanarak ileriye tasimis ve 16
Faktorliik Kisilik Envanterini (16 Personality Factor Questionnaire) bilimsel bir
cerceveye oturtmustur. Fiziksel diinyanin temel yapi taslari mevcutken (oksijen ve
hidrojen gibi) insan kisiliginin de temel ve evrensel boyutlar1 olmas1 gerektigine inanan
Cattell, kisiligin temel yap1 taglarimi kesfederek, daha anlasilabilir ve 6l¢iilebilir duruma

getirmistir (http://en.wikipedia.org/wiki/16PF Questionnaire, erigim tarihi, 13.07.2013).

Kisiligi, bireyin belirli bir ortamda ne yapacagini belirleyen etmenler biitiinii olarak
tanimlayan (Unlii, 2001:139) Cattell’in 16 temel kisilik 6zelligi vardir. Bu 6zellikler
problem ¢6zme, canlilik, kurallara baghlik, strese dayaniklilik, sicakkanlilik,
giriskenlik, baskmnlik, duyarlilik, ihtiyatlilik, soyut diisiinme, kendini sorgulama,
degisimlere agiklik, miikemmeliyetg¢ilik, kendine yeterlik, gerginlik ve ketumluk olarak
siralanabilir (Tekin vd., 2012:4617). “Fiske, 1949’da Cattell’in yaptig1 ¢alismalarda
hata olabilecegini ve 16 faktoriin 5 faktorle agiklanabilecegini 6ne siirmiis ve 1961°de
Tupes ve Christal, Cattell ve Fiske’in bulgularindan yola ¢ikarak, yaptiklar:
arastirmalarla Bes Faktor yaklasimini desteklemislerdir” (Ercis ve Deniz, 2008:303).

Bes faktor modeline bir baska katkiyr saglayan Eysenck, ampirik c¢alismalar
sayesinde, kisilikle ilgili Ozelliklerin Olgtilebilir ve bilimsel olarak incelenebilir
oldugunu gostermistir (Inang ve Yerlikaya, 2012:284). Eysenck’in ¢alismalarinmn
temelini, insan kisiliginin fizyolojik ve genetik olgulara dayandigi diisiincesi
olusturmustur (Boeree, 2006:5). 1947 yilinda kisiligin iki temel boyutunu
(Disadoniikliik ve Norotizm) tanimlayan Eysenck, 1970’li yillarda da modeline 3.
boyutu (Psikotizm) eklemistir (http://en.wikipedia.org/wiki/Hans Eysenck, erisim
tarihi, 19.07.2013).

Kisilik siniflandirmalarinin olusumuna 1963 yilinda Norman ve 1981 yilinda da
Goldberg eslik etmistir (Girgin, 2007:75). Ayirict (trait) 6zellik ¢alismalar1 ve kisiligin
temel boyutlarini belirleme c¢abalar1 Robert McCrea ve Paul Costa ile devam etmis
(Inang ve Yerlikaya, 2012:286) ve 1985 yilinda yapmus olduklar1 ¢alismalarla kisiligin
bes temel boyutu (NEO PI-R bes etmen kisilik envanteri) oldugunu vurgulamislardir.
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Farkli teorisyenler altta yatan bes faktor i¢cin farkli isim tanimlamalar1 yapmis ancak

Costa ve McCrae tarafindan olusturulan NEO kisilik envanteri {lizerinde uzlagsma

saglanmistir (Vogt ve Laher, 2009:39). Biiyiik Bes (Big Five) diye adlandirilan bu

calisma (Tatar, 2009:71), 1992 yilinda tekrar gézden gegirilirmis, kisiligin bes temel

boyutunu dlgen ve olduk¢a yaygm olarak kullanilan bir 8lgme araci olmustur (Inang ve

Yerlikaya, 2012:263-266-275). Bu bes etmen modelini digerlerinden ayiran 6zellik, bu

modelin belirli bir psikologun kuramina degil, dile, insanlarin birbirlerini anlamak i¢in

kullandiklar1 dogal araca dayali olmasidir (tr.vikipedi.org, erisim tarihi, 20.06.2013).

Biiyiik Bes’in boyutlari, kisilik tanimlayicilar1 hiyerarsisinde oldukca genis diizeyde bir

temsile sahiptir (John ve Srivastava, 1999:34). Bes Faktor Kisilik Olgeginin boyutlar1 ve

ozellikleri Tablo 2.1.” de yer almaktadir.

Tablo 2.1. Bes Faktor Kisilik Ol¢eginin Boyutlar1 ve Ozellikleri'

No | Boyutlar Ozellikler
D1sa Dontikliik — ) o )
1 . Hayat dolu, heyecanli, neseli, konuskan, girisken, sosyal, lider, giiglii
Ige Dontiklik
5 Yumusak Baslilik — Giliven, diirstlik, elseverlik, uyma/itaat, alcak gonillilik,
Diismanlik merhametlilik
Yeterlilik, diizen, titizlik, gorevsinaslik, basar1 ¢abasi, 6z disiplin,
3
Sorumluluk — Yonsiizlik | tedbirlilik
Duygusal Denge — o ) . .
4 o ) Endiseli, giivensiz, kendisiyle ugrasan, sinirli, kaygili
Dengesizlik(Nevrotizm)
Gelisime Analitik, karmasik, merakli, bagimsiz, yaratici, liberal, geleneksel
5 (Deneyime)Agiklik — olmayan, orijinal, hayal giicti kuvvetli, ilgileri genis, cesur, degisikligi
Gelismemislik seven, artistik, acik fikirli

Kaynak : Somer, Korkmaz ve Tatar, Bes Faktor Kisilik Envanteri’nin

Gelistirilmesi - I:Olcek Ve Alt Olceklerin Olusturulmasi (2002:23-24)

' Modelde yer alan temel kisilik 6zelliklerinin her biri iki ugludur. Burada kisaca tek ucun dzellikleri
verilmistir. Diger ug¢ bunlarmn karsit 6zelliklerini igermektedir.
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Somer ve Goldberg’ in (1999) vyiiriittiikleri ortak calismada, Tirkge’de kisilik
ozelliklerini tanimlayan sifatlarin, Ingilizce dilinde kisilik tanimlayici terimlerle
karsilagtirilmas:  yapilmis ve Biiyilk Bes’i destekleyici sonuglara ulagilmistir.
Gergeklestirilen calismalar, Bes Faktor Modeli’nin ¢esitli dillerde uyumlulugunu ve

gecerliligini ortaya koymustur.

Bacanli ve arkadaslar1 (2009) Bes Faktor Modelinden yola ¢ikarak, uygun sifat
ciftlerinin kullanilmasiyla madde sayist az, iki uclu bir 6lgegin gelistirilmesiyle, bes
faktor kisilik boyutlarinin 40 madde ile 6l¢iilmesine olanak saglamislardir. Tiirkce’de
kisilik 6zelliklerini tanimlayan, birbirine zit sifat ciftlerinden yararlanilan bu ¢alismada,
patolojik olmayan bireylerin kisilik 6zelliklerini dlgen, sifatlara dayal bir kisilik testi
gelistirilmistir (Bacanli, ilhan ve Aslan, 2009:263,272). Calismamizda kullanacagimiz
Bacanli vd. nin gelistirdigi Sifatlara Dayali Kisilik Testi Tablo 2.2.” de yer almaktadir.

Tablo 2.2. Sifatlara Dayah Kisilik Olceginin Boyutlan ve Ozellikleri’

No | Boyutlar Ozellikler

Disa Doniikliik — Yalnizlig1 tercih eden, silik, uyusuk, durgun, nesesiz, arka
! Ice Déniiklitk planda kalan, dikkat ¢gekmeyen, etkisiz, donuk

Yumusak Baslilik — Kindar, kayitsiz, rekabetci, kibirli, asi, acimasiz, bencil,
2 Diismanlik hosgoriisiiz, inat¢i

Sorumluluk — Diizensiz, sorumsuz, hirsh degil, dikkatsiz, gayretsiz,
3 Y onsiizlik disiplinsiz
4 Duygusal Denge -~ Duygusal Sakin, sabirli, rahat, tutarli, iyimser, huzurlu, kaygisiz

Dengesizlik (Nevrotizm)

Deneyime Agiklik — Sanata ilgisiz, hayal giicii zayif, dar gorisli, alisilms,
3 Gelismemislik meraksiz, tutucu, ilgileri dar, yeni iligkilere kapali

Kaynak : Sifatlara Dayah Kisilik Olgeginin gerceklestirilmesi calismasinda yer
alan Do¢. Dr. Tahsin ilhan ile yapilan e mail goriismesi (28.06.2013)

2.3.7.2. Markanin Kisiligi

“Marka kisiligi tiiketiciye sunulan deger onerisinin tamamlayicisidir” (Ipar,

2011:106). Ayn1 zamanda tiim pazarlama araglarinin da bir sonucudur. Tiiketiciler i¢in

? Sifatlara Dayali Kisilik Testinde bulunan &zellikler iki ugludur. Diger ug bunlarin karsit 6zelliklerini
igermektedir.
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kaliteli, akla ilk gelen, imaj1 kafalarda belirebilen ve vazgec¢ilmez bir marka olabilmenin
yolu, isletmelerin marka kisiligini konumlandirabilmelerine ve bunu ayni c¢izgide
siirdiirmelerine baglidir. Bir isletmenin tiiketiciler nezdinde yerini anlayabilmek i¢in
sorulabilecek en uygun soru; “bu marka, insan olsaydi onu nasil tanimlardiniz ?”
seklindedir. Bu soruya verilecek yanitlar bize markanin kisiliginin tiiketiciler tarafindan
olumlu ya da olumsuz nasil degerlendirildiginin ipuclarini verebilmektedir (Strebinger,
2001:12-13). Ornegin “Ziraat Bankas1 bir kisi olsayd1 ve su an kapidan iceri girseydi
zihnimizde canlanacak olan kisi, muhtemelen; takim elbiseli, 50-60 yaslarinda hatta
cocuk ve torun sahibi olan biri olabilecektir. Yemege davet etsek, ‘ne yemek ister’
sorusunun cevabl da muhtemelen kuru fasiilye-pilav olarak zihnimizde canlanacaktir”
(Karahasan, 2013,  http://tr.docdat.com/docs/index-45865.html,  erisim tarihi,
09.06.2013). Hitap ettigi tiiketici grubuna gore bu durum olumlu ya da olumsuz olarak

degerlendirilebilir.

Bireye atfedilen kisilik 6zelliklerinin, markaya yiliklenmesi (Barig, 2012:96) olarak
ifade edebilecegimiz marka kisiligi, bireyin kisiliginde oldugu gibi anlamliligmi ve
Olciilebilirligini sifatlarla tamamlamaktadir. Celiskilerle dolu bir yansitma, tiiketici
zihinlerinde karigikliga neden olmakta ve isletmenin marka konumlandirma
calismalarinin bosa gitmesi durumunu dogurmaktadir. Isletmeler, markalarina bir anlam
ve bir kisilik kazandirmak istiyorlarsa ayni anda biitiin sifatlara (ucuz, kaliteli, erkeksi,
kadinsi, satafatli, durgun, cesur, geng, yasl...) sahip olduklarmi iddia etmek yerine,
kendileriyle bagdasan birbiriyle tutarli sifatlara odaklanmahdirlar (Oztiirk, 2011,
www.trdemarka.com,erisim tarihi, 02.05.2013). “Tutarh bir marka, tipk1 tutarli bir insan
gibidir, soyledigi ile yaptig1 birbirini tutar” (http://okul.selyam.net/docs/index-
76981.html, erisim tarihi, 30.05.2013). Bu nedenle markalar 6nce marka kisilik
ozelliklerini projelendirmek zorundadirlar. Mercedes’in Once kisilik 6zelliklerini
belirlemesi ve ardindan endiistride yerini almis olmasi bu duruma iyi bir 6rnek teskil
etmektedir (Akgiin, 2007:12). Her markanin bir kisilie sahip oldugu gerceginin
mevcutlugu, marka kaderinin isletmelerin attiklar1 bilingli ve bilingsiz adimlarin
varligmma gore cizilmektedir. Philip Kotler’in (2011:81) “Kotler ve Pazarlama” adl
kitabinda bahsettigi iizere; sirketler markalarmi konuslandirirlarken alt diizeyde
konuglandirma (Bu markay1 satin almak i¢in giiclii bir temel yarar ya da neden

gosterememek), asir1 diizeyde konuslandirma (Bazi olasi miisterilerin markay1 fark
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etmemelerine neden olacak derecede dar konuslandirmak) ve zihin bulandiran
konuglandirmalar1 (birbiriyle ¢elisen iki ya da daha ¢ok yarar iddia etmek) yapmaktan
kacinmalidirlar. Bir markanm kisilige sahip olmamasi miimkiin degildir ¢iinkii sifir

kisilikte (kisiliksizlik) bir kisiliktir (Yener, 2013:91).

Marka kisiligi markanin ruhudur. Tiketicilerin kendini ifade etme aract olan marka
ile kullanicilar1 arasinda duygusal bir bag olusmaktadir. Marka ve tiiketiciler arasinda
dolayli ya da dogrudan bir temas mevcuttur (Bouhlel, Mzoughi, Hadiji ve Slimane,
2011). Ayrica, bir igsletmenin marka kisiligine sahip olmasi onu rakiplerinden ayiran

onemli bir aragtir (Maehle ve Shneor, 2009:45; Guse, 2011:157).

Marka kisiligi ile ilgili literatiire baktigimizda Gardner ve Levy 1955°te ilk kez
marka kisiligi kavramini ortaya atmis ve marka kisiligi hakkinda “6yle genel bir imaj ve
karakterdir ki, belki de markanin genel satis durumundan ya da {iriiniin baz1 teknik
ozelliklerinden daha Onemlidir” diyerek, markanin kisiligine dikkat c¢ekmislerdir

(Ozgelik ve Torlak, 2011:63; Akgiin, 2007:8).

1957 yilinda Wells ve arkadaslar1 sifatlar yardimiyla marka kisiligini tanimlama
ugras1 vermis, sozlilkkten bulduklarr 30.000 kelimeyi 108 sifata indirmelerine ragmen
belirsiz ifadeler ve Olgek gegerliligi olmayan bir calisma yaratmuglardir (Liickerath,
2010:21). Alt ve Griggs 1988’de markalar1 tasvir etmeye ¢aligmis ve sadece 6 markayi
test ettikleri bir ampirik ¢alisma ile marka kisiligini 6lgmeye calismislardir. Yaptiklari
calismada markanin, dort benzersiz kisilik boyutlar1 ile tarif edilebilecegi sonucuna
varmiglardir. Alt ve Griggs’in kisilik boyutlar1 sunlardir; disa doniikliik, toplumsal
kabul gorme, erdem ve giic (Wysong vd., 2008:48).

Batra ve arkadaslar1 1993 yilinda marka kisiligi 6l¢ctimii icin uygun bir arag
gelistirmeye c¢alismiglardir.  Ancak, derledikleri kisilik 6zellikleri, 6rneklemin
kiigiikliigi ve Ol¢iimiin sinirli sayida olusu nedeniyle calismayi1 kullanilmaz bir hale
getirmistir (Liickerath, 2010:21). Blackston da 1993 yilinda, interaktif bir bakis acisiyla
tiketici ve marka arasindaki iligkiyi gérme konusunda bir takim caligmalar
gerceklestirmistir. Blackston, tliketicilerin markaya kars1 tutumlarinin yani sira

markanin tiiketiciye yonelik tutumlarmmi 6lgme geregine vurgu yapmustir. Yaptigi
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arastrmada katilimcilardan bir kisi olarak markayr tanimlamalarmi ve markanm
kendilerine ne sOyledigini ifade etmelerini istemistir. Marka ve tiiketiciler arasinda
karsilikli etkilesimin, diyalogun ve tutumun varlhigina dikkat c¢ekmistir. Blackston,
yaptig1 caligmada kredi kart1 kullanan tiiketiciler ile kredi kart1 kullanmayan kimselerin
algilamalarinin farkli oldugunu da kesfetmistir. Kredi kart1 kullanicilarinin kendilerini
giiclii, degerli ve liiks sahibi olarak algiladiklar1 sonucuna ulagsmistir (Wysong, Kissel ve

Beldona, 2008:48-49).

Marka kisiligi ile ilgili ilk 6nemli ¢calisma 1997 yilinda Jennifer L. Aaker tarafindan
yapilmistir. Pazarlama Arastirmalari Dergisinde yayinlanan “Dimensions of Brand
Personality” (Marka Kisiliginin Boyutlar1) adli makale “insan karakteristiklerinin
markaya yiiklenebilmesi” igerigine sahiptir. Bu ¢alismada marka kisiligini olusturan
gecerli ve genellestirilebilen bir marka kisilik 6lcegi olusturulmustur (Aaker, 1997).
Onceki calismalar gerekli gecerlige ve genellenebilirlie ulasamamis olsa da, marka
kisiligi literatiiriinde bir ¢ok kisi tarafindan ¢i1gir actig1 kabul edilen J. Aaker’in (Wilson,
Callaghan ve Stainforth, 2007:461) marka kisiligi boyutlarmin insasma bir temel
olusturdugu muhtemeldir. Uygun marka kisiligi arastirma yontemlerinin yetersizligine
ve evrensel olarak gegerli bir 6lgme aracinin yokluguna son noktayr koyan Aaker,

calismalariyla sahada (halen) kalic1 bir yer edinmistir (Liickerath, 2010:21-22).

Aaker’e (1997) gore marka kisiliginin ictenlik (samimiyet), heyecan, yetkinlik,
sofistikelik (gelismislik) ve saglamlik olmak iizere bes temel boyutu bulunmaktadir. Bu
boyutlarin, marka kisiliginin olusmasina katkilar1 acisindan kapsadiklar1 6zellikler

Tablo 2.3.” de goriilmektedir.
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Tablo 2.3. Marka Kisiliginin Boyutlar ve Ozellikleri

No | Boyutlar Ozellikler

. Ictenlik Gergekei, (down-to-earth ), Diiriist (honest), Saglikli (wholesome),
(Sincerity) Neseli (cheerful)

5 Heyecan Cesur (daring), Canli (spirited), Yaratici (imaginative), Cagdas
(Excitement) (up-to-date)
Yetkinlik - )

3 Giivenilir (reliable), Akilli (intelligent), Basarili (successful)
(Competence)
Sofistikelik . )

4 o Ust sinif (upper class), Etkileyici (charming)
(Sophistication)
Saglamlik

5 Disa doniik, (outdoorsy), Sert (tough)
(Ruggedness)

Kaynak: J.Aaker, Marka Kisiliginin Boyutlar (1997:352)

Aaker’in, Amerika da yapmis oldugu bu ¢alisma, yaygin olarak kabul gérmiistiir. J.
Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlary, tilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklardan dolay1 bazi
iilkelerle uyumluluk gdésterirken, bazi iilkelerde boyut sayisinda ve kisilik sifatlarinda
farklilik gosterebilmektedir. Aksoy ve Ozsomer, Aaker’in kisilik boyutlarindan yola
cikarak, Tiirkiye ‘de bir markanin kisilik Ozelliklerinin ve Tiirkgeye Ozgii kisilik
sifatlarinin belirlenmesi lizerine 600 haneye ulasarak, anket calismalarini 1200 kisi
iizerinde iki nesli de kapsayacak sekilde (baba-ogul, anne-kiz) gergeklestirmislerdir.
Tirkiye’deki marka kisiligi tanim1 ve sayis1 ABD’dekinden farkli sonuglar meydana
getirmistir. ABD’de 5 boyut olarak karsimiza ¢ikan marka kisiligi boyutlar1 Tiirkiye’de
4 boyut olarak ¢ikmistir. Heyecan ve yetkinlik boyutlar1 ayni iken, geleneksellik ve
androjenlik Tiirkiye’ye 6zgii boyutlar olarak bulunmustur (Aksoy ve Ozsomer, 2007).
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen Tiirkiye’ye 6zgii marka kisiligi
boyutlar1 ve 6zellikleri Tablo 2.4.” te yer almaktadir.
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Tablo 2.4. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlan

No | Boyutlar Ozellikler

kaliteli, profesyonel, basarili, isini iyi yapan, giivenilir, prestijli, kendine giivenen,

1 Yetkinlik iddiali, bildik, saglam, global, orijinal, iyi, istikrarli.

eglendirici, eglenceli, neseli, hareketli, hayat1 seven, sempatik, dzgiirliik¢ii, gevik,

2 Heyecan geng ruhlu, ding, geng, tutkulu, sportif, bagtan ¢ikaran.

3 Geleneksellik | hesapli, miitevazi, geleneksel, tutumlu, klasik, muhafazakar, aile odakl.

4 Androjen maskulen, asi, satafatli, kadinsi.

Kaynak : Aksoy ve Ozsomer, Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar
(2007-ek:1).

2.3.8. Tiiketici Davramslan

Tiiketici; bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendisine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul eden ya da reddeden kisidir. Ayn1 zamanda tiiketici, isletmenin

pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:5).

Tiiketici davramslan ise; tiiketicilerin davranislarini inceleyip, bu davraniglarda
etkili olan faktorleri inceleyen bilim dali olmakla beraber, kisinin 6zellikle ekonomik
degeri olan liriin ve hizmetleri satin alma ve kullanma kararlarmi kapsayan faaliyetleri
icermektedir (Gerlevik, 2012:3-4). Insan davranmisinm bir alt boliimii olan tiiketici
davranislari, bireyin elde edilebilir kaynaklarini (para,zaman,enerji) harcarken nasil
karar verdigini arastrmaktadir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011:116-117). “Tiiketici
davraniglari, kisilerin {riinleri elde etme, tiiketme ve elden c¢ikarmalar1i evresinde
yaptiklar1 zihinsel ve sosyal siiregleri kapsayan faaliyetler biitiiniidiir” (Cabuk ve Yagci,

2007:70).

Isletmelerin biiyiimesi, tiiketicilerin ¢ogalmasi1 ve daha bilingli hale gelmesi,
yonetici ve tiiketici arasindaki dogrudan iletisimin ortadan kalkmis olmasi ve yogun

rekabet ortami nedeniyle tiiketici davraniglarini analiz etmeye c¢alismak ve anlamak
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biiylik 6nem kazanmistir (Kog, 2012:30). Ayrica, tiiketici davranislar1 ¢alismalarmin
odak noktasimmi olusturan, tiliketicilerin satin alma mekanizmalarmin anlasilmasidir

(Cabuk ve Yagc1, 2007:70-71).

Tiiketici Satin Alma (Karar Verme) Asamalar1 ve Tiiketici Davraniglarini Etkileyen

Faktorler sunlardir;

/ \ Bir ihtiyacin Duyulmast

Kisisel Faktrler Segeneklerin Belirlenmesi

Kiltiirel Faktorler

Psikolojik Faktorler Secgeneklerin Degerlendirilmesi

Sosyal Faktorler
Satin Alma Karar1

k / Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketici davranislarini etkileyen faktdrlerin alt guruplari;

v' Kigsisel Faktorler: Cinsiyet, yas, medeni hal, gelir, egitim, meslek, kisilik ve
yasam tarzi.

v Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, altkiiltiir, sosyal sinif.

v Psikolojik Faktorler: Algi, gidii, 6grenme, degerler, inanglar, tavirlar.

v'Sosyal Faktorler: Referans gruplari, diisiince liderleri, roller, aile, arkadaslar,
kitle iletisim araglar1 (Aktuglu ve Temel, 2006:45; Cabuk ve Yagci, 2007:81;
Mucuk, 2007:73).

2.3.8.1. Satin Alma Niyeti

Tiiketici satin alma karar siirecinde, karar asamasi ile i¢ ice olan satin alma niyeti,

isletmeler i¢in, yeni ve mevcut {riinlerin satisinin tahmini agisindan biiyilk oneme
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sahiptir. Bir seyi yapmayi1 Onceden isteyerek tasarlama olarak tanimlanan niyet,
herhangi bir davranisin eyleme doniisebilmesi agisindan kritik bir siiregtir. Satin alma
niyeti, tiiketicinin bir takim uyaranlara karsi verecegi olumlu ve olumsuz tepkileri
icermektedir (Mutlu, Celiker ve Cirkin, 2011:55). Isletme tarafindan gonderilen bu
uyaranlar, tiiketicinin niyetini, satin alma davramsina ya da vazgecmeye (satin
almamaya) yonlendirebilir (Tiirkay, 2011:4). Satin alma niyeti, isletmeler tarafindan
davranisa donistiiriilmek istenmektedir. Tiiketicilerin hangi {iriinleri ve ne miktarda
satin almaya niyetleri oldugunun isletme tarafindan bilinmesi, isletmelerin pazarlama

stratejilerinin olusturulmasinda biiyiik fayda saglamaktadir (Mutlu vd., 2011:55).

Satin almanin ve niyetinin olusabilmesi, tiikketicinin bir takim i¢giidiilerinin harekete
gecmesiyle miimkiin olabilmekte ve tiikketim niyetinin olugsmasina hizmet etmektedir
(Penpece, 2006:25). Tiiketicinin satm alma davranis1 oncesindeki tiikketim davranisi

niyetine etki eden etmenler;

v" Ihtiyaclarin Siddeti; Herhangi bir ihtiyacin zorunlu ihtiyaglar kategorisinde yer
almasi, ihtiyacin siddetini arttirmaktadir. Ancak, gosteris duygusundan kaynakli
olan bir ithtiyacin varligi, ihtiya¢ siddetinin az olmasina neden olmaktadir.

v" Gelecekteki Yasama Standartlarimin Temini; Eldeki mevcut nakdin bir anda
harcanmamasi ve ihtiyaglarin 6nemine gore bir harcama plani olusturulmasidir.
Tiiketici, gelecek giinlerin yagam standardini koruma istegi ile bu davranisi
gerceklestirmektedir.

v' Tiiketim Niyetindeki Doniigsiizliik; Belirli yasam tarzina sahip olan
tikketicilerin nakit sikintilarina ragmen tiikketimlerinden 6diin vermemeye
calismasi satin alma niyetini arttirmaktadir.

v' Kisisel Tiiketim Fonksiyonlarindaki fliskiler; Sosyal imrenmenin tiiketicide
olusturdugu gosterisli iirlinlere ilgi talebi arttirmaktadir. Tiiketicinin, eldeki
irlinlinii yenisiyle ya da daha moda olanla degistirmesi satin alma niyetini

arttirmaktadir (Penpece, 2006:25).

Tiiketicileri satin alma evresine tasiyacak olan, tiiketicileri anlama yolculugu,
isletmelerin ve birgok calismanin odak noktasidir. Isletmeler, tiiketicilerin hangi mali

neden, nicin, ne Ozelliklerde satin aldiklarini anlamak durumunda kalmakta ve buna
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gore tiiketicileri gruplandirarak, iriinlerin talep edilme yOniine ve durumuna gore
ihtiyaclara cevap vermeye caligmaktadirlar. Tiiketicinin davraniglarmi anlamak {izere
yapilan cahismalarda, tiiketiciyi etkileyen faktorler dikkate almmaktadir. Ornegin
tiikketicinin demografik 6zellikleri tanimlayict bilgileri icerirken, kisilik 6zellikleri nigin
almdiginin cevabii vermektedir. Bu nedenledir ki, kisilik 6zellikleri tiiketicinin satin

alma kararmi etkileyen 6nemli faktdrlerdendir (Unal, Deniz ve Can, 2006:4).

2.3.8.2. Tiiketici Satin Alma Ve Daha Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi

Satin alma kavrami ve yiiksek fiyat 6deme, tiiketicinin markayla var olan bagma
gore sekillenmektedir. Bu bagin gostergesi; tiiketicinin, ayni iirlin grubu i¢inde, belirli
bir markaya daha yiiksek fiyat 6demesi ve bu markay1 etrafindakilere tavsiye etme
egiliminde olmasidir. Ancak bu durumda tiiketicilerin, marka bagliligindan
bahsedilebilir (Unal vd., 2008:212). Marka bagliligmnin (sadakati), satm alma ve yiiksek
fiyat 6deme egilimi ile yakindan iligkilidir. Bu nedenle markalarm, marka sadakati
yaratma cabalar1 bosuna degildir. Belirli periyotlarda gerceklesecek olan satin alimlar
isletmelerin kar yiizdelerini arttirmaya yardimci olacaktir. Yapilan gesitli arastirmalar,
marka sadakatinin artmasiyla, tiiketicilerin fiyat degisimlerine kars1 daha az duyarh
olduklarmi1 ve yiliksek fiyat Odemeye hazir olduklarini gostermektedir (Giddens,
2002:1).

Tiketici davraniglarint anlamayi, aciklamayi, tahmin etmeyi ve etkilemeyi
hedefleyen bir¢cok calismanin varligi mevcuttur. Bu caligmalar, tiiketicilerin neden ve
nasil satin aldiklar1 temeline odaklanarak, tiiketicileri belirli smiflara ve tiplere
ayristirmaktadirlar. Boylece isletmeler, benzer beklentiler icinde olan ve benzer
davranislar1  goOsteren  tiiketicilere  uygulanacak  pazarlama  stratejilerinin
belirleyebilmektedirler.  Tiiketicileri  smiflandirma  ¢alismalari,  tiiketicilerin
beklentilerine gore iirlin tercihlerine cevap vermeyi ve gerekli yonlendirmeyi
gerceklestirme acgisindan 6nem tasimaktadir (Alniagik, 2011:57). Bu siniflamalardan
biri de bireylerin ve markalarm kisiliklerinin hangi noktalarda birlestiginin ve

ayristigimin tespit edilmeye calisilmasidir.
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Tiiketicilerin tercihlerini ve kararlarimi1 yonlendirmede benlik imaj uyumu (kisilik
uyumu) Onemli bir role sahiptir. Benlik imaji uyumu teorisi, tiiketicilerin benlik
algilarini, tirliniin (markanm) imajiyla karsilastirmalar1 (Sirgy, 1982:290) ve aralarinda
bir benzerlik ve eslesme bulmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Canoglu, 2008:12; Valette-

Floransa ve Valette Floransa, 2012:2).

Tiketici davraniglarina biiyiik katki saglayan Levy (1959:119), her kisinin kendilik
duyumunu artirmay1 hedefledigini ve kendisi ya da olmak istedigi kisinin goriintiisii ile
tutarll davranislar gosterdigini sdylemektedir. Iste bu tutarh davranis satin alma
tercthinde (marka tercihi) onemli bir paya sahiptir. Taninmis pazarlama uzmanlari
Kotler ve Keller’ da 6zdes bir yaklasimi kabul ederek, tiiketicinin kendi kisiligine
benzeyen marka kisiligine sahip markalari sectiklerini sdyleyerek (Kotler ve Keller’dan
aktaran, Seimiene, 2012:1475), kisilikler (birey ve marka) arasindaki uyumun 6nemine

dikkat ¢ekmislerdir.

Kisilik kavramu tiiketicilerin resmi ve nihai satin alma kararlar1 arasinda bir iligki
kurmaktadir. Markalar1 satin alirken, esit tercih hakkina sahip olan tiiketici, liriiniin
kendisine 6zel yapilmis oldugunu hissetmek istemektedir. Bu nedenle tiiketici, tercihini
thtiyacin1 karsilayacak olan {iriinii, ortak paydalarda bulusacagi markalardan yana
kullanmaktadir. Ancak her iirtin (6zel ve genel iiriin) icin kisilik (birey ve marka)
uyumunun gergeklesmesi yani tiiketicilerin her iiriin i¢in bu arayista olmasi s6z konusu
degildir. Yapilan ¢alismalar bu uyumun 6zellikle otomobil ve kot pantolon satin alan

tiikketiciler tarafindan arandigini gostermektedir (Khan ve Bozzo, 2012).

Tiketiciler kendi imajlarm1 ve kisiliklerini, marka imaji ve kisiligi ile
zenginlestirme olgusundan faydalanmakta ve bdylece satin alma eylemini
gergeklestirmektedirler (Marangoz, 2006:109). Mesela markalarin, reklamlarda, cok
yiiksek Ttcretler vererek yildizlar1 (iinlii) kullanmalar1 bosuna degildir. Bu, marka
kisilestirmede sik rastlanilan bir olgudur. Tiiketicilerin ideal kisilikleri veya gergek
kisilikleri ile yildiz kisi ve marka arasinda algiladiklar1 bir uyum s6z konusudur.
Tiiketicilere, marka hakkinda bir anlam yiikleme firsat1 vererek (Azoulay ve Kapferer,

2003:144), kisiliklerini yasadigimiz diinyaya yansitma imkan1 vermektedir.
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Belk (1988:145), esyalarin insanlarin birer uzantist oldugunu sdylemektedir.
Gilinlimiizde bunu markalar i¢cin sdylemek miimkiindiir. Markalar, bireysel kisiligin ve
bireysel imajin sdzsel olmayan iletisim formlar1 olmakla beraber, tiiketici i¢in bir mesaj
niteligi tasimaktadirlar. Yapilan ¢alismalarda, algilanan kalite, marka tercihi ve marka
sadakati {lizerinde kokli marka kisiliginin olumlu etkisi mevcuttur. Tiketiciler kendi
kisilikleriyle uyumlu (imaj uyumu) olan, marka kisiligine sahip markalar1 se¢gmek
egilimindedirler ( Sirgy, 1982; Belk, 1988). Ayrica, marka algismmn olumlu artisi,
driinlerin satin almma olasili§inin da artacagi yoniindedir. Yapilan bir takim
arastirmalarda, iirin 6zelliklerinin, kalitenin ve markalasmanin yiiksek fiyat 6deme

egilimine etkisi oldugu da goriilmiistiir (Kelemci ve Ceritoglu, 2009:261-262).

Bireyin ve markanin kisilik uyumunu inceleyen Dolich (1969), iirlinlerin nerede ve
ne amagla kullanildiklarma gore tiiketicilerin bu uyuma Onem verdiklerinden
bahsetmektedir. Sosyal c¢evrede tiiketilen {triinlerin (6rnegin, araba, elbise vb.)
tercthinde, bireyin kisiligi devreye girmektedir. Tiiketici, algilanmak istedigi yonde
kararlar alarak satin alma davranisini gerceklestirmektedir. Tiiketici sosyal cevrede
kullanacag: iirtinlerde (markalarda), markanin kisiligi ile kendi kisilik 6zelliklerinin
uyumuna (benlik imaj uyumu) daha cok 6nem vermektedir. Ancak, 6zel olarak tiiketilen
driinlerin (6rnegin evde kullanilan sabun, dis macunu vb.) benlik imaj uyumunun

etkisinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Graeft (1996), marka kisiliginin, tiiketicilerin gergek kisilikleri (6z benlik veya 6z
kisilik) ve ideal kisilikleri tizerindeki etkilerini aragtrmustir. Calismasinda, bireylerin
sosyal cevrede kullandiklar1 markalar: tercih etmelerinde, ideal kisiliklerine uygun olan
markalar1 tilketmeye 6nem verdikleri goriilmiistiir. Ancak 6zel olarak tiiketilen (6rnegin,
dis macunu, sabun vb.) iriinlerin kullaniminin, bireylerin ger¢cek ve ideal kisilik

uyumlarma esit diizeyde tercih ettikleri sonucuna ulagmstir.

Marka kisiliginin etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirilen farkli deneysel arastirmalar
kapsaminda yapilan degerlendirmelerde; marka kisiliginin markaya duyulan giiveni arttirdigi,
marka konumlandirma stratejisiyle tutarlilik saglandiginda, marka kisiligi ile markanin
algilanan kalitesi arasinda pozitif bir iligski oldugu, markayla iligki i¢inde olan tiiketicilerin bu
iligkilerinden sembolik bir anlam ¢ikartabilmelerine yardimci oldugu, triin bilgisiyle birlikte
verilen marka Kkisiligi bilgisinin marka degerini arttirabilecegi, ¢ekici bir marka kisiliginin
marka i¢in yapilan agizdan agza pazarlama faaliyetini dogrudan, marka sadakatini dolayli olarak
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arttirdig1 sonuglarma ulagilmistir (Yakin ve Ay, 2002:28). Ayn1 zamanda ge¢mis arastirmalar
marka kisiliginin tiiketici tercihini arttirdig1 yoniindedir (Shun Chiu vd., 2001:75).

Aaker’in modelini kullanan Farhangmehr ve Azevedo’nun (2005) gerceklestirdigi
calismada, 30 markanm aracili1 ile geng tiiketicilerin (16-25 yas) kisilikleri ile marka
kisiligi uyumu incelenmistir. Calismada, bireyin kisiligi ve marka kisiligi uyumunun
eslesimi yliksek ¢ikmaktadir. Kisiliklerin (birey-marka) ve reklamlara verilen tepkilerin
Olgiildiigii arastirmada, bu genc tiiketicilerin genel olarak heyecan boyutuna sahip
markalari tercih ettikleri goriilmiistiir. Ozellikle Levi’s 6z-uyum degerlerinin en yiiksek
puanina sahiptir. Benlik imaj uyumu cinsiyetten de etkilenmistir. Ornegin, kadin
markast algis1 yiiksek olan Lanidor markasmin kizlardaki uyumu daha yiksektir.
Mengxia’nin yaptig1 2007 yilindaki calismada ise, tiiketicilerin marka tercihi iizerinde
marka kisiliginin etkisi arastirilmis ve bu arastirma sonucunda sevgi, sadakat ve satin
alma niyeti ile marka kisiligi arasinda olumlu etkiler oldugu bulunmustur (Mengxia’dan

aktaran, Farhat ve Khan, 2011:7).

Jennifer Aaker tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lcegini kullanan Yilmaz
(2007a), yaptig1 c¢alismada lkea markasminin marka kisiligini, tiiketicilerin 6z
kimliklerini (bireyin kisiligi), satin alma egilimini ve yiiksek fiyat 6demeyi ne derecede
acikladigini arastrmustir. Marka kisiligi boyutlar1 olan; Samimiyet, Heyecan Verici,
Yetenek, Seckin ve Sert boyutlarinin satin alma egilimi ile arasindaki anlamli iligki
yalnizca Samimiyet ve Heyecan boyutlarinda gorilmiistiir. Yiiksek fiyat 6deme ile
marka kisilik boyutlar1 arasindaki anlamli iliski ise; Samimiyet, Segckin ve Sert boyutlar
icin dnem derecesine sahiptir. Satin alma egilimi ve yliksek fiyat 6demenin 6z kimlik

(birey kisiligi) tizerinde higbir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Gergek benlik (kisilik) imaj1 ilizerine odaklanan Khare ve Handa’nin (2009)
calismalarinda, tiniversite Ogrencilerinden, varsayimsal olarak olusturulan; elit,
gosterigli ve miitevazi olarak degerlendirilen 3 farkli cep telefonu markasinin genel
kalite algis1 ve satin alma egilimi acisindan degerlendirilmesi istenmektedir. Miitevazi
ve elit olan cep telefonlar1 versiyonlar1 i¢in bireyin kisiligi (kisisel benlik) ve marka

kisiligi uyumu ile iirlin notlandirmasi arasinda bir iliski s6z konusu degilken, gosterisli
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cep telefonlar1 versiyonu i¢in genglerde, kisisel benlik ve marka kisiligi arasinda

anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Maehle ve Shneor (2009), Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi ile Ekelund’s DI (Bjorn
Ekelund’un kisilik 6lgegi)3 kullandiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin kendi kisiliklerine
benzer markalar1 tercih ettikleri goriilmiistiir. Calismalarini mobilya, giysi ve
siipermarketler {izerinde gerceklestirmiglerdir. Tiiketicilerin, giyim ve mobilya
tercihlerinde daha goriiniir bir sekilde, kendi kisilikleriyle uyumlu olan marka kisiligine
sahip markalar1 satmm alma egiliminde olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ancak,
tiikketicilerin slipermarket iriinlerini satin alma asamasinda, yasamlarndaki gilinlik
temel ihtiyaclara bagh olarak, marka kisiliginden daha ¢ok, fiyat, erisilebilirlik ve

kolaylik hususlarina gore farklilik gdsteren tercihler yaptiklari goriilmiistiir.

Marka kisiligi, tiiketicinin markaya olan gilivenini; tiiketicinin markaya olan giiveni
ise, markaya olan bagliligini etkilemektedir. Bu baglilik satin alma davranisi {izerinde
olumlu etkilere sahiptir. Ayn1 zamanda, tiiketici ve marka arasinda olusan duygusal bag,
giiven ve sadakatin etkisiyle, uzun vadeli bir iligki dogmasini1 saglayarak tiiketicilerin
mali fedakarlik mekanizmasini etkilemektedir. Marka ve tiiketici kisilikleri arasindaki

iliski 2 boyut ile (samimiyet ve yetkinlik) anlamli bulunmustur. (Bouhlel vd., 2011).

Marka tercihinin benlik imaji uyumuna etkisinin arastirildig1 ¢alismada (Khan ve
Bozzo, 2012) ayakkab1 ve dis macunu tiiketimine yonelik 400 kisi lizerinde her bir iiriin
icin 8 marka kullanilarak tiiketici algilar1 incelenmistir. Popiiler ayakkab1 markalarinda
bireyin kisiligi ve marka kisiligi arasinda bir uyum oldugu bulunmustur. Insanlarin
sosyal ¢evrede kullandiklar1 marka tercihlerinin ideal benliklerine uygunlugu hususunda
daha cok kaygi duyduklar1 ve satin alma kararlarmi bu yonde gergeklestirdikleri

goriilmiistiir.

Yasadigimiz evrenin 6znesi olan birey, hayatin olagan cercevesinde kendini ifade

etme roliinii sozciiklere, davraniglara ve yasam tarzina devretmistir. Bu devir, tliketim

* Ekelund’s DI (Diversity Icebreaker); Cesitliligi yonetmek iizere gelistirilen, grup veya takim ¢alismasi
ile ilgili bireysel farkliliklar1 yakalamak igin kullanilan bir aragtir. fletisim ve diisiinme stilleri agisindan
bireysel kisilikleri ve tercihleri kapsayan “organizasyonlarda ¢esitliligin birlesimi” olan psikolojik bir
testtir (Ekelund vd.,2009).
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olgusunun giin gegtikge sekil degistirmesi, gelismesi ve vazgecilmez olusu ile bireylere
alternatifli bir “kendicilik” sunma imkani vermektedir. Artik; esyalarin, gittigimiz
restoranlarin, yedigimiz igtigimiz, giydigimiz riinlerin bir dili var. Mesela giydigimiz
gomlek konusuyor! GoOmlegin adi (markasi) kendimize ve sosyal cevreye kim
oldugumuzu ya da kim gibi goriinmek istedigimizi yansitmanin yollarimdan biridir.
Gercek ben (kisilik) ve ideal ben’i (kisilik) ortaya koymak artik markalardan
gecmektedir.

Bu arastirmada bireyin kisiligi ve marka kisiligi arasindaki iliski, tiiketicilerin satin

alma niyetleri ve daha yiiksek fiyat 6deme egilimlerine yansimasi ele alinmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. MARKA KiSIiLiGI ILE BIREYIN KiSIiLIK OZELLIKLERININ SATIN
ALMA NiYETINE VE YUKSEK FiYAT ODEME EGILIMINE ETKISINi
BELIRLEMEYE YONELIK ADIDAS VE COLGATE MARKALARI
UZERINE MERSIN iLINDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, marka kisiligi ve bireyin kisilik boyutlarinin satin alma
niyetine ve daha yliksek fiyat 6deme egilimine etkisini 6lgmeye ¢aligmaktir. Ayrica,
tiikketicilerin satin alma niyetleri ile Adidas ve Colgate markalarina yiiksek fiyat 6deme

egilimleri ve aralarindaki iliski belirlenmeye calisilmistir.

3.2. Arastirmanin Kapsami

Arastirma, Mersin ilinde 11 Haziran — 4 Agustos 2013 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yontemi ile farkli demografik Ozelliklere sahip olan kisiler tlizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilanlarmm bir kismmi Mersin  Forum aligveris
merkezindeki bazi calisanlar ve miisteriler olusturmustur. Katilimcilarin bir kismini,
Mezitli ve Tarsus il¢elerindeki bazi okullar ve igletmelerde gorev yapan memurlar ile
Mersin Serbest Bolgesi’ nde caligmakta olan kisiler olusturmustur. Cevaplayicilar
arasinda Mersin Universitesi ile Cag Universitesi’nde okuyan Lisans ve Yiiksek Lisans
ogrencileri de yer almaktadir. Anket formu 420 kisi lizerinde gercgeklestirilmistir.
Ancak, arastirmaya katilanlarin bazilar1 celigkili yanitlar vermistir. Bu ¢eliskili anket
formlar1 degerlendirmeye dahil edilmemistir. 420 anket formundan, saglikli cevap
almamayan 67 tanesi elenmis ve degerlendirme kapsamina 353 anket formu dahil

edilmistir.

34



3.3. Arastirmanin Yontemi

Bireyin kisiligi ile markanin kisiligi arasindaki iliski ve bu iliskinin satin alma niyeti
ile yiikksek fiyat 6deme egilimine etkisini 6lgmek amaciyla arastirmada yazih
sorusturma tekniginden yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket ¢alismasinda 7’11
Likert 6lgegi kullanilmigtir. Anket formu, demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik
olan sorular da dahil olmak iizere, toplam 14 sorudan olugmaktadir. Caligmada iki ayr1
iirlin kategorisinden faydalanilmistir. Birincisi kolayda {iriin olarak dis macunu, ikinci

olarak da begenmelik {iriin tercihi spor ayakkabidan yana kullanilmistir.

Arastirmada Oncelikle 6n test niteliginde 31 kisiye kolayda 6rnekleme yontemi ile
ulasgilmistir. Katilimeilardan akillarma gelen ilk 3 dis macunu markalari ve ilk 3 spor
ayakkabi markalarini sdylemeleri istenmistir. Bilinirlik kistasinin esas alindigi bu 6n
calisma da dis macunu iiriinii i¢in Colgate ve spor ayakkabi iirlinii icin Adidas Markalar1
en c¢ok belirtilen markalar olmustur. Bu nedenle Colgate ve Adidas Markalar1 arastirma

kapsamina alinarak incelenmistir.

420 kisi tizerinde uygulanan, ancak 353 katilimcinin degerlendirmeye alindig1 anket
formunda, 1. soruda Bacanli vd. (2009) tarafindan gelistirilen bireyin kisiligini 6lgmeye
yonelik Sifatlara Dayali Kisilik Olgegi kullanilmustir. 2. soru da Aksoy ve Ozsomer
(2007) tarafindan Tiirkiye i¢in gelistirilen marka kisiligini 6lgmeye yonelik olan Marka
Kisiligi Olgegi yer almaktadir. Ardindan anket formunda, tiiketicilerin belirtilen
markalar (Adidas-Colgate) disinda hangi markalar1 tercih ettikleri ve belirtilen
markalar1 tercih etme nedenlerine yanit arayan sorular sorulmustur. Tiiketicilerin
markalar1 ayr1 ayr1 degerlendirmelerine imkan saglayacak sekilde diizenlenen anket
sorulari, satin alma niyeti ve yiiksek fiyat 6deme egilimini 6lgmeye yonelik sorularla

devam etmektedir. Anket formu, demografik 6zelliklerin bilinmesine yonelik sorularla

da son bulmaktadir.
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3.4. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli marka kisiligi ve bireyin kisiligi olmak iizere 2 ana degisken

iizerinde yapilandirilmistir. Her ana degisken ayrica alt boyutlara boliinmiistiir. Anket,

bu degiskenleri ve ilgili alt boyutlar1 sorgulayacak sekilde yapilandiriimistir.

3.4.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik ve Androjen olmak {izere 4 ana

boyutta ele alinmistir. Daha sonra her boyut kendi i¢inde alt degiskenlere ayrilmistir. Bu

kapsamda Yetkinlik Boyutunu olusturan 14, Heyecan Boyutunu olusturan 14,

Geleneksellik Boyutunu olusturan 7 ve Androjen Boyutunu olusturan 4 degisken

belirlenmistir. Boyutlar ve ilgili degiskenler Tablo 3.1.” de goriilmektedir.

Tablo 3.1. Marka Kisiligi Olceginin Boyutlar ve Alt Degiskenleri

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjen
1.Kaliteli 15.Eglendirici 29.Hesapli 36.Maskulen
2.Profesyonel 16.Eglenceli 30.Miitevazi 37.Asi
3.Bagarilt 17 Neseli 31.Geleneksel 38.Satafath
4.Isini iyi yapan 18.Hareketli 32.Tutumlu 39.Kadms1
5.Giivenilir 19.Hayati seven 33 Klasik

6.Prestijli 20.Sempatik 34.Muhafazakar

7.Kendine giivenen
8.1ddial

9.Bildik

10.Saglam
11.Global
12.0rijinal

13.1yi

14 Istikrarh

21.0Ozgiirliikgii
22.Cevik
23.Geng ruhlu

24 .Ding

25.Geng
26.Tutkulu
27.Sportif
28.Bastan ¢ikaran

35.Aile odakli
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3.4.2. Bireyin Kisiligi

Bireyin Kisilik 6zelligi 5 ana boyutta ele alimmistir. Her boyut kendi i¢inde, ayrica

alt degiskenlere boliinmiistiir. Bu boyutlar ve ilgili alt degiskenler Tablo 3.2.” de

verilmistir.

Tablo 3.2. Birey Kisiligi Olgceginin Boyutlar ve Alt Degiskenleri

Disa  Doniiklik- | Yumusak Bashilik- | Sorumluluk- Duygusal Denge- | Deneyime Agiklik-
Ice Déniikliik Diigsmanlik Y onsiizlik Duygusal Gelismemislik
Dengesizlik
1.Silik 10.Acimasiz 19.Disiplinsiz 26.Sabirl 33 Ilgileri dar
2.Durgun 11.Asi 20.Sorumsuz 27 Rahat 34. Alisilmig
3.Arka planda | 12.Hosgoriisiiz 21.Hazirliksiz 28.Sakin 35.Meraksiz
kalan 13.Bencil 22.Gayretsiz 29.1yimser 36.Dar goriislii
4.Etkisiz 14 Kayitsiz 23.Dikkatsiz 30.Kaygisiz 37.Yeni iliskilere
5.Uyusuk 15.Kindar 24.Diizensiz 31.Huzurlu kapali
6.Donuk 16.Kibirli 25 Hirsli degil 32.Tutarlt 38.Hayal giicii
7.Dikkat ¢ekmez 17.Inatc1 zay1f
8.Nesesiz 18.Rekabetci 39.Sanata ilgisiz
9.Yalniz 40.Tutucu

3.4.3. Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi ve Satin Alma Niyeti

Arastirmaya katilanlarin bir markaya yiiksek fiyat 6deme egilimlerini belirlemek
icin, Adidas ve Colgate olmak tlizere 2 farkli marka ele alinmistir. Anket formunun 6. ve
7. sorular1 ile Adidas markasi1 i¢in, anket formunun 12. ve 13. sorular1 ile de Colgate
markasi i¢in yliksek fiyat 6deme egilimleri sorgulanmistir. Bu sorgulamada s6z konusu
markanin fiyatinin ve bu fiyatin diger markalarin fiyatlarina gére konumunun, yiiksek

fiyat 6deme davranigina etkisi arastirilmastir.

Tiketicinin satin alma niyeti (bir markay1 tercih etme egilimi) anket formunda
Adidas markasi i¢in ve Colgate markasi i¢in diger sorularda oldugu gibi yine ayr1 ayri
arastirilmistir. Bu sorularla, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olustugu asamada,

belirtilen markalar1 tercih etme dereceleri sorgulanmistir. Bu sorular, “miimkiin olabilir

37




— miimkiin olmaz; almay1 diisiiniiyorum — almay1 diisiinmiiyorum; kesinlikle alirim —

kesinlikle almam” seklinde iki u¢lu olarak ve 7’1i likert 6lcegine gore hazirlanmistir.

3.5. Arastirmanin Kisitlar

Markalarin algilanan kisiliklerini 6lgmeye yonelik olan sorularda, bireylerin
herhangi bir tesir, sikilma vb. yaniltict yanitlarmi ortadan kaldirmak {izere, ayni
sorulardan olusan, ancak markalarin farkli sirada yer aldigi iki farkli anket formu
hazirlanmigtir. Anket formlari, ilkinde 2. soruda Adidas Olglimiiyle, ikincisinde ise
Colgate Olglimiiyle baslamistir. Uygulama asamasinda arastirmaya katilan bazi
katilimcilarin anket formunu cevaplamadaki isteksiz tutumlari, anket formlarmin geri
doniisiimiinde yasanan aksakliklar, ana kiitlenin buytkligii, arastrmanin zaman ve
maliyet kisitlarindan dolayi veri kayiplar1 yaganmistir. Ayrica, aragtirma bulgular1 bolge
ve iilke icin genelleyici Onermeler yapmaya uygun degildir. Cilinkii popiilasyon
tanimlanmamustir. Orneklem ¢evresi bilinmemektedir ve oOrnekler tesadiifi olarak

se¢ilmemistir.

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Marka kisiligi ile bireyin kisiligi arasinda, istatistik agidan pozitif

yonde ve anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 2: Marka kisiligi ile satin alma niyeti arasinda, istatistik agidan pozitif

yonde ve anlaml1 bir iliski vardir.

Hipotez 3: Bireyin kisiligi ile satin alma niyeti arasinda, istatistik acidan pozitif

yonde ve anlaml1 bir iliski vardir.

Hipotez 4: Marka kisiligi ile yiiksek fiyat 6deme egilimi arasinda, istatistik

acidan pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 5: Bireyin kisiligi ile yliksek fiyat 6deme egilimi arasinda, istatistik

acidan pozitif yonde ve anlaml bir iligki vardir.
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3.7. Ornekleme Siireci

Arastirmada Orneklem, Mersin’de kolayda Ornekleme yontemiyle elde edilmis,
farkli demografik o6zelliklere sahip olan 420 kisiden olusmaktadir. Ornekleme
biiylikliigiinii belirlemek i¢in hedef kitledeki birey sayisinin bilinmedigi durumlarda
n= t?pq/d? formiilii kullanilir. Ancak, 6rneklemin homojen olmadig1 ve ¢ok farkli
ozellikler gosterdigi durumlarda p=0,05/g=0,05 formiilii kullanilir. Burada, n:
ornekleme alinacak birey sayisini; p: incelenen olaym goriiliis sikligmi; q: incelenen
olaym goriilmeyis sikligimi; t: belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan
teorik degeri ve d: olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasini

gostermektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:49-50; Bas, 2006:44-46).

Orneklem biiyiikliigii hususunda; d = t-0,05 rnekleme hatas1 ve p=0,05/q=0,05
gliven araliinda evrenin 1 milyon ile 100 milyon olmasi durumunda orneklem
biiytikligliniin 384 olmas1 gerektigi belirtilmistir. %5 Ornekleme hatasi ile drnekleme
biiytikligliniin hesaplanmasi su sekildedir;

n = (1.96)2.(0.5 x 0.5)/(0.5)% = 384,16
Arastrmamizda % 95 giiven araligi i¢in Orneklem biiylikligi yeterli iken, 67
katilimcinin gegersiz kabul edilen cevaplari nedeniyle 353 anket formu degerlendirmeye

alimustir.

3.8. Arastirmada Kullamlan Istatistik Teknikler

Arastrmadan elde edilen bulgular, arastirma amaglar1 dogrultusunda analiz
edilmistir. Bu baglamda ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerden yararlanilmustir. Ilk
olarak arastirmada kullanilan degisken guruplarinin giivenirlilikleri hesaplanmistir.
Degiskenler arasinda beklenen iliski ve etkileri saptayabilmek i¢in faktor analizi,
korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanilmistir. Arastirmanin amaci ve modeli
dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezlerini sinamak amaciyla SPSS (Statistical

Package for Social Sciences) 20.0 paket programindan faydalanilmastir.
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3.9. Arastirmanin Bulgulan ve Analizi

3.9.1. Giivenirlilik Analizi

Yapilan arastirmanmn dogrulugunu ve tutarliligini 6lgmek icin giivenirlilik testi

uygulanmustir. Istatistik agidan giivenirligi dlgmek igin, cok maddeli bir dlcekte ic

tutarhiligin  degerlendirilmesinde

en c¢ok kullanilan Cronbach Alpha 6lgiisi

kullanilmistir. Cronbach Alfa testi aragtirmada bireyin kisiligi, Adidas’in marka kisiligi

ve Colgate’in marka kisiliginin yam sira yiiksek fiyat 6deme egilimi ve satin alma

niyetini Olgmek tiizere hazirlanan sorulara uygulanmistir. Sonuglar, Tablo 3.3.’de

Ozetlenmistir.

Tablo 3.3. Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Degerlendirilen Soru Sayisi

Cronbach’m Alpha Degeri

,860
Bireyin Kisiligi 40
Adidas Markas1 Marka Kisiligi
39 ,963
Adidas Markasi Satin Alma
o 3 ,947
Niyeti
Adidas Markas1 Yiiksek Fiyat 3 631
Odeme Egilimi ’
Colgate Markas1 Marka Kisiligi
39 974
Colgate Markas1 Satin Alma
o 3 ,950
Niyeti
Colgate Markasi Yiiksek Fiyat
3 ,663

Odeme Egilimi

Tablo 3.3.’de goriildiigii iizere, bireyin kisilik boyutlari ile ilgili 6l¢ek icin o degeri

,860; Adidas’in marka kisiligi boyutlar1 6lcegi i¢in a degeri ,963; Colgate’in marka

kisiligi boyutlar1 6lgegi icin de a degeri ,974 olarak saptanmistir. Adidas ve Colgate

markalarina ait satin alma niyetinin a degeri ,947 ve ,950 olarak ¢ikmaktadir. Bu iki

markaya ait yiiksek fiyat 6deme egilimlerinin a degeri ise ,631 ve ,663 ‘tiir.
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Alpha (a) katsayis1 O ile 1 arasinda dagilim gostermektedir. Anket formunda yer alan

sorularin tutarlilig1 ve Alpha katsayisi arasindaki iligki asagida belirtilmistir.

U 0,00 <a<0,40 giivenilir degildir.
O 0,40 <a <0,60 disiik giivenilirliktedir.
O 0,60 <a<0,80 oldukga giivenilirdir.

O 0,80 <0 <1,00 yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 1999:412).

Cronbach Alpha Degerinin 6l¢iimii sonucunda; Adidas ve Colgate markalarinin

yiiksek fiyat 6deme egilimlerinin alpha degerinin (,631 ; ,633) oldukca giivenilir oldugu

goriilmektedir. Bireyin kisilik 6lcegi alphasi ,860; Adidas marka kisiligi alphas1 ,963 ve

Colgate marka kisiligi alphas1 ,974’tiir. Her iki markanin satin alma niyeti alpha

degerleri ise ,947 ve ,950 olarak bulunmustur. Bu durum Alpha katsayisinin sahip

oldugu degerler agisindan yiiksek derecede giivenirlige sahiptir.

3.9.2. Arastirmaya Katilan Kisilere iliskin Verilerin Analizi

Bu boliimde, anket formuna cevap veren kisiler ile ilgili, genel bilgileri ortaya

cikarmaya yOnelik olan sorularin analiz edilmesi, tablolar yardimiyla belirtilmektedir.

Tablo 3.4. Cinsiyet Dagilim

Deger Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 200 56,7 56,7 56,7
Erkek 153 43,3 43,3 100,0
Toplam 353 100,0 100,0

Tablo 3.4.’te goriildiigii lizere arastirmaya katilan 353 kisiden 200’1 kadin, 153’1

erkektir.
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Tablo 3.5. Medeni Durum

Deger Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 120 34,0 34,0 34,0
Bekar 233 66,0 66,0 100,0
Toplam 353 100,0 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin % 66°s1 bekardir.
Tablo 3.6. Yas Gruplan Dagilhim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

25 ve alti 159 45,0 45,0 45,0
26-35 arasi 107 30,3 30,3 75,4
36-45 arasi 62 17,6 17,6 92,9
46-55 arasi 18 5,1 5,1 98,0
56 ve st 7 2,0 2,0 100,0
Toplam 353 100,0 100,0

Anket formuna cevap veren katilimcilarin % 45.7’lik diliminin 25 yas ve altinda

oldugu goriilmektedir. Bunu %30’luk dilimle 26 ve 35 yas araligindaki katilimcilar ile

46 yas (%24) iizerindeki katilimcilar izlemektedir.

Tablo 3.7. Ogrenim Durumu

Deger Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ik Ogretim 30 8,5 8,5 8,5
Lise 100 28,3 28,3 36,8
Universite 206 58,4 58,4 95,2
Yiiksek  Lisans/ 17 4,8 4,8 100,0
Doktora
Toplam 353 100,0 100,0

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (yaklasik % 59) tiniversite mezunudur. % 37’ye

yakin dilimini ilkégretim ve lise mezunlar1 olustururken, % 4,8’lik dilimini yiiksek

lisans ve doktora 6grenimine sahip olan kisiler olusturmaktadir.
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Tablo 3.8. Meslek Gruplan

Deger Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Memur 82 23,2 23,2 23,2
Emekli 11 3,1 3,1 26,3
Serbest Meslek 29 8,2 8,2 34,6
Isci 32 9,1 9,1 43,6
Ogrenci 133 37,7 37,7 81,3
Ev Hanimi 17 4.8 4.8 86,1
Diger 49 13,9 13,9 100,0
Toplam 353 100,0 100,0

Meslek gruplarinda en biiylik ylizdeyi 6g8renci katilimcilar (yaklasik % 38)

olusturmaktadir. Ogrenci katilimcilar;, % 23,2 ile devlet memuru olan katilimcilar

izlemektedir. Diger meslek gruplarinin olusturdugu dilim %

13,9°dur. Anket

calismasina katilan isciler, %9’luk dilimi ve serbest meslek erbaplar1 ile ev hanimlar1 da

%13’liik dilimi olusturmaktadir.

Tablo 3.9. Gelir Diizeyi

Deger Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
0-1.000t1 176 49,9 49,9 49,9
1.001-2.000tl 81 22,9 22,9 72,8
2.001-3.000tl 68 19,3 19,3 92,1
3.001-4.000t1 12 3.4 3.4 95,5
4.001-5.000tl 8 2.3 2.3 97,7
5.001tl ve ustii 8 2.3 2.3 100,0
Toplam 353 100,0 100,0

Anket ¢aligmasina katilanlarin gelir diizeylerine bakildiginda, katilimcilarm yaris1 0

ile 1.000TL gelire sahiptir. Katilimcilarin % 50’sini olusturan bu gelir sahipleri diginda,

1.001 — 2.000TL arasinda yaklasik olarak % 23 gelire sahip olanlar olusturmaktadir.

2.001 - 3.000TL aras1 gelire sahip olan dilimi olusturanlar, % 19,3 oraninda gelire

sahiptir. 3.001 ile 5.001TL ve iistii arasinda gelire sahip olanlarin orani ise % 8’dir.
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3.9.3. Faktor Analizi Sonuclar

3.9.3.1. Sifatlara Dayah Kisilik Olcegi (Birey Kisiligi)

Tablo 3.10. Bireyin Kisilik Olcegine iliskin Faktor Yiikleri : Doniistiiriilmiis

Bilesen Matrisi

Bilesenler
Degiskenler Disa Yumusak Sorumluluk- Duygusal Deneyime
. Dontikliik- Baglilik- Y onsiizliik Denge- Agiklik-
Ige Dontikliik | Diigmanlik Duygusal Gelismemiglik
(1) 2) 3) Dengesizlik (5)
“4)

1.Silik ,687
2.Durgun ,735
3.Arka planda

Kalan ,745
4.Etkisiz ,660
5.Uyusuk ,481
6.Donuk ,711
7.Dikkat ¢ekmez ,678
8.Nesesiz ,574
9.Yalniz ,548
10.Acimasiz ,693
11.Asi ,604
12.Hos goriisiiz ,648
13.Bencil ,730
14 Kayitsiz ,561
15.Kindar ,641
16.Kibirli ,622
17.1natc1 577
18.Rekabetci ,492
19.Disiplinsiz ,729

44




20.Sorumsuz
21.Hazirliksiz
22.Gayretsiz
23.Dikkatsiz
24 .Diizensiz
25.Hirsh degil
26.Sabirl
27.Rahat
28.Sakin
29.1yimser
30.Kaygisiz
31.Huzurlu
32.Tutarl
33.1lgileri dar
34. Alisilmig
35.Meraksiz
36.Dar goriislii

37.Yeni iliskilere
Kapali

38.Hayal giicii
Zayif

39.Sanata ilgisiz

40.Tutucu

17
,700
727
11
,778

,394

,675
,656
,768
,745
,406
,613

,545

,700
,658
,622
,646

,623

,609

,587

,397

Tablo 3.10.’da goriildiigii tizere, uygulanan faktor analizi sonucunda 5 ana bilesen

ortaya ¢cikmustir. Ayrica elimizdeki veri setinin faktor analizi yapmaya uygun olup

olmadigini gosteren KMO (Kaise Meyer Olkin) degeri ,852 ve Barlett’s Test sonucu da

p=,000 olarak ¢ikmuistir.
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Tablo 3.11. A¢iklanan Toplam Varyans

Baslangictaki Ozdegerler
Bilesenler Toplam %Varyans % Kiimiilatif
1 7,910 19,775 19,775
2 4,018 10,045 29,820
3 3,046 7,614 37,434
4 2,458 6,146 43,580
5 2,095 5,236 48,816

Bu calismada Bireyin Kisiligini 6lgmeye yonelik olarak, Bacanli vd. tarafindan

gelistirilen Tiirkiye’ye 6zgii Sifatlara Dayali Kisilik Olgegi kullanilmistir. Bacanly, Ilhan

ve Aslan’m gergeklestirmis oldugu calisma ile yukarida bulunan Tablo 3.10.’da yer alan

bulgular ayn1 yonde sonuclar vermistir. Her iki ¢alismada da; Disadoniik (9), Yumusak

Baglilik (9), Sorumluluk (7), Duygusal Denge (7) ve Deneyime Ac¢iklik (8) olmak iizere

5 ana bilesen ortaya ¢ikmistir.

3.9.3.2. Marka Kisiligi Olgegi

Tablo 3.12. Adidas’in Marka Kisiligi Olcegine Iliskin Faktor Yiikleri :

Doniistiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesenler
Degiskenler Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjen
(D 2 4
1.Kaliteli ,814
2.Profesyonel ,792
3.Bagarilt ,823
4 Isini iyi yapan ,781
5.Giivenilir ,806
6.Prestijli ,805
7.Kendine giivenen ,764
8.Iddial1 ,756
9.Bildik ,649
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10.Saglam
11.Global
12.0Orijinal
13.1yi
14.Istikrarh
15.Eglendirici
16.Eglenceli

17 .Neseli
18.Hareketli
19.Hayat1 seven
20.Sempatik
21.0Ozgiirlikgii
22.Cevik
23.Geng ruhlu
24.Ding
25.Geng
26.Tutkulu
27.Sportif
28.Bastan ¢ikaran
29.Hesapl
30.Miitevazi
31.Geleneksel
32.Tutumlu
33.Klasik
34.Muhafazakar
35.Aile odakl
36.Maskulen
37.Asi
38.Satafatl

39.Kadinsi

,784
,705
,660
,723

,686

,751
,754
723
737
,780
,788
713
713
721
,732
,728
,750
,492

,701

,641
,766
,750
,739
,614
,743

,618

,578
,694
L7172

,665
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KMO (Kaise Meyer Olkin) degeri ,950 ve Barlett’s Test sonucu p= ,000 olarak

¢ikmistir. Bu boliimde, Aksoy ve Ozsomer tarafindan gelistirilen Marka Kisiligi Olgegi

kullanilmistir. Bes Faktorlii Kisilik Olgeginin  Tiirkiye’ye uyarlanmas1 olarak

nitelendirilen 6lgcek, 39 degiskenin 4 ana boyut iizerinde birlesmesi ile olusmaktadir.

Ayni sekilde, gergeklestirdigimiz ¢alismada da faktor analizi sonuglar1 Yetkinlik (14),

Heyecan (14), Geleneksellik (7) ve Androjen (4) olmak lizere 4 ana boyut olarak

cikmustir.

Tablo 3.13. Ac¢iklanan Toplam Varyans

Baslangictaki Ozdegerler
Bilesenler Toplam %Varyans % Kiimiilatif
1 17,989 46,127 46,127
2 3,880 9,948 56,075
3 2,589 6,639 62,713
4 1,550 3,974 66,687

Tablo 3.14. Colgate’in Marka Kisiligi Olcegine Iliskin Faktor Yiikleri :

Doniistiiriilmiis Bilesen Matrisi
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Bilesenler
Degiskenler Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjen
(D 2 4
1.Kaliteli ,721
2.Profesyonel ,695
3.Bagarilt ,804
4 Isini iyi yapan ,806
5.Giivenilir ,753
6.Prestijli ,801
7.Kendine giivenen ,795
8.Iddial1 ,788
9.Bildik ,664
10.Saglam ,740
11.Global ,674




12.0Orijinal
13.1yi
14.Istikrarh
15.Eglendirici
16.Eglenceli

17 .Neseli
18.Hareketli
19.Hayat1 seven
20.Sempatik
21.0Ozgiirliikgii
22.Cevik
23.Geng ruhlu
24.Ding
25.Geng
26.Tutkulu
27.Sportif
28.Bastan ¢ikaran
29.Hesapli
30.Miitevazi
31.Geleneksel
32.Tutumlu
33.Klasik
34.Muhafazakar
35.Aile odakl
36.Maskulen
37.Asi
38.Satafath

39.Kadinsi

,587
,709

,670

,745
,787
,778
,790
,826
,818
,834
,834
,808
177
,779
,780
,754

,641

,639
,716
,782
,781
,776
,561

,535

,774
,691
,667

,757
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Tablo 3.14.’te goriildigi tlizere, faktor yiikleri; Yetkinlik boyutunda 14, Heyecan
boyutunda 14, Geleneksellik boyutunda 7 ve Androjen boyutunda ise 4 degisken olarak,
4 ana faktor lizerinde birlesmektedir. Ayrica KMO (Kaise Meyer Olkin) degeri ,958 ve
Barlett’s Test sonucu p=,000 olarak ¢ikmustir.

Tablo 3.15. A¢iklanan Toplam Varyans

Baslangictaki Ozdegerler
Bilesenler Toplam %Varyans % Kiimiilatif
1 20,311 52,079 52,079
2 3,552 9,109 61,188
3 2,506 6,425 67,612
4 1,412 3,622 71,234

Gegerlilik caligmalarinin yam sira, dlgeklerin giivenirliliginin de belirlenmesine
yonelik yapilan tiim bu analizlerin sonucunda, eldeki bulgular 6l¢eklerin gegerli ve

giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.9.4. Regresyon ve Korelasyon Analiz Sonuclari

Regresyon ve korelasyon analizleri; bir kriter degiskeni ve bir veya daha fazla
sayidaki tahmin degiskeni arasindaki ilgiyi, sayisal hale doniistiirmede kullanilan
analizlerdir. Korelasyon analizi; 1ki ya da daha c¢ok degisken arasinda iliski olup
olmadigmin tespitinde kullanilmaktadir. Degiskenler arasinda, iliskinin varlig
durumunda, bu iligkinin yoniinii ve giliciinii saptamaya yonelik analizdir. Regresyon
analizi ise; degiskenlerden birisinin bir birim degistiginde, digerinin nasil bir degisim
gosterdigini ve aralarindaki iliskinin derecesini Olgmeye yonelik yapilan analizdir

(turkistatistik.net,erisim tarihi, 15.10.2013).

Pearson Korelasyon analizinin kullanildigi bu ¢alismada, Korelasyon analizi

sonuglar1 agsagidaki tablolarda yer almaktadir.

50




Tablo 3.16. Adidas Markas: Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki Korelasyon

Yiiksek Fiyat o
. o Satin Alma Niyeti
Odeme Egilimi
) Korelasyon
Yiiksek Fiyat 1 ,549
. Katsayisi
Odeme Egilimi
Anlamlilik Diizeyi ,000
Korelasyon
,549 1
Satin Alma Niyeti | Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi ,000

Tablo 3.17. Adidas Markas: Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki Regresyon
Bagiml Degigken:
Yiiksek Fiyat B p R2 F P
Odeme Egilimi
Satm Alma Niyeti ,549 ,000 ,299 151,240 ,000

Tablo 3.16. ve 3.17.’de goriildigi gibi, Adidas markas1 i¢in yiiksek fiyat 6deme
egilimi ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iligki vardir. Satin
alma niyetinin tahmin degiskeni, yiiksek fiyat 6deme egiliminin de kriter degiskeni

olarak kullanildig1 bu analizde, R2 ‘nin degeri istenen sonuca uygun olarak ¢ikmustir.

Tablo 3.18. Colgate Markasi Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki Korelasyon

Yiiksek Fiyat o
. o Satin Alma Niyeti
Odeme Egilimi
) Korelasyon
Yiiksek Fiyat 1 ,539
. Katsayisi
Odeme Egilimi
Anlamlilik Diizeyi ,000
Korelasyon
,539 1
Satin Alma Niyeti | Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi ,000
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Tablo 3.19. Colgate Markasi Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki Regresyon
Bagiml Degigken:
Yiiksek Fiyat B p R2 F P
Odeme Egilimi
Satm Alma Niyeti ,539 ,000 ,288 143,510 ,000

Colgate markasina ait korelasyon ve regresyon analiz sonuglarinin yer aldigi Tablo
3.18. ve 3.19.” da goriildigi iizere, ylksek fiyat 6deme egilimi ile satin alma niyeti
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir. Ayrica, R2 ‘nin degeri istenen sonuca

uygun olarak ¢ikmistir.

Adidas ve Colgate markalarmin yiiksek fiyat 6deme egilimi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskinin yOniinii saptayabilmek i¢in yapilan korelasyon ve regresyon

analizlerinde her iki marka i¢in de pozitif sonuglara ulagilmistir.

Tablo 3.20. Adidas Marka Kisiligi, Birey Kisiligi ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki Korelasyon

Satin Alma Marka Kisiligi ) o
o ) Birey Kisiligi
Niyeti (Adidas)
Korelasyon
1 ,586 -,093
Satin Alma Niyeti | Katsayisi
(Adidas) Anlamlilik
) ,000 ,041
Diizeyi
Korelasyon
,586 1 -,088
Marka Kisiligi Katsayist
(Adidas) Anlamlilik
. ,000 ,050
Diizeyi
Korelasyon
-,093 -,088 1
Katsayisi
Birey Kisiligi
Anlamlilik
) ,041 ,050
Diizeyi

Analiz sonucunda, Adidas markasinin satin alma niyeti ile marka kisiligi arasinda

pozitif yonde ve istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bireyin
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kisiligi ile satin alma niyeti arasinda ise, ters yonli bir iliski s6z konusudur. Ayni
zamanda bireyin kisiligi ile marka kisiligi arasindaki iliskiye bakildiginda burada da ters

yonlii bir iliskiye rastlanmaktadir.

Tablo 3.21. Adidas’in Marka Kisiligi ile Birey Kisiliginin Satin Alma Niyeti

Arasindaki Regresyon
Bagimli Degisken:
Sain AlmagNiyeti B P e f P
Marka Kisiligi ,583 ,000
,342 92,350 ,000
Bireyin Kisiligi -,042 ,340

Korelasyon sonugclari itibari ile; satin alma niyeti, marka kisiligi ve bireyin kisiligi
arasindaki iligkiler, yapilan regresyon analizi sonucunda, yalnizca satin alma niyeti ile
marka kisiligi agisindan anlamli bulunmustur. Satin alma niyeti ile bireyin kisiligi

arasinda istatistik agidan anlamli sonuglar olmadig1 goriilmiistiir.

Marka kisiligi ve bireyin kisilik 6zelliklerinin, satin alma niyeti ile yiiksek fiyat
o0deme egilimine olan etkileri agisindan, markalar ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Marka
kisiligi boyutlar1 ve bireyin kisilik boyutlari, ayn1 sekilde, satin alma niyeti ve yiiksek
fiyat 6deme egilimi agisindan tek tek analize tabi tutulmustur. Bu calismalarda, Pearson
Korelasyon ve Regresyon analizleri kullamilmistir. Yapilan bu analizler asagidaki

tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 3.22. Adidas Markasi Kisilik Boyutlari, Bireyin Kisilik Boyutlar: ve Satin
Alma Niyeti Arasindaki Korelasyon

Satin Alma Niyeti (Adidas)
Duygusal Denge Korelasyon Katsayisi -,026
Anlamlilik Diizeyi ,316
% Disa Déniikliik Korelasyon Katsayisi -,053
>
]
M Anlamlilik Diizeyi ,160
=
M Deneyime Aciklik Korelasyon Katsayisi -,039
'% Anlamlilik Diizeyi ,231
B
& Korelasyon Katsayisi -,049
Yumusak Baslilik
Anlamlilik Diizeyi ,179
Sorumluluk Korelasyon Katsayisi - 118
Anlamlilik Diizeyi ,013
Korelasyon Katsayisi ,576
Yetkinlik
Anlamlilik Diizeyi ,000
E
E 1
E Heyecan Korelasyon Katsayisi ,515
. Anlamlilik Diizeyi ,000
2D
:3 Korelasyon Katsayisi ,396
Geleneksellik
<
;e Anlamhlik Diizeyi ,000
Korelasyon Katsayisi ,282
Androjen
Anlamlilik Diizeyi ,000
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Tablo 3.23. Adidas Markasi Kisilik Boyutlari, Bireyin Kisilik Boyutlar: ve Satin
Alma Niyeti Arasindaki Regresyon

Bagiml Degigken:
] B P R2 F p
Satin Alma Niyeti
Duygusal Denge -,033 ,461
Disa Doniikliik ,033 ,524
Deneyime Agiklik -,031 ,536
Yumusak Baslilik -,023 ,621
Sorumluluk -,009 ,863 ,357 22,743 ,000
Yetkinlik ,409 ,000
Heyecan ,154 ,023
Geleneksellik ,128 ,026
Androjen ,020 ,709

Gergeklestirilen korelasyon analizinde, satin alma niyeti ile bireyin kisilik
boyutlarindan; Duygusal Denge, Disa Doniikliikk, Deneyime Aciklik ve Yumusak
baslilik boyutlar1 arasinda herhangi bir iliskiye rastlanmamugtir. Satin alma niyeti ile
Sorumluluk boyutu arasinda ise, istatistik acidan pozitif yonde anlamh bir iliski s6z

konusudur. Ancak, yapilan regresyon analizi, bu sonucu degistirmistir. Satin alma niyeti
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ile, 5 ana boyuttan olusan bireyin kisilik boyutlar1 arasinda, anlaml bir iliski olmadig1

goriilmiistiir.

Marka kisiligine ait boyutlar ile satin alma niyeti arasindaki analiz sonuglarina
gore; Yetkinlik, Heyecan ve Geleneksel boyutlarinin, satin alma niyeti ile pozitif yonde

anlaml bir iligkisi oldugu goriilmektedir.

Colgate markasmnin, satin alma niyetinin, marka kisiligi ile bireyin kisiligi
arasindaki iligki ve satin alma niyetinin, marka kisiligi boyutlar1 ile bireyin kisilik
boyutlar1 arasindaki iligkiler korelasyon ve regresyon analizleri kullanilarak

arastirilmistir. Analiz sonuclar1 asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 3.24. Colgate Marka Kisiligi, Birey Kisiligi ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki Korelasyon

Marka Kisiligi ) o
Satin Alma Niyeti Birey Kisiligi
(Colgate)
Korelasyon
L 1 ,494 -,004
Satin Alma Niyeti | Katsayist
(Colgate) ]
Anlamlilik Diizeyi ,000 ,047
Korelasyon
o ,494 1 -,037
Marka Kisiligi Katsayisi
(Colgate) ]
Anlamlilik Diizeyi ,000 ,246
Korelasyon
-,004 -,037 1
) o Katsayisi
Birey Kisiligi
Anlamlilik Diizeyi ,047 ,246

Colgate markasinin marka kisiligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde ve
anlaml bir iligki vardir. Bireyin kisiligi ile satin alma niyeti arasinda ise, ters yonde bir
iligki s6z konusudur. Marka kisiligi ile bireyin kisiligi arasinda istatistik agidan anlamli

bir iligki olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3.25. Colgate’in Marka Kisiligi ile Birey Kisiliginin Satin Alma Niyeti

Arasindaki Regresyon
Bagimlh Degisken:
o B P R2 F p
Satin Alma Niyeti
Marka Kisiligi ,495 ,000
,240 56,594 ,000
Bireyin Kisiligi ,014 ,766

Tablo 3.25.° te yer alan regresyon sonuclari, satin alma niyeti ile marka kisiligi
arasinda anlamli bir iligkinin varligmi gostermektedir. Satin alma niyeti ile bireyin

kisiligi arasinda ise herhangi bir iliskiye rastlanmamuistir.
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Tablo 3.26. Colgate Markasi Kisilik Boyutlari, Bireyin Kisilik Boyutlar ve

Satin Alma Niyeti Arasindaki Korelasyon

Satin Alma Niyeti (Colgate)
Korelasyon Katsayisi ,028
Duygusal Denge
Anlamlilik Diizeyi ,300
Korelasyon Katsayisi ,004
~ Disa Doniikliik
=
% Anlamlilik Diizeyi 472
m
i)
= Korelasyon Katsayisi ,086
-é’" Deneyime Agiklik
K= Anlamlilik Diizeyi ,054
m
Korelasyon Katsayisi -,055
Yumusak Baslilik
Anlamlilik Diizeyi ,153
Korelasyon Katsayisi -,087
Sorumluluk
Anlamlilik Diizeyi ,051
Korelasyon Katsayisi ,556
Yetkinlik
Anlamlilik Diizeyi ,000
E
= Korelasyon Katsayisi ,397
z Heyecan
m
38D Anlamlilik Diizeyi ,000
N
S Korelasyon Katsayisi ,382
£ | Geleneksellik
=
Anlamlilik Diizeyi ,000
Androjen Korelasyon Katsayisi ,242
Anlamlilik Diizeyi ,000
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Tablo 3.27. Colgate Markasi Kisilik Boyutlari, Bireyin Kisilik Boyutlar ve
Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon

Bagiml Degigken:
o B P R2 F p
Satin Alma Niyeti
Duygusal Denge -,010 ,820
Disa Doniikliik -,009 ,862
Deneyime Agiklik ,064 ,224
Yumusak Baglilik ,005 912
Sorumluluk -,033 ,529 ,300 17,773 ,000
Yetkinlik ,505 ,000
Heyecan ,009 ,897
Geleneksellik ,080 ,222
Androjen -,019 ,748

Colgate markasi i¢in, satin alma niyeti ile bireyin kisilik boyutlar1 arasindaki
iligki anlamli bulunmamastir. Satin alma niyetinin, marka kisilik boyutlar1 ile arasindaki
iliskide ise; Heyecan, Geleneksellik ve Androjen boyutlar: i¢in anlamh bir iligki s6z
konusu degildir. Ancak, Yetkinlik boyutunun satin alma niyeti ile pozitif yonde ve

anlaml bir iligkisi vardir.
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Tiiketicilerin yiiksek fiyat 6deme egilimlerinin Adidas ve Colgate markalar: ile
bireyin kisiligi arasindaki iligkinin anlagilmaya c¢alisildig1 analizler, asagidaki tablolar

yardimiyla ac¢iklanmaya calisilmistir.

Tablo 3.28. Adidas Marka Kisiligi, Birey Kisiligi ve Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi

Arasindaki Korelasyon

Yiksek Fiyat Marka Kisiligi
N o . Birey Kisiligi
Odeme Egilimi (Adidas)
) Korelasyon
Yiksek Fiyat 1 ,489 ,004
. Katsayisi
Odeme Egilimi
) Anlamlilik
(Adidas) ) ,000 ,470
Diizeyi
Korelasyon
489 1 -,088
Marka Kisiligi Katsayisi
(Adidas) Anlamlilik
. ,000 ,050
Diizeyi
Korelasyon
,004 -,088 1
Katsayisi
Birey Kisiligi
Anlamlilik
. 470 ,050
Diizeyi

Tablo 3.28.’de yer alan korelasyon analizinde goriilecegi lizere, marka kisiligi ile
bireyin kisiligi arasinda ters yonlii bir iliski s6z konusu iken, yiiksek fiyat 6deme egilimi

ile marka kisiligi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.29. Adidas Marka Kisiligi, Birey Kisiligi ve Yiiksek Fiyat Odeme
Egilimi Arasindaki Regresyon

Bagiml Degigken:
Yiiksek Fiyat B P R2 F p
Odeme Egilimi
Marka Kisiligi ,493 ,000
,237 55,624 ,000
Bireyin Kisiligi ,047 ,312
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Regresyon analizi sonuglarima gore; yiiksek fiyat 6deme egiliminin bireyin
kisiligine etkisi bulunmamaktadir. Yiksek fiyat 6deme egiliminin yalnizca marka

kisiligi ile anlamli bir iligskisi mevcuttur.

Yiiksek fiyat 6deme egiliminin, markanm ve bireyin kisilik boyutlar1 ile
arasindaki iligkinin anlasilmaya c¢alisildig1 korelasyon ve regresyon analiz sonuclari
asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 3.30. Adidas Markasi Kisilik Boyutlari, Bireyin Kisilik Boyutlar ve
Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi Arasindaki Korelasyon

Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi
(Adidas)
Duygusal Denge Korelasyon Katsayisi -,020
Anlamlilik Diizeyi ,351
§ Korelasyon Katsayisi ,026
% Disa Doniiklik
A Anlamlilik Diizeyi 315
=
iZy Korelasyon Katsayisi -,037
M Deneyime Agiklik
g Anlamlilik Diizeyi ,242
m
Yumusak Baslilik Korelasyon Katsayisi ,028
Anlamlilik Diizeyi ,297
Sorumluluk Korelasyon Katsayisi ,013
Anlamlilik Diizeyi ,405
Korelasyon Katsayisi ,396
Yetkinlik
Anlamlilik Diizeyi ,000
=
<
§ Korelasyon Katsayisi ,447
C‘a Heyecan
5 Anlamlilik Diizeyi ,000
'5 . Korelasyon Katsayisi ,355
o Geleneksellik
2
§ Anlamlilik Diizeyi ,000
Androjen Korelasyon Katsayisi ,339
Anlamlilik Diizeyi ,000
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Tablo 3.31. Adidas Markasi Kisilik Boyutlari, Bireyin Kisilik Boyutlar ve
Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi Arasindaki Regresyon

Bagimlh Degisken:
Yiiksek Fiyat B P R2 F p
Odeme Egilimi

Duygusal Denge -,031 ,520

Disa Doniikliik ,083 ,139

Deneyime Agiklik -,077 ,162

Yumusak Baslilik -,001 ,984

Sorumluluk ,070 ,196 ,237 13,129 ,000
Yetkinlik ,175 ,008

Heyecan ,222 ,003

Geleneksellik ,108 ,082

Androjen ,125 ,032

Tiketicilerin yiiksek fiyat 6deme egilimlerinin bireyin kisilik boyutlar: ile
anlamli olmadig1 ancak, markanin kisilik boyutlarinin 6nem tasidigi elde edilen
bulgulardan anlasilmaktadir. Yiiksek fiyat 6deme egiliminin Yetkinlik, Heyecan ve

Androjen boyutlariyla anlamli ve pozitif yonde bir iligkisi vardir. Ancak, Geleneksellik
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boyutu ile yiiksek fiyat 6deme egilimi arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamustir.
Tiketicilerin yliksek fiyat 6deme konusunda istekli olmalari, markayr algilama ve

degerlendirmelerine baghdir. Markay1r Yetkin, Heyecanli ve Androjen olarak

degerlendirmeleri, yiiksek prim 6deme istekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 3.32. Colgate’in Marka Kisiligi, Birey Kisiligi ve Yiiksek Fiyat Odeme

Egilimi Arasindaki Korelasyon

Yiiksek Fiyat Marka Kisiligi ) o
i o Birey Kisiligi
Odeme Egilimi (Colgate)
Yiiksek Fiyat Korelasyon
. 1 ,454 ,018
Odeme Egilimi | Katsayisi
(Colgate) Anlamlilik Diizeyi ,000 ,366
Korelasyon
Marka Kisiligi ,454 1 -,037
Katsayisi
(Colgate) i
Anlamlilik Diizeyi ,000 ,246
Korelasyon
,018 -,037 1
) o Katsayisi
Birey Kisiligi
Anlamlilik Diizeyi ,366 ,246

Tablo 3.33. Colgate’in Marka Kisiligi, Birey Kisiligi ve Yiiksek Fiyat Odeme
Egilimi Arasindaki Regresyon

Bagiml Degigken:
Yiiksek Fiyat B P R2 F p
Odeme Egilimi
Marka Kisiligi ,455 ,000
,203 45,701 ,000
Bireyin Kisiligi ,035 ,462

Yiiksek fiyat 6deme egiliminin bireyin kisiligi tlizerinde anlamli bir iligkisi

yoktur. Ancak, marka kisiligi tizerinde anlamli bir iligkiye sahiptir.
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Tablo 3.34. Colgate Markasi Kisilik Boyutlari, Bireyin Kisilik Boyutlar ve
Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi Arasindaki Korelasyon

Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi
(Colgate)
Korelasyon Katsayisi -,020
Duygusal Denge
Anlamlilik Diizeyi ,353
g
=i Korelasyon Katsayisi ,058
> Disa Doniikliik
& Anlamlilik Diizeyi ,140
=
Z Korelasyon Katsayisi ,102
M Deneyime Agiklik
g Anlamlilik Diizeyi ,028
- Korel K -,055
Yumusak Baslilik orelasyon Ratsayist ’
Anlamlilik Diizeyi ,150
Korelasyon Katsayisi -,047
Sorumluluk
Anlamlilik Diizeyi ,188
Korelasyon Katsayisi ,419
Yetkinlik
Anlamlilik Diizeyi ,000
E
= Korelasyon Katsayisi ,395
é“ Heyecan Y 7
. Anlamlilik Diizeyi ,000
2D
E’" Korelasyon Katsayisi ,335
Geleneksellik
<
e Anlamlilik Diizeyi ,000
=
Androjen Korelasyon Katsayisi ,366
Anlamlilik Diizeyi ,000
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Tablo 3.35. Colgate Markasi Kisilik Boyutlari, Bireyin Kisilik Boyutlar ve
Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi Arasindaki Regresyon

Bagiml Degisken:
Yiiksek Fiyat B P R2 F p
Odeme Egilimi

Duygusal Denge -,055 ,260

Disa Doniikliik ,051 ,370

Deneyime Agiklik ,061 274

Yumusak Baslilik -,018 , 734

Sorumluluk -,034 ,5931 ,214 11,678 ,000
Yetkinlik ,282 ,000

Heyecan ,094 ,222

Geleneksellik -,024 L7127

Androjen ,203 ,002

Colgate markas1 i¢in yapilan analizler sonucunda, yiiksek fiyat 6deme egiliminin
bireyin kisilik boyutlar1 ile istatistik agidan anlamli olmadigi goriilmiistiir. Ancak,
marka kisiligi boyutlar1 arasindan Yetkinlik ve Androjen boyutlar1 ile istatistik agidan
anlamli oldugu ortaya c¢ikmistir. Yiiksek fiyat 6deme egiliminin Geleneksellik ve

Heyecan boyutlar izerinde ise, anlamli bir iligki yoktur.
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Elde edilen bulgular 151¢ginda bireyin kisiliginin satin alma niyeti ve yiiksek fiyat
o0deme egilimi lizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Ancak,
marka kisiligi boyutlar1 lizerinde anlamli bir iligkiye sahiptir. Hipotezlerle ilgili olusan

durumlar asagidaki gibidir.

Hipotez 1: “Marka kisiligi ile bireyin kisiligi arasinda, istatistik agidan pozitif

yonde ve anlamli bir iligki vardir” hipotezi reddedilmistir.

Hipotez 2: “Marka kisiligi ile satin alma niyeti arasinda, , istatistik agidan

pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 3: “Bireyin kisiligi ile satin alma niyeti arasinda, , istatistik acidan

pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir” hipotezi reddedilmistir.

Hipotez 4: “Marka kisiligi ile yiiksek fiyat 6deme egilimi arasinda, , istatistik
acidan pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul

edilmistir.
Hipotez 5: “Bireyin kisiligi ile yliksek fiyat 6deme egilimi arasinda, , istatistik

acidan pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir” hipotezi

reddedilmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde {rtinler fiziksel Ozelliklerinden siyrilmis durumdadir. Anlam ve
farklilik arayan tiiketicilerin varligi, isletmeleri rekabete daha fazla itmektedir. Rekabet
avantajin1 elde tutmak icin, isletmelerin degismesi ve gelismesi kag¢milmazdir.
Uriinlerin 6tesinde sehirlerin, iilkelerin, iiniversitelerin hatta insanlarm da artik birer
marka oldugu diisiiniilecek olursa, marka olmanin 6nemi her gecen giin artmaktadir.
Isletmeler ise, marka kavramimi olusturmanin yam sira markalarina kisilik kazandirmak
durumundadirlar. Bir markanin kisiligi, tiiketicilerin o markaya yaklasmasini ya da
uzaklagsmasini saglamaktadir. Bir birim satisin dahi 6nem tasidigi giintimiizde,
isletmeler daha fazla tiiketiciye ulasmanin yollarin1 aramaktadirlar. Rakip mallardan
ayrismay1 saglayan marka kisiligi, hedef tiiketicilerin karar verme ve satin alma
sirasinda tercihlerini belirlemektedir. Markaya katilan bu insansi tavir, tiiketiciler ve

marka arasinda duygusal bir baga doniismektedir.

Tiiketici davramiglarini anlama yoOniinde bir¢ok arastrma yapilmaktadir. Bu
arastirmalarda psikoloji biliminden de sikc¢a faydalanilmaktadir. Tiiketicilerin kisilikleri
ile satin alma davranislar1 arasindaki iligkiler belirlenmeye ¢alisilmakta ve bu
dogrultuda isletmelerin strateji belirleme siireglerinde, isletmeye aydinlatici bilgiler

sunmaktadir.

Bu caligmada genel olarak bireyin kisiligi (sifatlara dayal kisilik 6lgegi) ile marka
kisiliginin, tiiketicilerin satin alma niyetleri ve yiiksek fiyat 6deme egilimleri arasimndaki
iligki incelenmeye calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, arastirmada, degiskenler
arasindaki 1iligkilerin derecesinin, yOniiniin ve agrrliginin belirlenmesi amaciyla

regresyon ve korelasyon analizleri yapilmistir.

Arastirma bulgularinda elde edilen sonuglara gore; bireyin kisiliginin, marka
kisiligine, satin alma niyetine ve yiiksek fiyat 6deme egilimine etkisinin olmadigi
goriilmiistiir. Calismada, Adidas ve Colgate markalarinin ayr1 ayr1 degerlendirilmeye

alindig1 bu analiz bulgular1 her iki marka i¢inde ayni sonucu dogurmustur.

67



Yapilan cesitli arastirmalar, kisilik ve satin alma davranislar1 arasinda kuvvetli
sonuglar olmadig1 yoniindedir. Caligmalarda, bir takim celigkilerin varligt mevcuttur.
Bu hususta yapilan arastirmalarin, g¢eliskili sonuclar vermesi nedeniyle ve kisilik ile
satin alma davraniglar1 arasinda kuvvetli sonu¢larin var olmamasi sebebiyle kisiligin,
tilketici davraniglarinin agiklanmasmnda ana degisken olmaktan c¢ok, tiim davranisi
anlamay1 kolaylastirici bir rol oynadig1 kabul edilmistir (Akay, 2003:52). Yilmaz’in
(2007a) gergeklestirdigi ¢alisma sonucglarinda da, bu g¢alismada yer alan bulgulara
benzer sekilde, tiiketicilerin markay1 satin alip almama kararlarinin, marka ile 6z kimlik
(bireyin kisiligi) arasindaki uygunluga gore, davranisa doniismedigi ¢ikan analiz

sonuclarina yansimistir.

Marka kisiligi boyutlarmin tiiketicilerin satin alma niyetlerine ne sekilde etki
ettiginin belirlenmeye ¢alisildig1 analiz sonuglarinda; Adidas markasit marka kisiliginin;
Yetkinlik, Heyecan ve Geleneksellik boyutlarmin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Androjen boyutu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iligkiye rastlanmamistir. Colgate markasi marka kisiliginin satin alma niyetine etkisinin
tek bir boyutla (Yetkinlik) anlamli oldugu goriilmiistiir. Heyecan, Geleneksellik ve

Androjen boyutlarinin, satin alma niyetine anlamli bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Yiksek fiyat O6deme egiliminin, markalarin kisilikleri ile irdelendigi analiz
sonuglarinda; marka kisiligi boyutlar1 Adidas markas: icin, Yetkinlik, Heyecan ve
Androjen boyutlariyla anlamli oldugu goriilmiistiir. Colgate markast i¢in ise, yalnizca

Yetkinlik ve Androjen boyutlariyla anlamli bir iliski i¢inde oldugu bulunmustur.

Adidas markas1 kisiliginin, satin alma niyeti lizerindeki boyutlarinin etkisi,
tiikketiciler tarafindan, Yetkin, Heyecan verici ve Geleneksel bulunmustur. Ancak
Androjen bulunmamistir. Androjen olarak degerlendirilmemesinin muhtemel sebepleri
arasinda; hem kadinsi, hem de erkeksi olarak algilanip bu iki cins tiiketici tarafindan
kullanilmasmin etken oldugu sayilabilir. Androjen boyutunun alt degiskenleri olan;
maskulen (erkeksi), asi, satafath ve kadinsi degiskenleri ile, Geleneksellik boyutunun alt
degiskenleri olan; hesapli, miitevazi, geleneksel, tutumlu, klasik, muhafazakar ve aile
odakli degiskenleri ile tezat olusturmasi, muhtemel sebeplerden sayilabilir. Bu iki

boyuta ait olan alt degiskenler tiiketici algisinda, iki farkli yon olarak degerlendirilmis
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ve geleneksellik boyutu agirlik kazanmis olabilmektedir. Ciinkii, yapilan analiz
sonuclarinda, yliksek fiyat 6deme egilimi ile Adidas’in marka kisiliginin boyutlar:
arasindaki iligkide; Yetkinlik, Heyecan ve Androjen olarak degerlendirilen marka

kisiligi, bu sefer de Geleneksel olarak algilanmamastir.

Colgate markasmin marka kisiligi boyutlar1 ile satin alma niyeti arasindaki anlaml
iliskinin yalnizca Yetkinlik boyutunda goriilmesi, 6zel alanda tiiketilen dis macununun
ya da benzeri kolayda iiriin kategorisinde degerlendirilebilecek iirtinlerin, tiiketiciler
tarafindan, yalnizca elde edilecek fonksiyonel faydanin Onem tagimasindan

kaynaklanmas1 s6z konusu olabilir.

Yiksek fiyat 6deme egilimi ile Colgate markasinin marka kisiligi boyutlar
Yetkinlik ve Adrojenlik boyutlar1 i¢in anlamli olarak bulunmustur. Tiiketicilerin Yetkin
ve Androjen olarak degerlendirdikleri markayi satin almalar1 ve yiiksek fiyat 6demelersi,
elde edecekleri fonksiyonel faydanin yaninda elde edilecek sembolik faydanin da 6nem
tasidig1 soylenebilir. Bu durum bize, tiiketicilerin yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklari
durumun daha ¢ok sembolik fayda saglama arzular1 s6z konusu iken gecerli oldugunu

gostermektedir.

Tiiketiciler, satin alma niyetlerini ortaya koymak ve yiiksek fiyat 6deme istekliligini
gerceklestirmek agisindan degerlendirildiginde, marka kisiligini zihinlerinde nasil
konumlandirdiklar1  ve markanin kisilik = sekillendirmesinin  tiiketici  algisinda
olusturdugu izlenimlere gore davramisa doniismektedir. Arastirmamizda begenmelik
iriin kategorisinden se¢mis oldugumuz spor ayakkabi kullanimimnin, tiketiciler
acisindan sosyal ¢evrede kullanilmasi ve sosyal goriiniirliigiiniin yliksek olmasi
sebebiyle satin alma ve yiikksek fiyat 6demeye istekli olduklar1 goriilmiistiir.
Tiiketicilerin bu {iriin kategorisinde, marka kisiligine verdikleri 6nem ortaya ¢ikmistir.
Ancak kolayda iiriin kategorisinden se¢gmis oldugumuz dis macunu iiriinii i¢in, kimsenin
gormemesi, Ozel olarak evde tiiketimi sebepleriyle iirliniin marka kisiligine, sosyal

cevrede kullanilan tiriinlere gore yiiksek derecede dnem verilmedigi goriilmiistiir.

Bu bulgulardan faydalanacak olan isletmelerin, bireyin kisiligine yonelik

iriinlerden daha ¢ok marka kisiligini 6n plana ¢ikaran stratejileri uygulamalar1 daha
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uygun olacaktir. Cikan sonuclarda Adidas markas1 spor ayakkabi tercihinin sosyal
cevrede kullaniliyor olmasindan dolayi iirliniin marka kisiligine daha ¢cok 6nem verildigi
goriilmiistiir. Ozel olarak tiiketilen, kimsenin gdérmeyecegi Colgate marka dis macunu
gibi tlirtinlerde marka kisiliginin 6n planda olmadig1 ve buna gore satin alma davranislari
gostermedikleri goriilmiistiir. Yapilan cesitli arastirmalar, benzer sekilde tiiketicilerin,
ev i¢inde kullandiklar1 iirtinlerin marka kisiligine 6nem vermedikleri, ancak sosyal
cevrede, ideal benlik kavramlari tatmin edecek diizeyde, iirlinlerin marka kisiliginin
satin alma davranisinda Onemli etkileri oldugunu gostermistir. Ayrica, tiiketicilerin,
markaya yiiksek fiyat 6deme egilimlerinin, elde edilecek sembolik faydanin derecesine
bagl oldugunu séylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin elde edecekleri sembolik faydanin

derecesine gore yliksek fiyat 6deme egilimleri artis ve azalis gostermektedir.

4.1. Gelecege Yonelik Oneriler

Orneklem sayisinin smirli olmasi ve anket calismasinm, yalnizca Mersin ilinde
yapilmis olmasi1 nedeniyle, arastirma sonuglarmmin Tiirkiye genelinde yorumlanmasi
miimkiin degildir. Bu c¢alismada, be§enmelik iiriin kategorisinde spor ayakkabi ve
kolayda iirtin kategorisinde dis macununun temel olusturdugu analiz sonuglarinin
genellestirilmesi miimkiin olmayabilir. Bu nedenle, daha biiyiik bir 6rneklem iizerinde

ve farkl tiriin kategorilerinde test edilmesi gerekmektedir.
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6. EKLER

6.1. Ek-1: Anket Formu

Bu anket formu Yiiksek Lisans arastirma ¢alismasinin temelini olusturacaktir. Bu anket formuna
verilen cevaplar sadece istatistik amacla kullamlacak olup, kesinlikle gizli tutulacaktir. Liitfen
sorular: dikkatle okuyup size en uygun gelen sikki isaretleyiniz. Her bir anket formunda yer alan
ilgili sorularin tamamim cevaplamaya calisimz. Anketi ictenlikle cevaplandirdiginiz icin simdiden
tesekkiir ederim.

isletme Yonetimi Yiiksek Lisans Ogrencisi: Linda EGE (OZTURK)

Tez Damsmam: Prof. Dr. Mehmet ismail YAGCI

1. Asagida verilen 6zelliklerin, kisiliginizi nasil tanimladigin1 degerlendiriniz. Her dzellik ile ilgili olarak

size uygun rakami isaretleyiniz.

Cok iyi Genellikle | Biraz Kararsizim | Biraz Genellikle Hig
Yansittyor | Yansitiyor | Yansitryor Yansitmiyor | Yansitmiyor | Yansitmiyor

5

Silik

Durgun

Arka planda kalan
Etkisiz
Uyusuk
Donuk

Dikkat ¢ekmez
Nesesiz
Yalniz
Acimasiz

Asi
Hosgoriisiiz
Bencil
Kayitsiz
Kindar

Kibirli

Inatg1
Rekabetci
Disiplinsiz
Sorumsuz
Hazirliksiz
Gayretsiz
Dikkatsiz
Diizensiz
Hirsli degil
Sabirli

Rahat

Sakin

Iyimser
Kaygisiz
Huzurlu
Tutarl

Igileri dar
Alisilmig
Meraksiz

Dar goriislii
Yeni iligkilere kapali
Hayal giicii zay1f
Sanata ilgisiz
Tutucu

-
[=)}
w
NS}
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2. Colgate Markasinin bir insan oldugunu varsayarsak, bu markay: asagida verilen kistaslara gore

degerlendiriniz.

*Kesinlikle Katiliyorum= 7

*Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum= 4

*Kesinlikle Katilmiyorum= 1

*Katiliyorum= 6

*Biraz Katilmiyorum= 3

*Biraz Katiliyorum= 5

*Katilmiyorum= 2

Kesinlikle
Katiltyorum

Katiltyorum

Biraz
Katiltyorum

Ne
Katiltyorum
Ne
Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kaliteli

4

Profesyonel

Bagsarili

Isini iyi yapan

Gilivenilir

Prestijli

Kendine giivenen

Iddial

Bildik

Saglam

Global

Orijinal

lyi

Istikrarh

Eglendirici

Eglenceli

Neseli

Hareketli

Hayat1 seven

Sempatik

Ozgiirliikgii

Cevik

Geng ruhlu

Ding

Geng

Tutkulu

Sportif

Bastan ¢ikaran

Hesapli

Miitevazi

Geleneksel

Tutumlu

Klasik

Mubhafazakar

Aile odakli

Maskulen(Erkeksi)

Asi

Satafath

Kadinsi
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3. Eger COLGATE satin almazsaniz hangi markayi tercih ederdiniz?

[ ]

Signal

|:| Parodontax

[ ]

[ ]

Ipana

Amway

4. COLGATE’] tercih etme nedeniniz nedir?

[ ] Uriin Kalitesi

1 Uriin Cesitliligi

Sensodyne

|:| Thera med

[ ] Uriiniin iddia ettigi fayday: saglamasi

[ 1] Satig sonrasi verdigi hizmet

Sanino

[ ] Fiyat avantaji

5. Bir dahaki sefere dis macunu aldigimda, COLGATE almak istiyorum. Katilma derecenize gore

igaretleyiniz.

Miimkiin olabilir

Miimkiin olmaz

7

1

Almay1
diistiniiyorum

Almay diisinmiiyorum

7

1

Kesinlikle alirim

Kesinlikle almam

7

1

6. Asagidaki sorular1 katilma derecenize gore isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiltyorum

Katiltyorum

Biraz
Katiltyorum

Ne
Katiltyorum
Ne
Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Baska bir
marka dis
macunu almam
i¢in
COLGATE’in
fiyatinin bayagi
yiikselmesi
lazim

4

Baska bir dis
macunu
markas1 yerine
COLGATE
Markasina
daha  yiiksek
fiyat o6demeyi
kabul ederim
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7. Bagka dis macunu markalarina gére COLGATE’e

[]%0

fazla 6demeye hazirim.

[ ]%sS

[ ]%10

[ ]%l5

[ ] %20

[ ]%25

[]%30

8. ADIDAS Markasmin bir insan oldugunu varsayarak, bu markay: asagida verilen kistaslara gore

degerlendiriniz.

*Kesinlikle Katiliyorum= 7

*Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum= 4

*Kesinlikle Katilmiyorum= 1

*Katiliyorum= 6

*Biraz Katilmiyorum= 3

*Biraz Katiliyorum= 5

*Katilmiyorum= 2

Kesinlikle
Katiltyorum

Katiltyorum

Biraz Ne
Katiliyorum Katiliyorum
Ne

Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kaliteli

4

Profesyonel

Bagsarili

Isini iyi yapan

Gilivenilir

Prestijli

Kendine giivenen

Iddial

Bildik

Saglam

Global

Orijinal
Iyi

Istikrarh

Eglendirici

Eglenceli

Neseli

Hareketli

Hayat1 seven

Sempatik

Ozgiirliikgii

Cevik

Geng ruhlu

Ding

Geng

Tutkulu

Sportif

Bastan ¢ikaran

Hesapli

Miitevazi

Geleneksel

Tutumlu

Klasik

Mubhafazakar

Aile odakli

Maskulen(Erkeksi)

Asi

Satafath

Kadinsi
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9. Eger ADIDAS satin almasaniz hangi markay tercih ederdiniz? (Birden fazla segenek

igaretleyebilirsiniz).

[ INike [ ] Slanzenger [ 1 Converse [ ] Puma
[ IKinetix |:|Tiger [_IRibu [ ] Mekap

|:| Lescon |:| Lagoste |:| Reebok |:| ...........

10. ADIDAS’1 tercih etme nedeniniz nedir? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz).
[ Uriin Kalitesi [ IUriinlerin Tasarimlart [ Uriinlerin Rahathigi

[ ] Fiyat Avantaji L] Satig sonrasi verdigi hizmet [ ]Uriin Cesitliligi

11. Bir dahaki spor ayakkabisi aldigimda ADIDAS almak istiyorum. Katilma derecenize gore

igaretleyiniz.
Miimkiin olabilir Miimkiin olmaz
7 6 5 4 3 2 1
Almay1 Almay diisinmiiyorum
diistiniiyorum
7 6 5 4 3 2 1
Kesinlikle alirim Kesinlikle almam
7 6 5 4 3 2 1
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12. Asagidaki sorulart katilma derecenize gore isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiltyorum

Katiltyorum

Biraz
Katiltyorum

Ne Biraz
Katilmiyorum

Katiltyorum
Ne
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Bagka bir marka
spor ayakkabi
almam i¢in
ADIDAS’n
fiyatinin bayagi
yiikselmesi lazim

4

Bagka bir spor
ayakkabi markasi
yerine ADIDAS
Markasina daha
yiiksek fiyat
o6demeyi kabul
ederim

13. Baska spor ayakkabisi markalarina gére ADIDAS’a

[]%0

[1%s

] %10

fazla 6demeye hazirim.

14. Cinsiyetil__] Kadin

Yas:

[]%l5

|:| Erkek

Ogrenim Durumu:

[]%20

Medeni Durumu: |:| Evli

Meslegi:

[]%25 [ %30

|:| Bekar

Gelir Diizeyi:

|:|25 ve alt1

[ ]26-35arast
|:| 36-45 arasi

|:| 46-55 arasi

[_1 56 ve istii

] [kogretim
[ ] Lise

[ I Universite

|:| Yiiksek Lisans-

Doktora

|:| Memur
[ ] Emekli

|:| Serbest
[ 1 isci

Meslek

[ 1] Ogrenci

[ ] EvHanim

[ ] Diger
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[ Jo-1000 TL
[]1001-2000 TL
[12001-3000TL
130014000 TL

[ ]4001-5000 TL

[ ]5000 TL ve iistii

Zaman ayirdigmiz igin tesekkiir ederiz.



